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Resumo

"Marketing nas redes sociais: 0 poder de comunicacao das marcas através do Facebook"

As redes sociais revolucionaram as estratégias de comunicacado entre as marcas e 0s
consumidores. Financiadas principalmente através de publicidade, as redes sociais tém um
potencial extraordinario na propagacado de informacao e valores, no aumento de vantagens
competitivas para as empresas, na partilha de conhecimento, entre outros.

Este estudo foca-se no Facebook. As receitas de publicidade desta rede social tém vindo
a aumentar ao longo dos anos, o0 que revela que as empresas tém vindo a apostar neste novo
meio de marketing. Assim, levamos a cabo um estudo empirico, através da aplicacdo de um
questionario a 245 individuos, dos quais 163 sao utilizadores do Facebook e fas de pelo menos
uma marca, com o objetivo de compreender a percecao dos utilizadores da rede social Facebook
acerca da presenca das marcas e da publicidade nesta comunidade.

Neste estudo desenvolvemos e testamos um modelo de investigacdo que avalia a
associacdo entre o envolvimento dos fas, abandono, relevancia da publicidade percebida, valor
da publicidade percebido, atitude face a publicidade, intencdo de compra, intencdo de
recomendacao e atitude face a marca, num total de dez hipdteses de pesquisa.

Os resultados indicam que os consumidores estdo pouco recetivos & publicidade, na
medida em que atribuem pouca relevancia e valor aos anuncios publicitarios e evidenciam uma
atitude um pouco débil perante a publicidade. O envolvimento dos fas com as marcas também ¢é
insatisfatorio, mas o estudo revela que o envolvimento, ao contrario do abandono, esta
positivamente associado a atitude face a marca. Este estudo analisa ainda a intencdo de compra
e de recomendacao (WOM/eWOM) do consumidor, que estdo associados positivamente entre si
e com a atitude do consumidor face a marca.

Assim, pretende-se com esta investigacdo nao so proporcionar um maior conhecimento
sobre a presenca das marcas e publicidade no Facebook, mas também contribuir para a
compreensao de como a publicidade é vista pelos consumidores, e assim gerirem
adequadamente a sua presenca nas redes sociais, adotarem estratégias de comunicacao mais

eficientes e melhorarem o relacionamento com os consumidores.
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Abstract

"Marketing in social networks: the power of brand communication through Facebook"

Social networks have revolutionized communication strategies between brands and
consumers. Financed mainly through advertising, social networks have an extraordinary potential
in terms of spreading of information and values, increasing competitive advantage for companies,
sharing knowledge, among others.

This study focuses on Facebook. Advertising revenues this social network have been
increasing over the years, which shows that companies are willing to invest in this new marketing
medium. We have carried out a study, involving a survey to 245 individuals, of which 163 are
Facebook users and fans of at least one brand, in order to understand users’ perceptions about
brand presence and advertising in this community.

In this study, we develop and test a research model which evaluates the association
among fan involvement, abandonment, perceived advertising relevance, perceived advertising
value, attitude towards advertising, purchase and recommendation intention and attitude towards
brand, adding up to ten research hypothesis. Results show that consumers are not very receptive
to advertising, as they do evaluate not very positively advertising value and relevance and show a
somewhat weak attitude towards advertising. The involvement of fans with brands is also
unsatisfactory, but the study shows that involvement, unlike the abandonment, is positively
related to the attitude towards the brand. This study also analyzes consumers’ purchase and
recommendation intention (WOM/eWOM) which are positively associated among themselves and
with the consumers attitude towards the brand.

Thus, this research aims not only to provide greater knowledge about the brand presence
and advertising in Facebook, but also to contribute to the understanding of how advertising is
perceived by consumers and adequately manage their presence in social networks, adopt more

efficient communication strategies and reinforce consumer relationships.
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1. Introducao

Globalizacao, tecnologia, mudanca, criatividade e aproximacao ao cliente sao palavras-
chave num mundo cada vez mais exigente. As empresas tém de seguir a evolucao e ajustarem-
se as novas tendéncias de forma a tirarem o melhor proveito dos seus negocios. Os
consumidores estao cada vez mais exigentes (Brown, Broderick e Lee, 2007 e Sanches, 2000),
as marcas sao desafiadas cada vez mais a satisfazer os interesses dos consumidores e o
produto tem de apelar cada vez mais a criatividade. A publicidade tem de ir ao encontro do
cliente e, portanto, a empresa tem de redefinir toda uma estratégia de comunicacdo com o
intuito de fazer chegar ao consumidor final o seu produto. E é aqui que surge o marketing digital,
as plataformas online ou mais propriamente as redes sociais.

Apesar de existirem um numero consideravel de Sites de Redes Sociais (SNS - Social
Networks Sites) e muitos deles existirem ha alguns anos, sé nestes anos mais recentes é que as
redes sociais comecaram a ter um papel de maior relevo na vida das pessoas.

Os utilizadores das redes sociais passam bastante tempo nas mesmas e isso torna-se
apelativo por parte das marcas, porque as marcas querem estar onde as pessoas estao. Além
disso, verifica-se ao longo dos ultimos anos um aumento da popularidade das redes sociais
(Bolotaeva e Cata, 2011, Bonds-Raacke, 2008, Grabner-Krauter, 2009, Hadija et a/, 2012,
Raacke, Harris e Rae, 2009, Soares, Pinho e Nobre, 2012, Taylor, Lewin e Strutton, 2011 e
Zeng, Huang e Dou, 2009) fazendo com que as marcas possam estar em contacto direto com
um maior numero de consumidores e/ou potenciais consumidores.

A comunicacao é a chave para qualquer relacionamento e as empresas precisam de se
adaptar a novos meios exercendo uma comunicacdo eficaz, uma vez que os alvos desta atitude
poderao ser formadores de opinido e ajudar na defesa da imagem da marca. A comunicacao nas
redes sociais & cada vez menos unilateral (de marcas para consumidores) tornando-se cada vez
mais bilateral (de marcas para consumidores e de consumidores para marcas). Este tipo de
comunicacao cada vez mais bilateral permite as marcas perceber os desejos dos consumidores
e adaptar as estratégias de modo a satisfazer as necessidades dos consumidores.

As redes sociais sao vistas como uma importante ferramenta de marketing, indo mais
além de uma simples ferramenta, ou seja, sao vistas como um espaco para estabelecer relacdes
sociais (De Valck, Bruggen e Wierenga, 2009, Fogel e Nehmad, 2009, Foster, Francescucci e

West, 2010 e Soares, Pinho e Nobre, 2012).



Os SNS's oferecem as pessoas um vasto conjunto de meios que permite aos utilizadores
das redes sociais comunicarem com pessoas que estejam do outro lado do mundo, partilharem
opinides, gostos, ideias, informacdes e todo um conjunto de conteudos que de certa forma se
traduz naquilo que sdo as suas ideologias proprias € nos seus gostos. No entanto, estas redes
sociais precisam de financiamento para se sustentar (Ellison, Steinfield e Lampe, 2007).

Este estudo incidira sobre a rede social Facebook, visto ser a rede social mais popular
hoje em dia e onde diversas marcas estdo presentes para comunicarem diretamente com os
consumidores e receberem feedback, esforcando-se para que haja uma relacdo mais proxima
com o cliente. O Facebook conta com mais de 1 bilido de utilizadores ativos sendo lider em 127

de 137 paises analisados (ver llustracao 1) (Cosenza (vincos.it), citando Facebook Ads Platform).

llustracdo 1: Mapa das Redes Sociais em Dezembro de 2012

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2012

-

@ ~ccevook @ czone W V Kontokte odnokiossniki i Cloob
credits: Vincenzo Cosenza vincos it license: CC-BY-NC sources: Alexa

Fonte: Vicenzo Cosenza (vincos.it)

No Facebook, as pessoas que sao fas de marcas e mesmo aquelas que ndo sdo, podem
comentar e partilhar experiéncias com essas marcas. Mas os comentarios nem sempre sao 0s
melhores. Por isso, esta rede social tem as suas vantagens mas, também, apresenta as suas
desvantagens. Através do Facebook, o facto de uma marca ter fas insatisfeitos torna-se um

aspeto negativo visivel a todos os outros fas e esta transparéncia torna-se até indesejavel por
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parte das marcas. Por isso, € importante que as marcas tenham sempre uma boa comunicacao
com os fas.

O Facebook é financiado sobretudo pela venda de publicidade que, através dos dados
pessoais que fornecemos quase inadvertidamente, pode ser encaminhada a um publico-alvo. O
Facebook também obtém receitas cada vez mais consideraveis pelo segmento Facebook Credits.
Os Facebook Credits sdo uma espécie de moeda virtual utilizada para comprar bens virtuais em
qualquer jogo ou aplicacdo do Facebook.

Em finais de 2011, o Facebook lancou a Timeline. A Timeline ¢ um novo design da
pagina de perfil dos utilizadores, que permite ao Facebook saber mais e cada vez mais sobre o
utilizador. A Timeline veio, de certa forma, captar mais um conjunto de informacdes ao utilizador
que o Facebook acha serem cruciais para especificar cada vez mais o publico-alvo. Para além de
saber onde o utilizador anda e com quem anda, o que gosta e o que faz, este novo design

pretende saber o que cada utilizador fez antes de ter uma conta no Facebook.

1.1. Justificacdo da escolha e relevancia do tema

As redes sociais tornaram-se um habito de milhdes de pessoas espalhadas pelos quatro
cantos do mundo, especialmente o Facebook que se tornou na rede social mais popular a nivel
mundial. O tema desta investigacao é bastante atual dado que os utilizadores demonstram um
interesse significativo no Facebook e nas paginas de marca nele contidas. Em Portugal existem
cerca de 4,8 milhdes de utilizadores ativos mensalmente, segundo as estatisticas da
SocialBakers, datados de Abril de 2013. Atualmente, muitas marcas comunicam as suas
paginas de marca do Facebook nos instrumentos de comunicacao que utilizam com o intuito de
reunir cada vez mais fas e criar uma relacdo de proximidade com eles.

Este tema torna-se muito relevante numa perspetiva empresarial, na medida em que
permite as marcas perceberem como € que a atitude dos consumidores face as marcas pode
ser afetada. Além disso, as marcas ficam advertidas sobre a forma como a publicidade ¢ vista no
Facebook pelos consumidores e podem assim optar, de forma mais consciente e informada, se
essa € ou ndo uma boa estratégia de investimento por pate da empresa neste momento em

Portugal.



1.2. Objetivos e Questao de pesquisa

Este estudo pretende dar aos marketers e aos responsaveis pelas paginas de marcas em
redes sociais (esta investigacdo analisa mais concretamente o Facebook) informacoes
importantes sobre os comportamentos dos utilizadores relativamente a sua interacado com as
marcas e a publicidade na Rede Social Facebook.

Com uma vertente muito importante nos dias de hoje, este estudo visa obter uma

resposta a seguinte questao de pesquisa:

Qual a percecao dos utilizadores da rede social Facebook acerca da presenca das marcas e da

publicidade nesta comunidade?

A partir desta questdo de investigacdo, foram definidos igualmente os seguintes
objetivos:
01: Normalmente, de que forma um utilizador do Facebook obtém conhecimento da existéncia
da pagina de uma marca nesta rede social?
02: Quais 0s motivos para um utilizador se tornar fa de uma marca no Facebook?
03: Como ¢ que os fas avaliam o dinamismo das paginas das marcas no Facebook?
04: Que motivos levariam os fas a abandonarem uma marca no Facebook?
05: Os fas de uma marca sdo capazes de a abandonar no Facebook, sendo ela uma das suas
marcas preferidas?
06: Com que frequéncia gostariam os fas que as marcas comunicassem no Facebook?
07: As marcas que estdo presentes no Facebook sdo mais confidveis do que a marcas que nao
estao?
08: Os fas procuram informacdes nas paginas das marcas no Facebook?
09: Os fas acompanham com atencao as paginas das suas marcas preferidas no Facebook?

010: Como ¢ a interacdo por parte das marcas e dos outros fas da pagina no Facebook?

1.3. Estrutura da dissertacao

Esta dissertacao esta estruturada da seguinte forma:

Capitulo 1: Introducdo. Apresenta um enquadramento do tema, a justificacdo da escolha e

relevancia do tema, os objetivos do trabalho e a questdo de pesquisa.



Capitulo 2: Revisdo da Literatura. Nesta seccao é apresentado um enguadramento teorico
acerca do tema a ser tratado. A literatura existente permitiu delinear melhor o caminho da
investigacdo, formular o modelo de investigacdo e operacionalizar as variaveis do estudo. A
revisao da literatura aborda temas como a Internet, a interacdo em Redes Sociais, Word-Of-

Mouth (WOM), Intencado de compra e Publicidade.

Capitulo 3: Metodologia. Nesta parte é elaborado o modelo conceptual e as hipoteses de
investigacdo. E ainda descrito o processo de recolha de dados, a operacionalizacdo das varidveis

e 0 tipo de amostragem.

Capitulo 4: Analise e Discussdo dos resultados. Neste capitulo procede-se a caracterizacdo da
amostra, responde-se aos objetivos tracados, testa-se as hipoteses de investigacdo e comenta-se

0s resultados comparando-os com alguns estudos empiricos.

Capitulo 5: Conclusdes. Sao apresentadas as principais conclusdes do estudo, as implicacoes e

identificadas algumas limitacdes bem como sugestdes para futuras investigacoes.



2. Revisao da Literatura

Esta seccdo tem como finalidade apresentar uma fundamentacéo tedrica que sustente
este estudo bem como os conceitos utilizados.

Os temas abordados sdo: o uso da Internet, as comunidades virtuais, as
empresas/marcas nas redes sociais, 0 envolvimento de um utilizador com uma marca numa
rede social e abandono da mesma, o processo de comunicacao, a intencao de recomendacao
(Word-Of-Mouth e Word-Of-Mouth Online), intencdo de compra e compras online, publicidade,

atitudes face a publicidade e atitudes face a marca e gastos com publicidade.

2.1. 0 uso da Internet

0 aumento da utilizacao da Internet como uma nova ferramenta de comunicacdo mudou
a forma de interaccdo das pessoas (Raacke e Bonds-Raacke, 2008).

Para Harris e Rae (2009) a Internet influencia a inovacdo empresarial, expandindo o
alcance e minimizando o tempo de atraso (time-lag) ao mercado. Estes autores defendem que os
objetivos das campanhas de marketing online mudaram ao longo do tempo, passando do
principal objetivo de seduzir o consumidor a aceder ao site de uma empresa, para o objetivo de
criar um compromisso e um empenho sustentavel com o consumidor.

Segundo Petric (2006), as pessoas usam a Internet ndo apenas e unicamente como
uma ferramenta mas também como uma plataforma para as relacdes sociais. Para muitas
pessoas a Internet é cada vez mais “uma ecologia social que ndo envolve apenas técnicas mas
também outras pessoas, valores, normas e contextos sociais” (pag. 293). Cada vez mais 0s
consumidores interagem através da Internet para partilharem conhecimentos, experiéncias,
ideias e opinides acerca de produtos e servicos (De Valck, Bruggen e Wierenga, 2009; Hennig-
Thurau et a/, 2010; Sawhney, Verona e Prandelli, 2005 e Gordon, 2010) e, cada vez mais,
existe um maior nimero de negdcios através da Internet (Hoffman e Novak, 1996).

Neste meio, a informacdo pode ser transmitida em tempo real e praticamente sem
custos (Godes et a/, 2005). Segundo Hoffman e Novak (1996), os meios de comunicacao
evoluiram ao longo do tempo. Inicialmente seguiam um modelo de comunicacéao passiva de um-
para-muitos (one-to-many communication) em que o alcance de clientes se fazia através de
grandes esforcos de marketing e o feedback do cliente era bastante limitado. No entanto, a
Internet revolucionou a forma como as empresas fazem os negocios (Hennig-Thurau et al,

2010) dando origem ao modelo de comunicacdo em massa de muitos-para-muitos (many-to-



many communication) em que tanto as empresas como os consumidores podem fornecer e ter
acesso a conteudos online e a comunicarem através da Internet entre si.

A tecnologia permite assim um conjunto de novas oportunidades para as marcas
desenvolverem estratégias promocionais orientadas sobretudo para o dialogo com os clientes
(Foster, Francescucci e West, 2010) e, segundo a Marketwire (2009), quase dois tercos dos
comerciantes acreditam que a criacdo de fortes relacdes com os clientes podem ser feitas
através da utilizacao estratégica da tecnologia da Internet. Foster ef a/ (2010) citando Hartley
(2009) indicaram que, apesar da crise econémica, 81% dos comerciantes pretendiam aumentar
o orcamento de publicidade online. Marketwire (2009) considera que o aumento do orcamento
de publicidade online esta relacionado com a reducédo dos custos de impressao (-41%), radio (-
26%) e televisdo (-22%).

De acordo com o OberCom (2012), em 2011 cerca de 47,1% dos portugueses ndo
utilizavam nem nunca utilizaram a Internet. Por outro lado, 49,1% utilizavam este meio de
comunicacdo e os restantes (3,9%) deixaram de utilizar a Internet. No que diz respeito a
utilizacao de redes sociais, 93,7% eram utilizadores da Rede Social Facebook e apenas 4,3% dos
utilizadores de redes sociais ndo tinham perfil em qualquer rede social, mas nao se encontravam
inativos neste meio de comunicacao, na medida em que usavam as redes sociais através de
terceiros.

Contudo, segundo o Eurostat (2012a) 73% dos individuos da UE27 usaram Internet em

2012, como se pode ver através do Grafico 1.

Grafico 1: Individuos que utilizaram a Internet, em qualquer lugar e longe de casa ou do trabalho,
2012 (% Individuos)
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Fonte: Eurostat (2012a)
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Ainda de acordo com o Eurostat (2012a), cerca de 70% dos individuos da UE27 usam a

Internet pelo menos uma vez por semana, sendo que em Portugal sdo cerca de 56% (Grafico 2).

Grafico 2: Individuos que utilizaram a Internet pelo menos uma vez por semana, 2012 (% Individuos)
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m Every day or almost every day m At least once a week, excluding daily

Fonte: Eurostat (2012a)

Segundo o Eurostat (2012a) 23% dos individuos da UE27, em 2012, nunca utilizaram a
Internet (Grafico 3) e em Portugal sdo cerca de 34% (Grafico 4). A tendéncia tem vindo a

diminuir ao longo dos anos.

Grafico 3: Individuos que nunca utilizaram a Internet, UE27, 2006-2012 (% Individuos)
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Fonte: Eurostat (2012a)



Grafico 4: Individuos que nunca usaram a internet, 2012 (% Individuos)
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Fonte: Eurostat (2012a)

De acordo com o Eurostat (2012b) os portugueses sao os europeus que mais utilizam a
Internet para publicar mensagens nas redes sociais (cerca de 75% dos portugueses que utilizam
a Internet). Na UE27, 76% das pessoas tém acesso a Internet a partir de casa e em Portugal

situa-se nos 61% dos portugueses.

2.2. Comunidades Virtuais

Uma comunidade virtual pode ser definida como a “integracdo de um grupo de
individuos que usam a Internet para manter relacdes sociais em torno de um interesse comum”
(Royo-Vela e Casamassima, 2010). Num contexto empresarial, as comunidades virtuais podem
ser vistas como uma plataforma com o objetivo de aumentar as vendas e a distribuicdo de
produtos através de um ambiente online (Flavian e Guinaliu, 2005).

Flavian e Guinaliu (2005) apresentam alguns beneficios das comunidades virtuais de
marcas, destacando-se a diferenciacdo de produtos, conhecimento da marca, segmentacao de
mercado, popularidade, fonte de informacao, confianca do consumidor, reducao de investimento
publicitario, entre outros. Koening, McAlexander e Schouten (2002) defendem que as
comunidades virtuais de marcas apresentam um efeito positivo na atitude dos consumidores
face a marca e na fidelizacao as mesmas.

Cada vez mais consumidores interagem e trocam conhecimento dentro das
comunidades online (Wu e Sukoco, 2010) e cada vez mais os consumidores online sao mais

ativos e exigentes (Brown, Broderick e Lee, 2007). De Valck et a/. (2009) argumentam que as



comunidades virtuais organizadas em torno de um tema de interesse reinem pessoas que
nunca se conheceram e muito provavelmente nunca se vao conhecer na vida real. O poder de
uma comunidade virtual como um grupo de referéncia esta relacionado com a heterogeneidade
dos seus membros, incluindo pessoas nao suscetiveis de interagir e trocar opinides e
experiéncias cara a cara. Assim, estes autores defendem que todas as redes sociais online tém
um poder unificador. O envolvimento social de um membro, a frequéncia de visitas e a
quantidade de informacdes a obter estdo relacionados com a influéncia da comunidade,
sobretudo na fase de pesquisa para obter informacdes. Chiu, Hsu e Wang (2006) e Graham e
Hazel (2004) destacaram a importancia da participacdo em comunidades virtuais, onde
salientaram a vontade de partilhar e de criar novo conhecimento com 0s outros membros.
Também Grabner-Krauter (2009) defende que a adesdo de consumidores a comunidades online
acontece com o intuito desses consumidores interagirem com outros que partilham interesses
idénticos.

0 uso de tecnologias da Web 2.0 por parte dos consumidores tem vindo a crescer (De
Valck et al, 2009) e, por isso, os autores mencionados anteriormente concluiram que a
heterogeneidade de consumidores interligados num ambiente online também aumenta.
Consequentemente, o poder e o alcance das redes sociais online, como grupos de referéncia na
tomada de decisdo do consumidor também aumenta.

As comunidades online tém vindo a aumentar cada vez mais e, por isso, € importante
perceber 0 que leva os consumidores a visitarem, juntarem-se, participarem e contribuirem para
diferentes tipos de comunidades online. Na Tabela 1 pode-se observar os motivos que levam os
consumidores a participarem em comunidades online de acordo com Antikainen e Vaataja

(2010).
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Tabela 1: Participagao em comunidades online: Motivos

Motivos dos utilizadores para

participarem em comunidades online

Autores

Ideologia

Divertimento e recreacao

Desafios intelectuais, estimulacao,
objetivos interessantes
Aprendizagem, melhoria de habilidades

e troca de conhecimentos
Reconhecimento da empresa

Reputacio e melhoria do estatuto
profissional

Sentido de eficacia

Necessidade

Incentivos monetarios / Recompensas

ARtruismo e reciprocidade

Amizade e Relacionamentos

Reconhecimento dos colegas

Lakhani e Wolf, 2005; Stewart e Gosain,
2006; Nov, 2007

Raymond, 2001; Torvalds e Diamond, 2001;
von Hippel e von Krogh, 2003; Osterloh et al.,
2004; Ridings e Gefen, 2004; Lakhani e Wolf,
2005; Nov, 2007

Ridings e Gefen, 2004; Lakhani e Wolf, 2005

Wasko e Faraj, 2000; Hars e Ou, 2002; Wiertz
e de Ruyter, 2007; Antikainen, 2007; Gruen et
al., 2005

Jeppesen e Frederiksen, 2006

Bagozzi e Dholakia, 2002; Lerner e Tirole,
2002; Lakhani e Wolf, 2005

Constant et al., 1994; Bandura, 1995

Hars e Ou, 2002; von Hippel, 2005; Lakhani e
Wolf, 2005

Antikainen e Vaataja, 2008; Wasko e Faraj,
2000; Lakhani e Wolf, 2005; Harper et al.,
2008; Kittur et al., 2008

Kollock, 1999; Wasko e Faraj, 2000; Zeityln,
2003; Nov, 2007; Wiertz e de Ruyter, 2007
Hagel e Armstrong, 1997; Ridings e Gefen,
2004

Jeppesen e Frederiksen, 2006; Lerner e

Tirole, 2002

Fonte: Antikainen e Vaataja (2010)
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Na literatura ndo existe um consenso na distincdo das paginas de fas das marcas em
SNS's e as comunidades tradicionais online das marcas (Jahn e Kunz, 2012). Segundo estes
autores, existem diferencas entre umas e outras, embora sejam muito idénticas e na maior parte
das vezes usadas como sendo iguais. Assim, Jahn e Kunz (2012) defendem que a diferenca
entre elas reside no facto de a pagina de fas de uma marca em SNS's fazer a ligacado entre os
utilizadores e a marca, aliando um certo dinamismo de crescimento e nao uma rede de lacos
sociais relacionados com a marca.

A maior comunidade virtual é o Facebook, que é considerado um SNS (Royo-Vela e
Casamassima, 2010). Em Portugal, um estudo empirico mostrou que o Facebook é a rede social
preferida pelos estudantes e 35% dos utilizadores gastam em média 1 a 3 horas semanais nas
redes sociais (Pinho e Soares, 2011).

Kelly et a/. (2010) citando Vogt e Knapman (2008) afirmaram que desde a introducao
dos SNS's online, o crescimento dos mesmos ocorreu de uma forma muito rapida e mudou, de
certa forma, a finalidade e funcionalidade da Internet. Também Lin e Lu (2011) argumentaram
que ao longo dos ultimos anos se verificou um uso continuado de SNS's, sendo o fator mais
influente o prazer/diversdo que as pessoas tém nestas plataformas online seguido pelo numero
de colegas e utilidade. O numero de colegas é um fator importante para as mulheres
continuarem a utilizar os SNS's, mas para 0s homens esse fator ndo tem efeito significativo (Lin

e Lu, 2011).

2.3. Redes Sociais

Um novo meio de comunicacao online surgiu através do uso de SNS's (Raacke e Bonds-
Raacke, 2008) e estas terao um papel fundamental no futuro do marketing (Harris e Rae, 2009).

As redes sociais podem ser definidas como "qualguer comunicacdo iniciada de um
consumidor com outros consumidores que partilham um interesse e usam a World Wide Web
como uma plataforma para criarem uma comunidade (Quinton e Harridge-March, 2010, pag.
59). Para Boyd e Ellison (2007) os SNS's sdo plataformas online que permitem aos individuos
criarem um perfil, ligarem-se a outras pessoas e interagirem através das ligacdes de outros
utilizadores da rede social. Esse perfil € uma espécie de um bilhete de identidade virtual. Sdo
exemplos de SNS's o Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn, entre outros.

Nos ultimos anos as redes sociais ganharam uma enorme popularidade (Bolotaeva e

Cata, 2011, Bonds-Raacke, 2008, Grabner-Krauter, 2009, Hadija et a/, 2012, Raacke, Harris e
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Rae, 2009, Soares, Pinho e Nobre, 2012, Taylor, Lewin e Strutton, 2011 e Zeng, Huang e Dou,
2009), sobretudo o Facebook que registou crescimentos brutais ao longo dos ultimos anos
(Coulter e Roggeveen, 2012, Kelly, Kerr e Drennan, 2010 e Taylor ef a/,, 2011), tendo atingido
em finais de 2012 um bilido de utilizadores ativos. Em Dezembro de 2011, o Facebook chegou a
55% da audiéncia da Internet, segundo a comScore Data Mine (2012). De acordo com
ExactTarget e CoTweet, (2011a) a primeira coisa que uma pessoa faz online num dia tipico é
aceder ao e-mail (73%) e ao Facebook (14%) e a ultima coisa online é igualmente aceder ao e-
mail (47%) e ao Facebook (25%).

De acordo com Naylor, Lamberton e West (2012), citando Hameed (2011) cerca de 83%
das empresas do Fortune 500 usam algum tipo de media social. Varias empresas estdo
presentes nas redes sociais para apoiar a criacdo de comunidades da marca (Kaplan e Haenlein,
2010 e Muniz e O'Guinn, 2001)

De Valck et al/ (2009) argumentaram que o Facebook é usado principalmente para
fortalecer e manter lacos sociais (Fogel e Nehmad, 2009, Foster et a/, 2010 e Soares et al,
2012), mas pode ter um efeito mais significativo em trés vertentes: no reconhecimento da
necessidade, no comportamento real e nas avaliacbes pos-compra devido a investigacdo na vida
real das praticas de consumo dos utilizadores.

Raacke e Bonds-Raacke (2008) investigaram a razdo por que os estudantes
universitarios usam redes sociais como o Facebook e concluiram que a maioria dos estudantes
universitarios usam o Facebook para manter contacto com os amigos atuais, mas também do
passado e para partilhar informacdes sobre eventos sociais e outros. Neste estudo, 87,1% dos
inquiridos afirmaram ter uma conta em sites de redes de amigos. Segundo Christofides, Muise e
Desmarais (2009), a natureza da privacidade e as consequéncias da divulgacédo de informacdes
no Facebook estdo a mudar. Fogel e Nehmad (2009) argumentaram que existe um risco maior
na tomada de atitudes para pessoas com perfis em SNS's em relacdo as pessoas que nao o
tém, e esse risco & maior nos homens do que nas mulheres. As preocupacdes gerais de
privacidade e as preocupacdes com a divulgacao de informacdes de identidade sdo maiores nas
mulheres do que nos homens, sendo que existem mais homens que mulheres a exibirem dados
pessoais.

Raacke e Bonds-Raacke (2008) argumentaram também que em termos de diferencas de
geracdes, 0s jovens adultos passam mais tempo na comunicacdo online e estdo mais

confortaveis quando fazem isso em comparacao com as geracoes mais velhas.
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2.4. As empresas/marcas nas Redes Sociais

De acordo com Keller e Lehmann (2006), nos ultimos anos, a marca surgiu como uma
prioridade de gestao de topo devido a crescente percecdo de que as marcas sao um dos ativos
intangiveis mais valiosos das empresas. As marcas manifestam o seu impacto em trés niveis:
mercado do cliente, mercado do produto e mercado financeiro. O valor acumulado por estes
varios beneficios & muitas vezes chamado de brand equity (Keller e Lehmann, 2006).

As redes sociais possibilitaram de uma forma simples a comunicacdo entre os diferentes
consumidores mas também a interacdo dos mesmos com as empresas (Jahn e Kunz, 2012 e
Mangold e Faulds, 2009). As mesmas também permitiram, por um lado, aos consumidores
serem agentes do mercado altamente ativos e, por outro lado, as marcas estarem num
ambiente capaz de alcancar um numero brutal de clientes de qualquer lugar e a qualquer hora
(Hennig-Thurau et a/,, 2010). Para além disso, o feedback dos utilizadores de redes sociais pode
ser usado pelas empresas para extrair conhecimentos e estratégias de marketing, como também
para desenvolverem novos produtos (Sawhney, Verona e Prandelli, 2005 e von Hippel, 1988).
Esta ¢ uma grande vantagem para as empresas. As empresas deixaram, de certa forma, de ter
todo o processo de desenvolvimento da marca controlado e passaram esse papel aos
consumidores que, hoje em dia, atuam cada vez mais como co-criadores e multiplicadores de
mensagens da marca, que gera efeitos virais gigantescos e oportunidades de marketing Word-of-
Mouth (WOM)(Jahn e Kunz, 2012 e Libai ef a/., 2010).

Nas redes sociais, as empresas podem obter feedback dos consumidores, estabelecer
uma presenca da marca ou apenas observar a forma como as suas marcas sao discutidas e
percebidas (Bolotaeva e Cata, 2011). Além disso, podem desenvolver uma relacdo de confianca
com os consumidores, perceber as suas necessidades ou efetuar uma pesquisa de mercado
(Bolotaeva e Cata, 2011). No entanto, a publicidade agressiva, a falta de competéncias no e-
commerce, a invasao da privacidade do utilizador, entre outros, podem ser grandes
inconvenientes para a publicidade na rede social (Bolotaeva e Cata, 2011).

O Facebook disponibiliza varias ferramentas para as marcas darem a conhecer os seus
produtos e servicos. Smith e Treadaway (2010) defendem que as empresas utilizam o Facebook
na prospecao de novos clientes, para aumentar a lista de clientes, comunicar com atuais e

potencias consumidores e facilitar o e-commerce.
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Existem muitas pessoas que podem fazer um bom proveito das redes sociais online bem
como das comunidades virtuais. Estas apresentam inumeras oportunidades reais nao sé para
comerciantes e gestores, mas também para investigadores (De Valck ef a/., 2009).

As redes sociais s&o um novo canal que as marcas devem usar para promover um
contexto mais participativo e pro-ativo com os utilizadores interativos (Hernandez e Kister,
2012).

A pesquisa académica nesta area ainda ndo esta muito desenvolvida, ou seja, “ainda
esta na sua infancia” como afirmam Pinho e Soares (2011). Bolotaeva e Cata (2011) e Kelly ef
al. (2010) também defendem que existe pouca investigacdo de publicidade em SNS's, mas que,
apesar disso, o marketing nas redes sociais tem um potencial sucesso para as empresas se for
cuidadosamente integrado no marketing mix (Bolotaeva e Cata, 2011). As redes sociais utilizam
um marketing mix diferente com o objetivo de atrair visitantes. Segundo Clemons (2009), os 4
P's do marketing nas redes sociais sdo: Pessoal (Personal), Participativo (Participatory), Fisico

(Physical) e Plausivel (Plausible), como se pode observar no quadro que se segue.

Tabela 2: Os 4 P’s do Marketing nas redes sociais

4 P’s Explicacao

Pessoal Eles sao pessoalmente relevantes. As informacdes nos SNS's
repercutem ao interesse pessoal dos utilizadores;

Participativo Os SNS's permitem a participacao;

Fisico Muitos SNS’s permitem que os utilizadores se encontrem
online e fora do ciberespaco;

Plausivel A participacdo e o desempenho em alguns SNS’s exigem

algumas regras para torna-los suficientemente plausiveis.

Fonte: Clemons (2009)

Segundo Naylor ef a/. (2012), os consumidores estdo cada vez mais nos media sociais
para saberem mais sobre marcas desconhecidas. Citando Hoffman e Novak (1996), os
consumidores interagem com as marcas online de uma forma semelhante ao que fazem offline.

Para Jahn e Kunz (2012), o envolvimento numa pagina de fas é um fator importante na
relacao entre o consumidor e a marca. Por sua vez, a marca deve aproveitar da melhor forma

este tipo de canal de interacdo com os consumidores, pois apresenta varias vantagens,
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nomeadamente o facto de proporcionar o envolvimento e integracao de consumidores numa
comunidade ativa e promocdo da marca. No entanto, é necessario cativar novos utilizadores
para a pagina e Jahn e Kunz (2012) defendem que um contetdo rico, interessante e inovador é
um dos aspetos mais importantes para atrair novos utilizadores. E para atingir esse designio é
fundamental a marca apresentar conteudo exclusivo, sorteios, eventos online e concursos, nao
se esquecendo da interacdo com os diferentes membros da pagina, pois essa interatividade ¢
crucial. Com uma pagina de fas visivel em todos os cantos do mundo, a comunicacéo por parte
das empresas deve ser proactiva e a resposta aos fas da marca deve ser dada o mais
rapidamente possivel. Além disso deve intervir de forma quase imediata quanto mais negativo for
0 comentario, porque caso contrario podera ter repercussdes alarmantes. Por isso, €
fundamental a empresa estar muito (inter)ativa na sua pagina de fas (Jahn e Kunz, 2012).

Uma pagina de fas tem de facultar valor aos seus membros de uma forma regular, caso
contrario levara inevitavelmente a uma reducéo da interatividade entre os membros e a pagina
pode-se deparar com o abandono dos seus membros (Jahn e Kunz, 2012).

A construcdo de um relacionamento entre as marcas e os fas é indispensavel para as
marcas serem vistas como confidveis, amigas e presentes no dia a dia dos fas, colocando de
lado muitas vezes publicidade percebida como aborrecida e perturbadora (Jahn e Kunz, 2012).
Uma pagina préxima dos fas, que acolhe e interage com eles da melhor forma pode transformar
meros fas e meros utilizadores em clientes da marca.

Varias marcas de elevado reconhecimento nao sé a nivel nacional, mas também a nivel
mundial estdo presentes no Facebook. Segundo os dados da SocialBakers, consultados em Abril
de 2013, as marcas com uma maior expressividade no Facebook a nivel mundial sdo: a Coca-
Cola (62.903.022 fas), a Disney (43.542.733 fas) e a Red Bull (37.318.185 f&s). A nivel
nacional surgem a Nike Football Portugal (1.315.672 fas), a TMN (754.080 fas) e Descobrir
Portugal (680.654 fas). Ao contrario dos utilizadores que apenas podem ter um nimero limitado
de amigos, as marcas podem juntar milhdes de fas (Taylor ef a/, 2011). Isso faz com que
possam chegar a um numero ilimitado de potenciais clientes de uma forma simples e rapida. No
entanto, Naylor ef a/. (2012), citando Lake (2011) afirmaram que um grande numero de “Likes”
nao se traduzem em resultados significativos.

De acordo com Pinho e Soares (2011), citando ComScore (2010), no final de 2010 o
Facebook foi o site de redes sociais principal em 15 dos 18 mercados europeus. De acordo com

ComScore (2012) pode-se verificar ainda mais a dimensao do Facebook, pois segundo o estudo,
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em Novembro de 2011, 181,5 milhdées de pessoas na Europa visitaram sites de jornais €, no
que diz respeito ao top 5 dos sites de jornais (Mail Online, Guardian.co.uk, Hurriyet.com.tr,
Bild.de e Milliyet.com.tr), pelo menos 10% das visitas sdo precedidas por uma visita ao
Facebook, perdendo apenas para o Google Sites.

De acordo com McWilliam (2000), as empresas devem compreender o comportamento
online dos consumidores se quiserem crescer e desenvolver de forma sustentavel as
comunidades em torno da sua marca. Mais do que nunca, as empresas devem ser criativas com
o intuito de atingirem publicos especificos e obterem lucro (Bolotaeva e Cata, 2011).

As redes sociais oferecem assim aos marketers um ambiente online propicio e

extraordinario para a implementacado de atividades de marketing (Soares et al, 2012).

2.5. Envolvimento com uma marca numa rede social e abandono da mesma

De acordo com Kim et a/ (2008), quando os utilizadores percebem que existe um
envolvimento entre as marcas e os consumidores, no sentido de estabelecer um forte
relacionamento, eles manifestam uma atitude positiva face a marca. Além disso, Kim et a.
(2008) defendem que o envolvimento em comunidades online afeta o0 WOM.

ExactTarget e CoTweet (2011c) defenderam que cerca de 63% dos consumidores tinham
uma probabilidade igual ou superior de comprar algo de uma marca depois de abandonar a
marca no Facebook. E concluem que a correlacdo entre o abandono da marca e a manifestacéo
de intencdo de compra dessa marca é ténue. Além disso, ExactTarget e CoTweet (2011c)
aconselham as marcas a nao darem muita énfase ao numero de “Likes” mas, sim, em
promover o envolvimento dos fds com a marca.

Segundo ExactTarget e CoTweet (2011c) as principais razdes que levam os fas ao
abandono da marca dizem respeito a demasiados posts frequentemente (44%), demasiada
publicidade (43%) e contetdo repetitivo e/ou desinteressante (38%).

Os utilizadores ao tornarem-se fas de uma marca no Facebook tém certas expectativas
em relacdo a isso. Segundo ExactTarget e CoTweet, (2011b), os fas esperam sobretudo ter
acesso a conteudo exclusivo, eventos e vendas (58%), receber descontos ou promocdes através
do Facebook (58%) e receber as novidades sobre a marca na sua Newsfeed (47%).

ExactTarget e CoTweet, (2011b) também mostram que apenas 15% dos utilizadores se
tornam sempre fas de uma marca quando visitam o seu perfil no Facebook e 39% nunca se

tornam fas. Além disso, 50% dos fas de uma marca nunca colocam “Like” nos posts da marca,
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9% colocam sempre e os restantes 41% de vez em quando. As principais razdes para nao se
tornarem fas de uma marca baseiam-se no facto de nao quererem ser bombardeados com
mensagens ou anuncios (54%), nao quererem dar as marcas acesso a informacoes do seu perfil
(45%) e ndo quererem que apareca no Newsfeed dos seus amigos algo da sua interacdo com as

marcas (31%).

2.6. 0 processo de Comunicacao

Rosa (2010) defende que a tanto a mudanca no panorama dos media como no
comportamento consumidor, implica novas abordagens comunicacionais por parte dos
profissionais de Marketing. Rosa (2010) argumenta ainda que “a comunicacdo tende a deixar a
sua forca persuasiva para ser experiencial, abrindo a participacdo na construcao de produtos e
processos. O Marketing deve deixar de ver o consumidor como um alvo de produtos, mas sim
como um produtor de experiéncias e conteudos. E criar e partilhar experiéncias positivas tornou-
se muito mais importante do que enviar simples mensagens ao consumidor.”

Constantinides e Fountain (2008) argumentam que a modificacdo na forma de
comunicar tem de ter em conta os novos fatores que influenciam o processo de tomada de
decisao do consumidor. A llustracdo 2 mostra a crescente complexidade do processo de tomada
de decisdo dos consumidores num ambiente Web 2.0 onde A e B representam os fatores que
afetam o processo de compra de tomada de decisdo em ambientes comerciais tradicionais. A, B
e C caracterizam os fatores que afetam o processo de compra de tomada de decisdo num
ambiente Web 1.0. A, B, C e D representam os fatores que afetam o processo de compra de

tomada de decisdo num ambiente Web 2.0.
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llustracdo 2: Web 2.0 como ferramenta de marketing direto

A. Controllable stimuli: B. Uncontrollable stimuli:
Traditional Marketing Mix Demographic, personal,

cultural, attitudinal, perceptual,

sociological, economic, legal,
enviranmental etc

J

- Black box:
= Processing center Customer decision ~\
Customer
- Product
- Brand choice
- Dealer choice
- Purchase timing
C. WEB Experience: D.WEB 2.0 Experience:
Online Controllable Online Uncontrollable
Marketing Factors Marketing Factors = CUSTOMER FEEDBACK —————

- a2 Weblogs, Social Networks,
:'::::g: Usgbility, Podcasts, Communities,
vity, Trust, Tagging, F Bulletin
Aesthetics, Online e
Marketing Mix abiu

Fonte: Constantinides e Fountain (2008)

2.7. Word-of-Mouth (WOM) e Word-of-Mouth Online (eWOM)

A publicidade efetuada pelas diferentes marcas no mundo online é uma forma de
comunicacao com importancia crescente, mas ha uma outra que de uma forma voluntaria
assume um papel cada vez mais preponderante e se torna numa forma de marketing cada vez
mais poderosa e influente, mais concretamente a comunicacdo Word-Of-Mouth (WOM). WOM
refere-se ao processo de troca de informacdes entre os consumidores e constituiu uma
estratégia de marketing bastante poderosa capaz de influenciar as atitudes dos consumidores,
levando-os com isso a influenciar os seus comportamentos de compra (Chu e Choi, 2011,
Coulter e Roggeveen, 2012 e De Valck et al, 2009). Assim, contribui para dar a conhecer aos
consumidores a marca em si e 0os produtos a ela associados.

Por estas razoes, as empresas também gastam quantias monetarias elevadas no Word-
Of-Mouth Marketing (WOMM). Segundo Kozinets ef a/. (2010), as empresas gastaram mais de
1,54 bilides de ddlares nas iniciativas WOMM, em 2008 e os autores previram que o montante
aumentasse para 3 bilides de dolares em 2013.

A era digital ¢ marcada pelo desenvolvimento tecnoldgico e eletronico e, por isso, 0 WOM

ndo precisa necessariamente de ser face a face ou de uma forma direta (Buttle, 1998).
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Como as novas tecnologias estdo em constante evolucdo e o tempo dedicado num
ambiente online a aumentar (Nielsenwire, 2010), o efeito WOM ocorre também mais num meio
online, o qual se designa por eWOM (Chu e Choi, 2011). Segundo Goyette, Bergeron e Marticotte
(2010), o “boom” da Internet trouxe uma forma de comunicacdo menos pessoal,
nomeadamente o WOM online.

Hennig-Thurau et a/. (2004) definiram eWOM como "qualquer afirmacao positiva ou
negativa feita por clientes antigos, atuais ou potenciais sobre um produto ou empresa, que esta
disponivel para um grande nimero de pessoas e instituicdes através da Internet" (pag. 39).

A comunicacdo WOM ¢é uma componente importante das interacées online dos
consumidores, especialmente dentro do ambiente das comunidades online (Brown, Broderick e
Lee, 2007 e Kozinets et a/,, 2010). O impacto do WOM na Web 2.0 nas decisées de compra dos
consumidores tem sido para as empresas um fator emergente e de extrema importancia como
afirmam Chu e Choi (2011). O WOM positivo é considerado um meio de marketing poderoso
para as empresas com o intuito de influenciar os consumidores (Jansen et a/,, 2009).

Chu e Choi (2011) afirmaram que é fundamental que os consumidores tenham uma
excelente capacidade para atingir audiéncias globais de forma simples e rapida no que diz
respeito a compreensdo do WOM eletronico (€WOM) nos SNS. De acordo com Chu e Choi
(2011), citando Smith et a/. (2007), os marketers utilizam cada vez mais produtos centrados em
estratégias eWOM com a intencdo de desenvolverem fortes relacionamentos e melhorarem a
relacdo do consumidor com as marcas. Citando Jansen et a/ (2009), Chu e Choi (2011)
atestaram que cada vez mais os markefers investem recursos consideraveis de forma a
incentivarem o eWOM positivo como, por exemplo, através da criacdo de paginas da marca e
fazendo com que os consumidores adiram a essas paginas, tornando-se desta forma seguidores
da marca.

Norman (2012) defendeu que o eWOM permite aos consumidores recolherem uma
grande variedade de informacdes para fundamentar as suas decisdes. No entanto, o processo de
decisao mantem-se praticamente inalterado e a principal ideia a ter em conta é que os
consumidores na presenca do eWOM formam uma decisdo mais racional. Porém, Fan e Miao
(2012) mostraram que a credibilidade percebida do eWOM tem um efeito significativo na
aceitacdo do eWOM e na intencdo de compra. Também Xiaofen e Yiling (2009) provaram que o

eWOM apresenta uma grande influéncia na decisdo de compra dos consumidores.
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Segundo Awad e Ragowsky (2008), o eWOM ¢é um antecedente da confianca online, no
entanto a qualidade do eWOM afeta a confianca online de forma diferente entre homens e
mulheres.

Basicamente a diferenca entre o WOM e o eWOM ¢é que o primeiro diz respeito a
comunicacao interpessoal entre duas ou mais pessoas € o segundo diz respeito a comunicacao
entre duas ou mais pessoas numa atmosfera online € ndo num contacto presencial feito num
espaco fisico entre pessoas. Mas, Chu e Choi (2011) defendem que os efeitos do WOM sao

muito semelhantes aos efeitos eWOM.

2.8. Intencao de Compra e Compras online

Zeng et al. (2009) argumentaram que as redes sociais, como o Facebook, ocupam “o
centro do palco do e-commerce”.

Segundo Flavian e Guinaliu (2005), “a influéncia da Internet na estratégia de marketing
¢ notavel”. O comércio online esta a evoluir muito rapidamente (Koehn, 2003) e de acordo com
Demangeot e Broderick (2007) os ambientes de compras online desempenham um papel
crescente na relacdo entre 0s comerciantes (marketers) e os consumidores. Awad e Ragowsky
(2008) analisaram como a confianca e a adocdo ao e-commerce eram afetadas através de
géneros e concluiram que o efeito da confianca na intencao de compras online desempenha um
papel mais significativo nas mulheres do que nos homens.

Segundo Garbarino e Strahilevitz (2004) as mulheres tém uma percecdo mais elevada
do risco de comprar online do que os homens. Mas, depois de recomendacbes de amigos, a
percecao de risco diminui mais nas mulheres do que nos homens. Ainda segundo Garbarino e
Strahilevitz (2004), as recomendacdes dos amigos influenciam as mulheres a comprar online
mas em relacdo aos homens ndo ha um efeito significativo. Posto isto, concluem que o WOM
tem um efeito positivo entre as mulheres.

Segundo De Valck et a/. (2009), os consumidores enquanto tomam decisdes de compra
dao importancia a opinidao dos outros, pois normalmente pedem conselhos a familiares e
amigos. Para além disso, argumentam que as comunidades virtuais tm um peso muito maior
do que os grupos de referéncia tradicionais (por exemplo, pessoas que moram proximas), pois,
enquanto, o envolvimento nas primeiras é feita de forma voluntaria, nos grupos tradicionais nao,
pois ha uma certa imposicao por nascimento e/ou localizacdo (Bagozzi e Dholakia, 2002 e De

Valck et al, 2009). Assim, De Valck ef a/. (2009) concluem que as comunidades virtuais sao
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mais influentes que as comunidades tradicionais. No entanto, Hersberger, Murray e Rioux
(2007) afirmam que ambas tém muitas caracteristicas em comum.

Chatterjee (2001) estudou o efeito das opinides negativas online € mostrou que a
influéncia interpessoal num ambiente tradicional também se aplica num ambiente online. Os
consumidores estdo mais propensos a procurar e aceitar o eWOM negativo numa situacao de
falta de informacéao e experiéncia, bem como numa situacdo em que o risco é mais elevado.

De acordo com Lee et al. (2011), os sites das marcas que apresentem tracos de
tecnologia e conteudos atraentes aumentam a participacao dos utilizadores. Baird e Parasnis
(2011) afirmam que um bom design faz o consumidor se sentir mais seguro e o design deve
manter um olhar profissional. Os consumidores tém opinides fortes sobre as suas interacdes nos
medias sociais. Segundo estes autores apenas 49% dos consumidores ligados a uma marca
online provavelmente efetuariam compras futuras com essa marca. 27% acham que as
interacbes em medias sociais ndo influenciariam os seus gastos e 24% sado neutros. Para
aproximadamente 64% dos consumidores, a paixdo por uma marca € um pré requisito para se
ligar a ela (via media social) ou seja, quase dois tercos dos consumidores estdo dispostos a
interagir apenas com marcas que eles proprios ja conhecem.

Miyazaki e Fernandez (2001) afirmaram que “uma experiéncia da Internet mais elevada
e 0 uso de outros métodos de compra remotos estao relacionados com niveis mais baixos de
risco percebido para compras online, o qual resulta em altas taxas de compras online” (pag. 38).

Na seccdo do WOM foram mencionadas varias referéncias a intencdo de compra,
nomeadamente ao efeito que o WOM manifesta na decisdo de compra dos consumidores, pelo

que elas nao foram novamente abordadas nesta parte.

2.9. Publicidade

Antes da Internet, de acordo com Scott (2010), as empresas tinham trés alternativas
para chamar a atencao do seu publico alvo: comprar publicidade demasiado cara ou terem uma
relacdo proxima com os media ou contratarem uma equipa de vendas. A web veio alterar esta
forma de comunicacao entre as marcas e os consumidores e agora é possivel publicar anuncios
interessantes sobre produtos e servicos que 0s consumidores estao dispostos a consumir.

Os SNS's sdo ferramentas de comunicacdo que tém vindo a crescer consideravelmente

e apresentam um espaco dedicado a publicidade (Hadija ef a/., 2012).
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Segundo Hadija ef al. (2012), os estudos sobre a percecdo da publicidade em SNS's é
ainda muito reduzida e argumentam que os SNS’s sdo vistos como potenciais meios de
publicidade que cresceram a uma forma alucinante e, por isso, a investigacao tem sido incapaz
de acompanhar tal ritmo.

Os principais objetivos da publicidade num ambiente online consistem em gerar atitudes
positivas para as empresas e intencdes de compra por parte dos consumidores (Rodgers, 2004).
Para Kim e Sundar (2010), o desafio mais importante para os marketers consiste em encontrar
a forma mais eficaz de captar a atencdo dos consumidores e construirem atitudes positivas em
relacdo a publicidade. Quando o consumidor, num ambiente online, estad na presenca de varios
anuncios de publicidade, a relevancia dos anuncios é um fator importante que afeta as atitudes
do consumidor (Kim e Sundar, 2010). Quando existe relevancia entre o contexto do site e o do
anuncio, a publicidade é percebida como informacdo positiva. Por isso, a personalizacdo da
publicidade ¢ muito importante na relacdo entre a relevancia dos anuncios publicitarios e as
atitudes dos consumidores num ambiente online (Kim e Sundar, 2010).

Para Rodgers (2004), os consumidores relembram mais a publicidade relevante do que
a publicidade irrelevante e a publicidade mais relevante gera intencdes de compra mais
elevadas. De acordo com Kim e Sundar (2010), a publicidade irrelevante influencia
negativamente as percecoes relativamente a publicidade e demasiada publicidade influencia
negativamente as atitudes dos consumidores perante a mesma. Por isso, torna-se imprescindivel
segmentar a publicidade.

Existe uma enorme quantidade de publicidade a que os consumidores estao expostos
diariamente e, por isso, & impossivel prestarem atencdo a maioria dos anuncios (Ducoffe, 1996).
Para além disso, os consumidores ndo prestam atencao suficiente para recolher algo de valor na
maioria deles devido a escassez de tempo e recursos mentais (Ducoffe, 1996).

Ducoffe, (1996) e Ducoffe e Curlo (2000) mencionam a enorme variedade de anuncios a
gue o consumidor esta sujeito e que o alcancam quando ele ndo esta a comprar aquilo que esta
a ser anunciado e, por isso, nao sao relevantes no momento da exposicao. Na tentativa de
avaliar o valor e contributo da publicidade para a formacao de uma atitude positiva no
consumidor, Ducoffe (1995) constata que a publicidade divertida influencia o valor da
publicidade e faz com que os consumidores se tornem mais propensos a avalid-la como
informativa. A publicidade apenas chama a atencao dos consumidores se for divertida, caso

contrario, eles normalmente ignoram-na (Ducoffe, 1995).
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A publicidade contextualmente relevante atrai mais atencao nos consumidores e
influencia a eficacia da publicidade em ambientes online (Li e Bukovac, 1999 e Zeng et al,
2009). Assim, Zeng et al. (2009) estudaram como as percecoes dos utilizadores de redes sociais
em relacdo a relevancia da publicidade influencia a aceitacdo de publicidade nas redes sociais.
Quando a publicidade nas redes sociais € vista como relevante por parte dos utilizadores, eles
aceitam-na mais facilmente e reagem a ela de forma positiva (Zeng et a/, 2009). A principal
razao para a aprovacao da publicidade por parte dos consumidores esta na capacidade que ela
prépria tem para fornecer informacdes (Zeng et al, 2009). Ducoffe e Curlo (2000) também se
pronunciaram acerca deste assunto. Segundo estes autores, os consumidores respondem de
forma negativa a publicidade que carece de valor e contribui para a formacdo de atitudes
positivas quando a publicidade é percebida como tendo valor.

Kelly et al. (2010) afirmaram que existe uma maior probabilidade da publicidade numa
rede social ser evitada se o utilizador tiver a expetativa de uma experiéncia negativa.

Hadija et a/ (2012), citando Gruber (2006), argumentam que quando o servico é
gratuito, os utilizadores aceitam mais facilmente em serem expostos a antincios publicitarios do
que quando o servico é pago. No entanto, Hadija ef a/. (2012) continuam sem uma resposta
clara relativamente ao facto da publicidade em SNS's influenciar as decisdes de compra e
reconhecimento da marca entre os consumidores, visto que esta publicidade em redes sociais

como o Facebook ¢ aceite tendo em conta a continuidade de um servico gratuito.

2.10. Atitudes face a publicidade e atitudes face a marca

Quando se aborda o tema da publicidade em redes sociais, nomeadamente opinides e
visdes perante a mesma, torna-se fundamental abordar a atitude dos utilizadores face a
publicidade (Hadija et a/, 2012). Nao é facil explicar a atitude (positiva ou negativa) dos
utilizadores face a publicidade, pois depende de muitas varaveis (Hadija ef a/, 2012).

Schlosser, Shavitt e Kanfer (1999) defendem que a atitude dos consumidores face a
publicidade na Internet é formada através das percecdes relativas a informacao, entretenimento
e utilidade comportamental da publicidade.

Hadija et a/. (2012) citando Vanden e Katz (1999) defendem que as atitudes englobam
0s sentimentos (positivos e negativos), cognicdes ou conhecimento e, por ultimo, as intencdes
comportamentais. Bruner e Kumar (2000) citados por Hadija ef a/ (2012) declaram que a

atitude face a publicidade tem um grande impacto na atitude face a marca, que por sua vez tem
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um efeito positivo sobre a intencdo de compra. Também Lutz, MacKenzie e Belch (1983) e
Mackenzie e Lutz (1989) destacaram a atitude face a publicidade como uma variavel importante
que afeta a atitude face a marca e a intencao de compra. Goldsmith, Lafferty e Newell (2000)
também argumentaram que a atitude face a publicidade estd positivamente e diretamente
correlacionada com a atitude face a marca.

A atitude do consumidor face a marca pode ser medida como a avaliacdo integral que
um consumidor faz dessa marca, ou seja, é a avaliacdo da marca na mente do consumidor
(Wilkie, 1990). A atitude face a marca é um dos elementos mais importantes na construcao de
uma marca forte e a forca da atitude é dos principais determinantes do comportamento de
compra do produto (Farquhar, 1990).

Segundo Mitchell (1986), a componente visual dos anuncios pode afetar as crencas dos
atributos dos produtos e as atitudes face a publicidade. Ambos os efeitos (crencas dos atributos
dos produtos e as atitudes face a publicidade) tém um efeito sobre as atitudes face a marca. No
entanto, Mitchell (1986) também defende que os individuos podem ter diferentes atitudes face a
marca mesmo que as crencas dos atributos dos produtos sejam os mesmos.

Mehta e Purvis (1995) defenderam que os consumidores que evidenciavam uma atitude
positiva face a publicidade em geral apresentavam uma maior probabilidade de recordar os
anuncios publicitarios e, também, eram mais persuadidos pelas mensagens publicitarias.

As atitudes influenciam as avaliacdes em relacdo as marcas e a publicidade e, sendo
assim, as avaliacdes mais positivas em relacdo a uma marca ou face a publicidade podem gerar
uma maior intencao de compra por parte dos consumidores (Rodgers, 2004).

Segundo Hadija ef a/. (2012), os utilizadores das redes sociais ndo desgostam dos
anuncios publicitarios, pois a publicidade simplesmente passa despercebida e nao é
contemplada pelos utilizadores. O contetdo que faz parte de uma rede social minimiza a
atratividade da publicidade e isso faz com que muitas vezes nao lhe seja dada atencdo, ao
contrario do que se passa na televisao em que nos periodos de publicidade ndo existe mais

nenhum contetdo e as pessoas so6 podem prestar atencao ao anuncio.

2.11. Gastos com publicidade
Torna-se imprescindivel que os utilizadores do Facebook aceitem a publicidade nesta
rede social, fazendo com que a mesma seja eficaz, mas uma percecao de comercializacédo

excessiva pode levar ao abandono do utilizador (Taylor, Lewin e Strutton, 2011). Taylor et al.
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(2011), citando Vara (2006), afirmaram que o declinio do uso da rede social MySpace ocorreu
devido em grande parte ao abandono dos utilizadores para o Facebook mas, também, a
propensao de anuncios publicitarios indesejados e nao solicitados.

A publicidade no Facebook gera a receita que permite estes SNS sobreviverem e até
mesmo crescerem. Contudo a comercializacdo excessiva pode ser um desastre para as redes
sociais. Assim, para Taylor ef a/. (2011), a chave para o sucesso na integracdo de publicidade
em SNS's consiste na aceitacdo dos consumidores, que nao sdo mais do que meras atitudes
positivas em relacdo a publicidade nestas plataformas, de modo a que este tipo de servico se
mantenha gratuito, pois o conteudo de redes sociais como o Facebook é pago por receitas de
publicidade (Hadija ef al,, 2012).

Taylor et al. (2011), citando Williamson (2009), argumentaram que os anunciantes
gastaram nos EUA 1,2 bilides de dolares, em 2009, em publicidade nas redes sociais e
esperaram um crescimento para 2010 superior a 7%. A nivel mundial, em 2009, foram gastos
2,2 bilides de dolares em SNA. Tendo em conta o estudo de Williamson (2009), Taylor et al.
(2011) argumentaram ainda que em 2010, o Facebook seria provavelmente responsavel por
quase 25% dos gastos a nivel mundial em redes sociais, 0 que representaria um aumento de
20% em relacdo a 2009. Para os SNS's, a SNA representa a maior parte, sendo a totalidade do
seu fluxo de receita (Taylor ef al,, 2011).

Segundo o eMarketer (2012a) as receitas do Facebook tém crescido a um ritmo
frenético. As receitas de publicidade tém crescido consideravelmente e as previsdes indicam que
esse crescimento ira continuar a ocorrer. No entanto, o peso das receitas de publicidade no total
das receitas apresenta uma tendéncia decrescente em virtude da parcela "Facebook Payments
and other revenue" onde estdo incluidos os Facebook Credits, que estdo a subir mais
rapidamente do que as receitas de publicidade, mas a partir de uma base muito menor. Em
2009 representaram apenas 16 milhdes de délares e em 2013 prevé-se que ultrapassem os mil
milhdes de dolares.

Em 2011 o Facebook obteve receitas de publicidade que ascenderam a 3.154 milhdes
de dolares. O eMarketer (2012a) previu para 2012 e 2013 4.232 e 5.478 milhdes de dolares

respetivamente.
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Tabela 3: Receitas do Facebook a nivel mundial, 2009-2013

Facebook Revenues Worldwide, by Source, 2009-2013
rmillions ard % of total

2009 2010 2011 2012 2013

Advertising* 761 51,875 33154 542327 S5.47E
Facabook Payments and 316 399 $557 3811 51122
ather reventa

Total 777 $1.974 $3.711 55,042 56,600

Advertising % of total P8.0% 95.0% B50% 839%% 830%

Note: numbers may not aod up to total due o rounding, *pald advertising
anly: excludes spending by marketers that goes toward developing or
maintaining & Facebaok presence

Bource! eMarketer, Sep 2072

144543 witleMarketer.com

Fonte: eMarketer (2012a)

0 eMarketer (2012a) prevé que as receitas de publicidade continuem a crescer, mas a
taxas significativamente menores que as anteriores. Em 2014 estimam cerca de 6,81 bilides de
délares em receitas de publicidade do Facebook, o que equivale a um aumento de 24,2% em

relacao as previsdes para 2013.

Grafico 5: Receitas de publicidade do Facebook a nivel mundial, 2010-2014

Facebook Ad Revenues Worldwide, 2010-2014
bilhons and % change

146.3% £6.81

2010 2011 22 2013 2014
H Facebook ad revenues [l % change

Mote: paid advertising only, excludes spending by marketers that goes
toward developing or maintaining & Facebook presence
Source; eMarketer, Sep 2012

144542 wirrceMarketer.com

Fonte: eMarketer (2012a)

Segundo o eMarketer (2012b) a industria da publicidade prevé gastos crescentes nos
proximos anos impulsionados especialmente pelo aumento dos investimentos em mercados
emergentes. Em 2012, os gastos com publicidade nos media aumentaram 5,4% em relacao ao

ano anterior para valores proximos dos 519 bilides de délares.
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De acordo com as previsdes do eMarketer (2012b), os gastos com publicidade vao
continuar a subir a um ritmo semelhante até 2016. As previsdes para 2016, segundo o
eMarketer (2012b), indicam que os gastos com publicidade em todo 0 mundo chegarao aos 628

bilides dolares.

Grafico 6: Gastos em publicidade nos media a nivel mundial, 2010-2016

Total Media Ad Spending Worldwide, 2010-2016
bilhons and % change

5628.21
$600.81
$575.04
£545.75

£518.78
sazsop S492.25

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
W Total media ad spending [l % change

Note: includes digital (enline and mobile), directones, magazines,
NEWSPa0Eers, ouldoor, radio and TV
Source: eMarketer, Dec 2012

148528 wiveMarketer.com

Fonte: eMarketer (2012b)

2.12. Sintese e conclusao

A literatura e os estudos apresentados nesta secao permitem concluir que a Internet tem
chegado cada vez mais a um maior nimero de pessoas e, por sua vez, as comunidades virtuais
ganham uma maior relevo no dia a dia das mesmas. Apesar de na literatura nao existir um
consenso na distincao entre comunidades virtuais e redes sociais, considera-se que o conceito
de comunidade virtual & mais abrangente (inclui além de redes sociais, féruns, blogs, emails,
etc). As redes sociais tém-se tornado bastante populares, especialmente o Facebook que em
finais de 2012 ultrapassou o registo de um bilido de utilizadores ativos, sendo um meio para
estabelecer relacdes sociais e troca de informacdes cada vez mais habitual.

As redes sociais, por serem uma atmosfera que reinem milhdes de pessoas tornam-se
apelativas para as marcas, pois querem estar onde os consumidores estdo. Assim, as empresas
tém reformulado toda a sua estratégia de marketing de modo a incluir este meio para manter

uma relacdo mais proxima com o consumidor e a gerar nele atitudes positivas face a marca. A

28



presenca das marcas nas redes sociais € importante na medida em que lhes permite obter
feedback dos consumidores e, assim, responderem as suas necessidades. Além disso, muitas
empresas investem em publicidade nas redes sociais, como o Facebook, de forma a chamar a
atencdo do consumidor. O objetivo consiste em gerar atitudes positivas face a publicidade (e por
conseguinte atitudes positivas face a marca) e com isso influenciar as suas decisdes de compra
do consumidor. No entanto, é de realcar que o WOM também é um importante mecanismo que
influencia a intencdo de compra dos consumidores. Apesar de muitas vezes esta comunicacdo
WOM ocorrer de forma voluntaria por parte dos consumidores, que aconselham amigos e
familiares a comprar um determinado produto, por exemplo, muitas vezes as empresas
promovem este tipo de comunicacao tendo assim pessoas a espalharem as carateristicas de um

determinado produto ou servico.
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3. Metodologia

Nesta seccao do trabalho apresenta-se o processo de design da pesquisa empirica. Este
estudo apresenta uma extensa fundamentacdo empirica, baseando em artigos cientificos
bastante atuais e que apresentam uma enorme relevancia quer para esta investigacao, quer
para investigacdes futuras.

Posteriormente a revisao da literatura existente acerca do tema desta investigacao torna-
se fundamental descrever os procedimentos a ser efetuados para dar uma resposta cabal a
questao de pesquisa e as hipoteses que serao elaboradas.

Nesta seccao pretende-se fundamentar as escolhas feitas no decorrer desta investigacao
e, para isso, serao apresentados o modelo conceptual, a operacionalizacdo das variaveis
incluidas no modelo, o método de pesquisa, o tipo de amostragem e o processo de recolha de

dados.

3.1. Modelo Conceptual

A questao de partida do presente trabalho visa perceber qual a percecédo dos utilizadores
da rede social Facebook acerca da presenca das marcas e da publicidade nesta comunidade.
Esta questao orientou a revisao de literatura a partir da qual se elaborou o enquadramento
tedrico anteriormente apresentado. A partir das diferentes contribuicées acerca da presenca das
marcas no Facebook, do envolvimento e abandono de uma marca nas redes sociais e do papel
destas na publicidade, intencdo de compra e WOM, desenvolvemos o nosso modelo de
investigacao (llustracédo 3).

O principal objetivo do modelo consiste em perceber de que forma a interacdo dos
utilizadores do Facebook nas paginas das marcas e a publicidade nesta rede social afeta a
atitude face a marca e como é que essa atitude se manifesta na intencdo de compra e na
intencdo de recomendacdo da marca (WOM/e-WOM).

Tendo em vista tal finalidade, o modelo em causa foi constituido por varidveis que
resultam da agregacao de varios itens. As variaveis sdo o Envolvimento ou participacao dos fas
nos perfis das paginas das marcas, o Abandono dos mesmos relativamente a uma ou mais
paginas de marcas, a Atitude face a marca manifestada nos utilizadores, a Relevancia da
publicidade percebida, o Valor da publicidade percebido, a Atitude face a
publicidade, a Intencao de compra dos consumidores e, por ultimo, a Intencado de

Recomendacao da marca (WOM/e-WOM).
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llustragdo 3: Modelo Conceptual

Pagina de uma marca

Publicidade



3.2. Hipoteses de Investigacao

Com base no modelo de investigacao, propdem-se dez hipoteses de investigacao, sendo
elas:

H1: O envolvimento do utilizador na pagina da marca no Facebook afeta positivamente a
sua atitude face & marca.

H2: O abandono do utilizador de uma marca no Facebook afeta negativamente a sua
atitude face a marca.

H3: O abandono de uma marca no Facebook afeta negativamente a intencdo de compra
do consumidor.

H4: A relevancia da publicidade percebida no Facebook afeta positivamente a atitude do
utilizador face a marca.

H5: A relevancia da publicidade percebida no Facebook afeta positivamente o valor da
publicidade percebido.

H6: O valor da publicidade percebido no Facebook afeta positivamente a atitude do
utilizador face a marca.

H7: A atitude do utilizador face a publicidade no Facebook afeta positivamente a atitude
do mesmo face a marca.

H&: A atitude do utilizador do Facebook em relacdo & marca afeta positivamente a
intencéo de compra do mesmo.

H9: A atitude do utilizador do Facebook em relacdo a marca afeta positivamente a
intencdo de recomendacdo da marca (WOM/e-WOM).

H10: A intencdo de recomendacdo afeta positivamente a intencdo de compra do

consumidor.

3.3. Operacionalizacao das variaveis

O teste do modelo conceptual implica o desenvolvimento de medidas para cada uma
das variaveis do modelo. Nesta secao apresenta-se a operacionalizacao das diferentes variaveis
que se baseou sempre que possivel na literatura, tendo sido privilegiada a utilizacao de escala de
medida validadas em estudos anteriores. Nas tabelas que se seguem, pode-se observar os itens
que compdem cada constructo presente no modelo conceptual, bem como as referéncias dos

itens.
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Os constructos do modelo foram constituidos por itens classificados numa escala de
Likert de 5 pontos (1-Discordo completamente a 5-Concordo Completamente) que serdo

posteriormente analisados relativamente a sua fiabilidade.

A Tabela 4 mostra a constituicdo da variavel “Envolvimento”. O envolvimento ou
participacdo dos fas na pagina da marca foi medido por 12 itens numa escala de Likert de 1

(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Tabela 4: Construcao do constructo "Envolvimento"

Conceito Itens Referéncias
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Considera-se que o abandono de uma marca no Facebook diz respeito & acdo de colocar
“Dislike” (Nao gosto) na pagina de uma marca nesta rede social da qual era fa. Dada a
dificuldade em encontrar estudos que tornassem publico os itens desta variavel, os mesmos
foram elaborados pelo proprio autor deste estudo, estando sujeitos no questionario a uma escala

de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Tabela 5: Construgdo do constructo "Abandono"

Conceito Itens Referéncias

Abandono 1. Sou capaz de abandonar no Facebook a Formulacao propria

minha marca preferida se 0s motivos que

selecionei como condicao de abandono de

uma marca estiverem em causa.

2. Se eu abandonar uma marca no

Facebook, isso afectara negativamente a

imagem que tinha em relacdo a marca.

3. Se abandonar uma marca no Facebook

da qual era cliente, provavelmente nao irei

continuar a ser cliente da marca.

O constructo “Atitude face a marca” foi constituido por 4 itens, tendo como referéncia

Jahn e Kunz (2012), os quais foram classificados também numa escala de Likert.

Tabela 6: Construgao do constructo "Atitude face a marca"

Conceito Itens Referéncias

Atitude face a marca 1.Na minha opinido a marca € boa Jahn e Kunz (2012)
2. Na minha opinido, a marca é positiva
3. Gosto da marca

4. Penso favoravelmente sobre a marca

O constructo “Intencdo de compra” foi constituido por 3 itens de acordo com Jahn e

Kunz (2012) e classificados numa escala de Likert de 5 pontos.
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Tabela 7: Construgao do constructo "Inten¢ao de compra"

Conceito Itens Referéncias

Intencao de compra 1.Tenho intencdo de permanecer fiel a Jahn e Kunz (2012)
marca no futuro
2. Eu nao vou parar de comprar e apoiar a
marca
3. Vejoome como um consumidor fiel e

apoiante da marca

O constructo Intencao de recomendacao (WOM/e-WOM) que designa a intencdo de
recomendacao de uma marca foi constituido por 3 itens de acordo com Jahn e Kunz (2012) e os

mesmos foram classificados numa escala de Likert de 5 pontos.

Tabela 8: Construgdo do constructo "Intengdo de recomendagdo (WOM/eWOM)

Conceito Itens Referéncias
Intencao de 1. Eu recomendo a marca a outras 1 a 3: Jahn e Kunz
recomendacao pessoas (2012)
(WOM/eWOM) 2. Eu apresento a marca a outras pessoas 1 e 2: Kim et al.

3. Eu digo coisas positivas sobre a marca (2008)

a outras pessoas

No que se refere a publicidade no Facebook, esta investigacdo dividiu-a em trés
constructos: a relevancia da publicidade percebida, o valor da publicidade percebido e a atitude
face a publicidade.

A relevancia da publicidade percebida diz respeito ao significado que a prdpria tem para
0 consumidor e desempenha um papel importante na percecdo sobre a publicidade (Kim e
Sundar, 2010). O valor da publicidade percebido diz respeito a avaliacdo em termos de
importancia e utilidade da publicidade (Ducoffe, 1995).

Na Tabela 9 estdo descritos os itens de cada constructo que foram classificados no

questionario numa escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
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Tabela 9: Construgdo dos constructos "Relevancia da publicidade percebida ", "Valor da publicidade
percebido " e "Atitude face a publicidade"

Conceito Itens Referéncias
Relevancia da 1. A publicidade no Facebook é relevante Adaptado de Zeng et al
publicidade para mim. (2009)
percebida 2. A publicidade no Facebook é importante

para mim.

3. A publicidade no Facebook significa

muito para mim.
Valor da publicidade 4- A publicidade no Facebook ¢ util para Adaptado de Zeng et al
percebido mim. (2009)

5- A publicidade no Facebook é valiosa

para mim.

6- A publicidade no Facebook é uma

importante fonte de informacao para mim.

Atitude face a 7/- Eu clicarei em anuncios publicitarios 7 a 9: Adaptado de

publicidade mostrados no Facebook. Zeng et al (2009)
(Intencao 8- Eu prestarei atencdo aos anuncios 10: Schlosser et al
Comportamental) publicitarios mostrados no Facebook. (1999)

9- Eu procurarei informacdo relacionada
com anuncios publicitarios mostrados no

Facebook.

Todos os constructos foram constituidos no questionario por itens classificados numa
escala de Likert com o seguinte formato: 1 (discordo totalmente), 2 (discordo parcialmente), 3
(indiferente), 4 (concordo parcialmente) e 5 (concordo totalmente).

Os constructos representados acima foram os constructos elaborados para dar
respostas as hipoteses de investigacdo. No entanto, este estudo também tracou inicialmente
alguns objetivos a que se propdem responder. Portanto, também foram operacionalizadas
algumas variaveis.

Para se apurar a forma como um utilizador obtém normalmente conhecimento da

existéncia da pagina de uma marca no Facebook os inquiridos foram confrontados com 8 itens
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que se julgam serem os principais meios de se obter conhecimento. Os itens foram classificados

numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre).

Tabela 10: Itens que compdem o conceito "Conhecimento da existéncia da pagina de uma marca no
Facebook"

Conceito Itens Referéncias

Apés o utilizador encontrar a pagina de uma marca pode-se tornar fa dessa marca ou
simplesmente optar por ndo o fazer. Optando por ser fa da marca este estudo pretende saber
quais as razdes que o levaram a tomar tal atitude. O inquirido pode selecionar no maximo 3 das

12 opcdes que Ihe sdo propostas (Tabela 11).
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Tabela 11: Itens que compdem o conceito "RazGes para se tornarem fds de uma marca no Facebook"

Conceito Itens Referéncias

Relativamente ao dinamismo da pagina das marcas, foram propostos 7 itens para
classificar de 1 a 5, sendo a escala a seguinte: 1 (fraco); 2 (insuficiente); 3 (suficiente); 4 (bom);

5 (excelente).
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Tabela 12: Itens que compdem o conceito "Dinamismo da pagina de uma marca no Facebook"

Conceito Itens Referéncias

Existem fas que, por qualquer motivo, decidem abandonar a pagina de uma marca.
Assim, este estudo também pretende saber que razdes sao essas e, portanto, foi solicitado ao

inquirido escolher no maximo 3 dos 13 motivos propostos.
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Tabela 13: Itens que compdem o conceito "Motivos para abandonar uma marca no Facebook"

Conceito Itens Referéncias

3.4. Processo de recolha de dados

De acordo com os objetivos deste estudo, o método de pesquisa quantitativa foi
considerado o mais indicado para o efeito, pois pretende-se recolher, tratar e analisar dados
numeéricos e aplicar testes estatisticos. Para isso foi feito um questionario de respostas fechadas,
recorrendo escalas validadas na literatura, constituidas maioritariamente por itens medidos
através da escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

O questionario elaborado no ambito desta investigacdo foi redigido de forma muito
cuidadosa e sofreu varias alteracdes ao longo do seu desenvolvimento. Antes da sua aplicacao

foi feito um pré-teste a 6 individuos escolhidos de forma n&o aleatéria com o objetivo de
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identificar problemas na redacdo e compreensao das questdes. Desse pré-teste resultaram
algumas alteracdes nao muito significativas.

O questionario nao apresenta um conjunto de itens que determinam um determinado
constructo de forma ordenada e agrupada. Os itens foram estrategicamente dispersos ao longo
do questionario, porque como os itens (a maioria baseada noutros autores) eram muito
idénticos, se estivessem colocados ordenados provavelmente levaria o inquirido a responder o
mesmo aos varios itens. Com os itens intervalados ao longo do questionario, as respostas
permitem perceber de certo modo a coeréncia das mesmas. Contudo, os itens que compdem o
questionario podem ser classificados em 5 grandes grupos: Marcas (adesdo e abandono a uma
marca), Intencdo de Compra, WOM, Publicidade e Caracterizacdo do Inquirido (a nivel social,
demografico e econémico).

O questionario foi aplicado por via online, procedendo-se a sua distribuicao através do
Facebook e correio eletrénico. No Facebook o questionario foi partilhado por alguns utilizadores e
também em alguns grupos da rede social. Por correio eletronico chegou a todos os alunos da
Universidade do Minho, que assim obtiveram conhecimento da divulgacdo do mesmo.

O processo de recolha de dados durou 8 dias, desde 19 de Marco até 26 de Marco de
2013, inclusive.

0 questionario foi realizado com as ferramentas do Google Drive e o seu preenchimento

era anonimo e confidencial.

3.5. Tipo de amostragem

A amostra por detras deste estudo resultou de um processo de amostragem nao
aleatdria, através do método de amostragem por conveniéncia. Apesar do conhecimento das
limitacdes deste tipo de amostragem, que ostenta como inconvenientes uma amostra pouco
representativa da populacdo e um certo enviesamento da informacéo recolhida, considera-se
aceitavel o uso deste tipo de amostragem num estudo como a presente dissertacdo de mestrado
devido a maior facilidade em obter respostas face aos meios disponiveis e a limitacao de tempo
€ recursos para a realizacao da investigacao.

No entanto, acredita-se que, mesmo assim, a amostra podera ser considerada como
representativa da populacao, que teve em conta dois critérios:

- Ser membro da rede social Facebook;

- Ser fa de pelo menos uma marca na rede social Facebook.
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Apesar de se registar 245 inquiridos, 82 inquiridos nao foram considerados elegiveis
tendo em conta os dois critérios anteriores, pelo que a amostra elegivel deste estudo &

constituida por 163 inquiridos.

3.6 Analise dos dados
Os dados foram organizados e tratados em Microsoft Office Excel e IBM SPSS Statistics.
Nesta secdo destacam-se os procedimentos relativos a analise de dados no que toca a

fiabilidade das escalas e ao teste de hipoteses.

3.6.1. Fiabilidade

Segundo Pestana e Gageiro (2008) a consisténcia interna dos fatores pode ser explicada
como “a proporcdo da variabilidade das respostas que resulta de diferencas nos inquiridos”, ou
seja, as respostas dos inquiridos sdo diferentes umas das outras porque as suas opinides
também sao diferentes. O Alpha de Cronbach é uma medida de consisténcia interna e uma das
mais usadas para verificar a consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens).

A interpretacao do coeficiente Alpha de Cronbach é praticamente intuitiva. Os valores
deste indicador variam entre O e 1 e a fiabilidade ¢ tanto maior quanto mais proximo de 1 estiver
o valor da estatistica.

De acordo com Pestana e Gageiro (2008):

Tabela 14: Caracterizacao do Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach Consisténcia interna
Inferior a 0,6 Inadmissivel

Entre 0,6 € 0,7 Fraca

Entre 0,7 ¢ 0,8 Razoavel

Entre 0,8 ¢ 0,9 Boa

Superior a 0,9 Muito Boa

Assim, a analise da fiabilidade sera feita calculando o Alpha de Cronbach para verificar a

consisténcia interna dos itens que compdem os constructos do modelo.
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3.6.2. Teste de hipoteses

E importante referir que o teste de hipdteses ira ser realizado recorrendo ao coeficiente
de Pearson. Embora, esta técnica avalie apenas o grau de associacdo entre as variaveis, e
portanto nao permita, em rigor, retirar conclusdes em termos de relacbes de causalidade,
consideramos que se trata de uma abordagem aceitavel face as restricdes deste trabalho.
Recorrendo-se ao teste nado paramétrico de aderéncia a normal Kolmogorov-Smirnov, com
correcao de Lilliefors e ao teste Shapiro-Wilk foi realizado o estudo da normalidade da
distribuicao.

Os testes de normalidade apontam para uma ndo normalidade da amostra, contudo
apresentam uma limitacdo consideravel, pois sdo influenciados pelo tamanho da amostra.

Nos testes de normalidade tem-se:

H,: os dados originam uma distribuicao normal.
H.: os dados originam uma distribuicdo ndo normal.

Quando um teste ¢ significativo (p<0,05), a distribuicdo em questdo ¢ significativamente
diferente de uma distribuicdo normal, ou seja, a distribuicdo é ndo normal.

Normalmente para grandes amostras obtém-se facilmente um valor significativo, quando
na realidade o desvio da normalidade nem ¢ tdo significativo. Diante a facilidade de se obter
resultados significativos a partir de pequenos desvios da normalidade, um teste significativo ndo
nos diz necessariamente se o desvio da normalidade é o bastante para influenciar qualquer
procedimento estatistico que se aplicam aos dados (Field, 2009). Possivelmente, para uma
amostra mais reduzida conseguir-se-ia obter valores nao significativos. Apesar de as variaveis do
modelo ndo seguirem uma distribuicdo normal, considera-se que apresentam valores termos de
enviesamento aceitaveis permitindo a utilizacdo de métodos paramétricos.

A analise do modelo conceptual sera feita através da correlacdo bivariada. Portanto, o
procedimento estatistico de correlacao determina o grau de associacdo entre variaveis. A analise
assenta na correlacdo de Pearson, que é uma medida de associacdo linear entre variaveis
quantitativas e normalmente é representado pela letra r. Os coeficientes de correlacdo podem
variar entre -1 (associacao negativa perfeita) e +1 (associacao positiva perfeita), sendo que o
valor O indica a inexisténcia de relacao linear entre as variaveis (Pereira, 2004). Quanto mais
proximo estiver de 1 ou -1, mais forte € a associacao linear entre as duas variaveis.

Segundo Pestana e Gageiro (2008):
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Tabela 15: Caracterizagao do coeficiente de correlagdao de Pearson

Coeficiente de correlacao de Pearson Associacao linear
0<|r]<0,2 Muito Baixa
0,2<]r|<0,39 Baixa
0,4<|r|<0,69 Moderada
0,7<|r|]<0,89 Alta

0,9<|r|<1 Muito Alta

O quadrado do coeficiente de correlacao de Pearson é chamado de coeficiente de
determinacdo (r2) e varia entre 0 e 1. E um indicador interessante na medida em que exprime a
proporcao da variabilidade de uma variavel que é explicada pela variabilidade da outra, pelo que

sera destacado neste estudo.
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4. Analise e discussao dos resultados

Nesta seccao ira ser realizada a analise dos dados obtidos provenientes da aplicacdo dos
questionarios, bem como a discussao dos resultados, de forma a responder aos objetivos
propostos, a questao de pesquisa e as hipoteses de investigacao.

Inicialmente ira ser feita uma caracterizacdo da amostra e posteriormente sera dada
uma resposta aos objetivos tracados anteriormente para este estudo. Apds esta etapa testar-se
as hipdteses de investigacdo com recurso ao software IBM SPSS Statistics e dar uma resposta a

questao de pesquisa.

4.1. Caracterizacao da amostra

O questionario foi respondido por um total de 245 inquiridos, mas apenas 163 casos
foram considerados validos.

A primeira questdao do questionario (“E membro da rede social Facebook?”), 15
inquiridos (6%) responderam negativamente (Grafico 7) e, portanto, o questionario terminou aqui
para estes. Assim, & segunda questdo (“E fa de alguma marca no Facebook?”) responderam
230 inquiridos, dos quais 67 (29%) ndo eram fas de qualquer marca (Grafico 8) tendo o
questionario terminado por aqui para estes. Ultrapassando estes dois designios, 163 inquiridos
foram considerados casos elegiveis respondendo assim a totalidade do questionario e, portanto,
sd0 sobre estes que a analise de resultados vai incidir.

Face a estes dados, importa realcar que quase um terco dos utilizadores do Facebook
utilizam esta rede social para estabelecer apenas relacdes sociais, nao procurando acompanhar
qualquer marca. Este resultado é consistente com as conclusbes de varios estudos empiricos
como Fogel e Nehmad (2009), Foster ef a/. (2010), Raacke e Bonds-Raacke (2008), Soares et
al. (2012) e Valck et al. (2009) que sustentam que o Facebook é usado principalmente para

fortalecer e manter lagos sociais.
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Grafico 7: Membros do Facebook

Grafico 8: Fas de pelo menos uma marca
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Os 163 individuos, que representam 67% da amostra de 245 individuos, sao
maioritariamente do sexo feminino (71%), em oposicdo aos 29% do sexo masculino (Grafico 9). A
amostra é bastante jovem, dado que cerca de 91% dos individuos (148) apresentam idades
compreendidas entre os 18 e 0s 29 anos. 11 individuos tém entre 30 e 39 anos e 4 individuos
entre 40 e 49 anos. Com menos de 18 anos e mais de 50 anos nao se registaram quaisquer

individuos (Grafico 10).

Grafico 9: Género Grafico 10: Idade
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A amostra também apresenta um nivel educacional elevado, pois quase 72% dos

individuos apresenta formacao superior. Os restantes (28,2%) tém o 12° ano completo (Tabela

16).
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Tabela 16: Habilitagées Académicas Completas

Habilitacoes Académicas Completas N* Individuos Percentagem
Ensino Secundario/Curso técnico-profissional 46 28,2
Bacharelato/Licenciatura 66 40,5
Pds graduacao 33 20,2
Mestrado 17 10,4
Doutoramento 1 0,6
TOTAL 163 100

Mais de metade dos individuos (86) da amostra também ¢ proveniente de agregados

familiares com baixos rendimentos (Grafico 11).

Grafico 11: Rendimento anual do agregado familiar
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Relativamente a frequéncia de acesso ao Facebook, 86 individuos (53%) acede varias
vezes ao dia e 65 individuos (40%) acede diariamente, ou seja, cerca de 93% dos inquiridos
apresentam uma frequéncia de acesso ao Facebook elevada (uma ou mais vezes por dia). Este

resultado é consistente com as conclusdes de Mateus (2010).
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Grafico 12: Frequéncia de acesso ao Facebook
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4.2. Analise descritiva das variaveis
A analise descritiva proporciona uma visao sobre 0s resultados alcancados e descreve 0s

dados através de indicadores, como é o caso da média e do desvio-padréo.

Envolvimento

O constructo “Envolvimento” é constituido por 12 itens. O Alpha de Cronbach de 0,89
indica que os itens que constituem o constructo “Envolvimento” tém uma boa consisténcia
interna (Pestana e Gageiro, 2008).

A média dos itens varia entre 1,71 e 3,63 e a média global do constructo é 2,32 (Tabela
17). Apenas o ltem 1, que consiste no facto de um fa ler os posts colocados pela marca, se situa
acima de 3 (ponto médio da escala). Todos os restantes situam-se abaixo pelo que se considera
que o envolvimento dos fas com as marcas é relativamente baixo. Estes dados tornam-se ainda
menos otimistas se for tido em conta que os dados se referem as marcas que sao seguidas com
mais atencdo por parte dos fas no Facebook. Caso assim nao fosse, provavelmente, estes
indicadores seriam ainda mais negativos. O Item 2 situa-se praticamente no ponto médio da
escala mas nao é um valor surpreendente tendo em conta ExactTarget e CoTweet, (2011b) que
defenderam que metade dos fas nunca colocam "like" nos posts da marca e apenas 9% o fazem

sempre.
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Tabela 17: Analise do constructo "Envolvimento"

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach

1. Leio os posts colocados pela marca. 3,63 0,75 163
2. Faco “like” nos posts colocados pela

2,93 1,05 163
marca.
3. Comento os posts colocados pela

1,88 0,89 163
marca.
4. Partilho os posts colocados pela

2,32 1,14 163
marca.
5. Comento os posts colocados por

1,76 0,83 163
outros fas da marca.
6. Faco publicacbes no mural da

1,71 0,89 163
marca.
7. Navego em aplicacoes 2,32 0,89

2,68 1,13 163
disponibilizadas pela marca.
8. Sou um membro integrado na

2,28 1,00 163
pagina da marca no Facebook.
9. Sou um membro envolvido na

2,25 0,93 163
pagina da marca no Facebook.
10. Sou um membro ativo na pagina da

2,09 0,90 163
marca no Facebook.
11. Sou um membro participante na

2,28 1,00 163
pagina da marca no Facebook.
12. Sou um membro que interage na

2,01 0,97 163
pagina da marca no Facebook.

Abandono

0 “abandono” foi medido através de trés itens que apresentam uma consisténcia interna
razoavel (Pestana e Gageiro, 2008). Segundo Nunally (1978), valores acima de 0,60 s&o
aceitaveis para pesquisa exploratoria e acima de 0,70 para pesquisa avancada (Nunally, 1978).
Deve ser salientado desde ja que o constructo "Abandono'", ao contrario de todos os outros, esta
medido negativamente. Para que a forma de medicao se torne igual entre todas as variaveis é

necessario calcular o reverso desta variavel. Na Tabela 18 pode-se ver que a média dos itens
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varia entre 1,93 e 2,97. A média do ltem 1 revela que os inquiridos sdo capazes de
abandonarem as suas marcas preferidas se os motivos que selecionaram como condicdo de
abandono de uma marca estiverem em causa. Pela média do Item 2 percebe-se que existe uma
certa discordancia dos inquiridos relativamente a ficarem com uma imagem positiva em relacao
a uma marca, apés a abandonarem no Facebook. No caso de continuarem a ser clientes da

marca (Item 3) a média deste item revela praticamente uma certa indiferenca.

Tabela 18: Analise do constructo "Abandono"

Média Desvio- Alpha de
ltem Média N
Agregada Padrao Cronbach

1. Nao sou capaz de abandonar no
Facebook a minha marca preferida se
0s motivos que selecionei como 1,93 0,89 163
condicao de abandono de uma marca

estiverem em causa.

2. Se eu abandonar uma marca no
2,49 0,70
Facebook, isso afetara positivamente a | 2,56 1,08 163

imagem que tinha em relacao a marca.

3. Se abandonar uma marca no
Facebook da qual era cliente,
2,97 1,18 163
provavelmente irei continuar a ser

cliente da marca.

Atitude face a marca

Através da Tabela 19 observa-se que o constructo “Atitude face a marca” é constituido
por quatro itens. O Alpha de Cronbach é de 0,85 pelo que se pode afirmar que a fiabilidade da
escala é boa (Pestana e Gageiro, 2008).

A média dos itens varia entre 3,63 e 4,15 e a média agregada & de 3,84. Assim, os
inquiridos apresentam uma atitude positiva face a marca, ou seja, apesar de interagirem pouco
com as marcas, 0s inquiridos tém uma percecdo sobre elas positiva e manifestam gosto por
elas. O Item 3 “Gosto da marca” apresenta uma média de 4,15 o que é um valor bastante

positivo.
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Tabela 19: Analise do constructo "Atitude face a marca"

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach
1. Na minha opinido a marca & boa. 3,77 0,73 163
2. Na minha opinido, a marca ¢
3,79 0,71 163
positiva. 3,84
0,85
3. Gosto da marca 4,15 0,65 163
4, Penso favoravelmente sobre a marca 3,63 0,73 163

Intencao de Compra

O constructo “Intencdo de Compra” é medido por trés itens que apresentam um
coeficiente do Alpha de Cronbach, de 0.77, significando que a consisténcia interna dos itens que
constituem este constructo é razoavel (Pestana e Gageiro, 2008).

Os itens dettm uma média que oscila entre 2,83 e 3,39 e a média global é 3,06
revelando que os inquiridos se mostram em média indiferentes face a intencdo de compra, ou
seja, sentem-se indecisos em relacado a apoiarem, manterem-se fiéis e clientes de uma marca no

futuro.

Tabela 20: Analise do constructo "Intengdao de Compra"

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach
1. Tenho intencao de permanecer fiel a
2,83 0,97 163
marca no futuro.
2. Eu ndo vou parar de comprar e
2,98 3,06 0,89 163 0,77
apoiar a marca.
3. Vejo-me como um consumidor fiel e
3,39 0,94 163
apoiante da marca.

Intencao de Recomendacao (WOM/eWOM)
O Alpha de Crobach é de 0,72, o que significa que a fiabilidade da escala é razoavel
(Pestana e Gageiro, 2008). A média de respostas aos itens do constructo “Intencdo de

Recomendacdo (WOM/eWOM)” varia entre 2,51 e 3,52, e a média agregada ¢ de 3,12. Os
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inquiridos costumam recomendar e fazer comentarios positivos acerca das marcas que seguem

com mais atencao no Facebook.

Tabela 21: Andlise do constructo "Inten¢do de Recomendagio (WOM/eWOM)

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach
1. Eu recomendo a marca a outras
3,52 0,87 163
pessoas.
2. Eu apresento a marca a outras
2,51 3,12 1,04 163 0,72
pessoas.
3. Eu digo coisas positivas sobre a
3,34 0,83 163
marca a outras pessoas.

Relevancia da publicidade percebida

A relevancia da publicidade percebida foi medida por trés itens. O Alpha de Cronbach é
de 0,87, o que significa que a fiabilidade da escala é boa, de acordo com Pestana e Gageiro
(2008).

Na Tabela 22 pode-se observar que a média de respostas aos itens do constructo
“Relevancia da publicidade percebida” varia entre 2,25 e 2,99, sendo a média agregada de
2,68. Se compararmos com Santos (2012) verifica-se uma média de todos os itens mais
elevada. O Item 1 situa-se praticamente no ponto médio da escala. No entanto, pode-se concluir
que os inquiridos, no geral, ndo atribuem uma relevancia positiva em relacdo a presenca de

publicidade no Facebook.

Tabela 22: Andlise do constructo "Relevancia da publicidade percebida"

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach
1. A publicidade no Facebook ¢
2,99 1,04 163
relevante para mim.
2. A publicidade no Facebook ¢é
2,80 2,68 1,03 163 0,87
importante para mim.
3. A publicidade no Facebook significa
2,25 1,01 163

muito para mim.
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Valor da publicidade percebido

O coeficiente do Alpha de Cronbach ¢é de 0,88 pelo que a consisténcia interna dos itens
que compdem o constructo “Valor da publicidade percebido” é boa, tendo em conta a
classificacao de Pestana e Gageiro (2008).

Os resultados mostram que a média dos itens deste constructo varia entre 2,60 e 3,01,
sendo de 2,85 a média do constructo (Tabela 23). Em relacado a Santos (2012) o valor que os
utilizadores atribuem a publicidade no Facebook aumentou também. O ltem 3 situa-se no ponto
médio da escala, ao passo que o Item 1 também ndo se encontra muito longe deste ponto.
Contudo, os utilizadores do Facebook ainda néo atribuem um valor positivo a publicidade nesta

rede social.

Tabela 23: Analise do constructo "Valor da publicidade percebido "

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach
1. A publicidade no Facebook & util
2,93 1,06 163
para mim.
2. A publicidade no Facebook ¢ valiosa
2,60 1,03 163 0,88
para mim. 2,85
3. A publicidade no Facebook é uma
importante fonte de informacdo para | 3,01 1,12 163
mim.

Atitude face a publicidade

Em relacdo ao constructo “Atitude face a publicidade”, este foi medido por 4 itens. O
coeficiente do Alpha de Cronbach é de 0,91, o que significa que a consisténcia interna dos itens
que constituem este constructo & muito boa (Pestana e Gageiro, 2008).

Os itens apresentam uma média entre 2,68 e 2,88 e a média do constructo é de 2,80.
De facto, a variacdo média em torno destes itens € muito baixa e todos se encontram abaixo do
ponto médio da escala. Kim e Sundar (2010) destacaram a importancia dos consumidores
construirem atitudes positivas face a publicidade, mas pelos resultados, os inquiridos nao
demonstram esse tipo de atitude. Em relacdo a Santos (2012), verifica-se que a atitude face a

publicidade apresenta resultados mais positivos.
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Estes dados mostram-se consistentes com a relevancia da publicidade percebida, pois
quando a publicidade é vista como pouco relevante influencia negativamente a atitude face a

publicidade (Kim e Sundar, 2010 e Zeng et a/,, 2009).

Tabela 24: Analise do constructo "Atitude face a publicidade"

Média Desvio- Alpha de
[tem Média N
Agregada Padrao Cronbach
1. Eu clicarei em anuncios
publicitarios mostrados no| 2,68 1,08 163
Facebook.
2. Eu prestarei atencdo aos
anuncios publicitarios mostrados no | 2,85 1,02 163
Facebook.
2,80
3. Eu procurarei informacao 0,91
relacionada com anuncios
2,78 1,07 163
publicitarios mostrados no
Facebook.
4. Em geral, gosto da publicidade no
2,88 1,06 163
Facebook.

Anteriormente foi apresentada uma analise descritiva dos itens de cada constructo. Na

Tabela 25 pode-se observar uma sintese dos resultados dos constructo.
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Tabela 25: Analise de cada constructo

Constructo N° Itens N Média Desvio-
Padrao

Envolvimento 12 163 2,32 0,65
Abandono 3 163 2,49 0,83
Atitude face a marca 4 163 3,84 0,58
Intencao de Compra 3 163 3,06 0,77
Intencio de Recomendacao 3 163 3,12 0,73
(WOM/eWwOoM)
Relevancia da publicidade 3 163 2,68 0,92
percebida
Valor da publicidade 3 163 2,85 0,96
percebido
Atitude face a publicidade 4 163 2,80 0,93

4.3. Analise dos objetivos do estudo
Tendo em conta os objetivos inicialmente tracados pretende-se de seguida dar uma

resposta cabal ao mesmos.

01: Normalmente, de que forma um utilizador do Facebook obtém
conhecimento da existéncia da pagina de uma marca nesta rede social?

De modo a responder ao O1 procedeu-se a codificacdo dos itens e calculou-se a média
de cada item, como se pode observar na tabela abaixo. A codificacdo dos itens foi efetuada da
seguinte forma: 1 (nunca); 2 (pouco frequente); 3 (frequente); 4 (muito frequente) e 5 (sempre).

Apds a observacdo da Tabela 26 pode-se concluir que a principal forma de obter
conhecimento sobre a existéncia de uma pagina de uma marca no Facebook ocorre quando um
utilizador recebe no seu Feed de noticias a informacdo de que um amigo se tornou fa dessa
marca. Este resultado corrobora o resultado de Mateus (2010). Por outro lado, receber
newsletter ndo é uma boa forma de obter conhecimento de uma marca que esteja presente no
Facebook. Também, apds verem publicidade a marca em diferentes meios, os utilizadores nao

olham para isso como um antecedente de conhecerem uma marca no Facebook.
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Tabela 26: Conhecimento da existéncia da pagina de uma marca no Facebook

Conhecimento da existéncia da pagina de uma marca no Facebook

Itens Média

Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa informacédo apareceu no meu Feed 3,53

de noticias

Procurei a marca no campo de pesquisa do Facebook 2,81
Apds visitar o site da marca 2,68
Recebi um convite de um amigo para aderir a essa marca 2,41
Apds ver publicidade a marca no Facebook 2,33
Apds ver/ouvir publicidade a marca na TV, radio, jornal, revista, outdoors,... 2,29
Apds ver publicidade @ marca em meios online, excepto no Facebook 2,15
Apds receber newsletter 1,75

02: Quais os motivos para um utilizador se tornar fa de uma marca no
Facebook?

Salienta-se desde ja que ser fa de uma marca no Facebook refere-se ao facto do
utilizador colocar “Like” (Gosto) na pagina dessa mesma marca.

Relativamente as razdes para um individuo se tornar fa de uma marca no Facebook,
importa realcar desde ja que no questionario era pedido para selecionar no maximo 3 das
opcdes que eram apresentadas e que estdo representadas na Tabela 27. Assim, deve-se
salientar desde ja dois aspetos. Primeiro, devido ao facto de ser possivel selecionar mais do que
uma opcao, a soma das percentagens sera superior a 100%. Segundo, dadas as limitacdes do
Google Drive nao foi possivel fazer com que o inquirido respondesse a um maximo de 3 opcdes,
ou seja, houveram inquiridos que nao seguiram as indicacoes e responderam a mais de 3
opcdes. No entanto, esses casos foram residuais.

Ap6s a observacao do Grafico 13 e da Tabela 27 verifica-se que um numero significativo
de inquiridos (72,4%) considera que um dos motivos para se tornar fa de uma marca no
Facebook é manter-se atualizado sobre os produtos ou servicos da marca. Cerca de metade dos
inquiridos também escolheram como um dos motivos receber com antecedéncia informacoes
sobre novos produtos. Receber descontos e promocoes através da pagina das marcas também
foi a escolha de 46,6% dos individuos. Do lado oposto existem motivos como a interacédo com a

marca, o facto de um amigo também ser fa e o facto de conhecer e poder ajudar outros fas da
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marca que, dentro deste conjunto de opdes, nao manifestaram grande importancia por parte dos
inquiridos.

De salientar também que 2 individuos que responderam “Outro motivo” sugeriram como
razao de ser fa de uma marca no Facebook o facto de a marca pertencer a um amigo ou familiar
e, por outro lado, gostar simplesmente dos produtos da marca.

Os fas parecem atribuir bastante importancia ao contetdo da pagina, sendo que este
resultado vai de encontro a argumentacao de Jahn e Kunz (2012) de que um conteudo rico é
um dos aspetos mais importantes para atrair novos fas e, para isso, a marca deve promover na
pagina conteudo exclusivo, sorteios, concursos, entre outros.

ExactTarget e CoTweet, (2011b) também sustentam estas conclusdes, destacando o
contelido exclusivo da pagina, o recebimento de descontos e promocdes e o facto de os fas se

manterem atualizados sobre a marca.

Grafico 13: Motivos para se tornar fa de uma marca no Facebook
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(*) Ver legenda na Tabela 27.
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Tabela 27: Motivos para se tornar fa de uma marca no Facebook

Motivos para se tornar fa de uma marca no Facebook N %
a) Manter-se atualizado acerca dos produtos/servicos/ofertas da 118 72,4
marca

b) Receber com antecedéncia informacdes de novos produtos 81 49,7
c) Receber descontos e promocoes 76 46,6
d) Ser cliente da marca 63 38,7
e) Receber ofertas ou brindes 41 25,2
f) Inovacao dos produtos 32 19,6
g) Qualidade dos produtos/servicos 27 16,6
h) A marca é conhecida 25 15,3
i) Interagir com a marca 24 14,7
i) Um amigo também ser fa 7 43
k) Conhecer e poder ajudar outros fas da marca 7 4,3
[) Outro 2 1,2

Das duas tabelas anteriores (Tabela 26 e Tabela 27) verifica-se que a principal forma de
obter conhecimento sobre a existéncia de uma pagina de uma marca no Facebook ocorre
quando um utilizador recebe no seu Feed de noticias a informacdo de que um amigo se tornou
fa dessa marca, contudo o facto de um amigo ser fa de uma marca nao ¢ um motivo forte para
o utilizador se tornar também fa da marca. ExactTarget e CoTweet, (2011b) defendem que
somente 15% dos utilizadores se tornam sempre fas de uma marca quando visitam o seu perfil

no Facebook e 39% nunca se tornam fas.

03: Como é que os fas avaliam o dinamismo das paginas das marcas no
Facebook?

Na Tabela 28 pode-se observar a avaliacdo dos fas acerca do dinamismo das paginas
das marcas que seguem com maior atencao no Facebook.

Os itens foram codificados e classificados da seguinte forma: 1-Fraco; 2-Insuficiente; 3-
Suficiente; 4-Bom e 5-Excelente. Posteriormente calculou-se a média de cada item e a média das
médias dos itens.

Pode-se concluir que as marcas seguidas com maior atencdo por parte dos fas
apresentam, em média, uma boa disponibilizacdo de informacdo sobre eventos e
produtos/servicos da marca. Os aspetos menos valorizados sdo a dinamizacao de promocoes

exclusivas para fas e a disponibilizacdo de jogos, entretenimento e aplicacdes. No entanto, estes
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dois itens apresentam uma classificacdo média quase satisfatoria (no caso das promocdes
exclusivas para fas pode-se afirmar que é uma classificacao média satisfatoria).

Globalmente, o dinamismo das paginas de marcas seguidas com maior atencao por
parte dos fas no Facebook apresentam uma classificacdo média mais do que satisfatoria, de

acordo com o indicador 3,25. Estes resultados corroboram os de Mateus (2010).

Tabela 28: Avaliagdo do dinamismo das paginas das marcas no Facebook

Avaliacao do dinamismo das paginas das marcas no Facebook

Itens Média
Disponibilizacao de informacao sobre eventos da marca 3,57
Disponibilizacao de informacao sobre produtos/servicos da marca 3,56
Regularidade da comunicacao com os fas 3,37
Dinamizacao de passatempos no perfil 3,28
Resposta as questdes colocadas a marca 3,24
Dinamizacao de promocoes exclusivas para fas 2,99
Disponibilizacao de Jogos, Entretenimento e aplicacoes 2,77
MEDIA 3,25

No entanto, existem fas que, por qualquer motivo, decidem abandonar (“Dislike” ou
“Nao Gosto”) uma marca no Facebook . Com o objetivo de perceber os motivos que podem

conduzir a essa decisao foi formulado o Objetivo 4.

04: Que motivos levariam os fas a abandonarem uma marca no Facebook?

No Grafico 14 e na Tabela 29 pode-se observar diversos motivos que foram assinalados
pelos inquiridos. Mais uma vez deve-se salientar que, como era pedido responder a um maximo
de 3 opcdes, a soma das percentagens sera superior a 100%. Além disso, devido as limitacdes
do Google Drive, alguns inquiridos responderam a mais de 3 opcdes.

Através do Grafico 14 e da Tabela 29 pode-se verificar que uma pagina com contetdo
repetitivo ou desinteressante € o principal motivo para os fas abandonarem a pagina no
Facebook. De realcar também que quase metade dos inquiridos consideram que 0 excesso de
publicidade e uma experiencia negativa com um produto ou servico da marca sao motivos para

abandonarem uma marca na rede social.
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Estes resultados s@o consistentes com estudos anteriores, nomeadamente ExactTarget e
CoTweet (2011c), que destacaram o excesso de posts, demasiada publicidade (Taylor et af,
2011), e conteudo repetitivo e desinteressante como principais motivos para o abandono de
uma marca no Facebook. De salientar ainda que Mateus (2010) também obteve resultados

muito semelhantes ao deste estudo.

Grafico 14: Motivos para abandonar uma marca no Facebook

Motivos para abandonar uma marca no Facebook
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(*) Ver legenda na Tabela 29.

Tabela 29: Motivos para abandonar uma marca no Facebook

Motivos para abandonar uma marca no Facebook N %
a) Conteudo repetitivo ou desinteressante 122 74,8
b) Demasiada publicidade 81 49,7
c) Experiéncia negativa com um produto/servico da marca 80 49,1
d) Perfil sem atualizacao 74 45,4
e) Demasiados posts 72 442
f) Pedir constantemente para os fas partilharem a pagina 70 429
g) A marca nao responde as questdes colocadas por mim 39 23,9
h) A marca nao interage diretamente com os fas 29 17,8
i) Perfil sem passatempos e/ou promocdes 20 12,3
j) Conflito com outros fas 17 10,4
k) Perfil com demasiados passatempos e/ou promocdes 11 6,7
) Tirar vantagem de uma oferta uma vez 11 6,7
m) Nao me identifico com os outros fas 6 3,7
n) Outro 1 0,6
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05: Os fas de uma marca sao capazes de a abandonar no Facebook, sendo
ela uma das suas marcas preferidas?

Na Tabela 30 vemos a distribuicao dos inquiridos numa escala de Likert de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente) face a possibilidade de abandonarem no Facebook as
suas marcas preferidas se os motivos que selecionaram para o abandono de uma marca
estivessem em causa.

Face a questdo " Sou capaz de abandonar no Facebook a minha marca preferida se os
motivos que selecionei como condicdo de abandono de uma marca estiverem em causa?" pode-
se verificar que um elevado numero de inquiridos abandonariam a(s) sua(s) marca(s)
preferida(s), face aos motivos selecionados para abandonar uma marca. A média da escala de

Likert fixa-se nos 4,07 fortalecendo, assim, as ilacdes retiradas.

Tabela 30: Possibilidade dos inquiridos abandonarem as suas marcas preferidas

Escala de Likert N %
1 (discordo totalmente) 1 0,61%
2 (discordo parcialmente) 8 491%
3 (indiferente) 28 17,18%
4 (concordo parcialmente) 67 41,10%
5 (concordo totalmente) 59 36,20%

Através dos Grafico 15 pode-se observar que a maioria (55%) dos inquiridos nunca
abandonaram uma marca no Facebook. Os restantes 45% ja abandonaram, sendo que 42% dos
inquiridos abandonaram mais que uma vez. Estes resultados sao idénticos aos de Mateus
(2010). Pelo Grafico 16 verifica-se que 81% dos individuos ndo partilham experiéncias (positivas
e/ou negativas) com as marcas quer no seu perfil, quer no mural da marca. Este resultado é

bastante significativo e um pouco mais elevado que o de Mateus (2010) que registou 73%.
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Grafico 15: Abandono de uma marca no Facebook Grafico 16: Partilha de experiéncias
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06: Com que frequéncia gostariam os fas que as marcas comunicassem no
Facebook?

Pela observacao do Grafico 17 verifica-se que 62 inquiridos (38%) consideram que o
ideal seria as marcas comunicarem uma vez ao dia mas, com um peso também significativo de
35%, 57 individuos consideram que as marcas deveriam colocar posts apenas algumas vezes
por semana. Apenas cerca de 11% dos individuos consideram que as marcas deveriam

comunicar varias vezes ao dia.

Grafico 17: Comunicagao ideal das marcas
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07: As marcas que estao presentes no Facebook sao mais confiaveis do que
a marcas que nao estao?

Em relacdo a confianca das marcas, a maioria dos individuos nao considera as marcas
presentes no Facebook mais confiaveis do que as marcas que ndo estdo presentes. Com uma
média da escala de Likert de 1,95, a resposta ao 07 é negativa (mais de 72% dos individuos

discordam da afirmacao).

Tabela 31: Confianga nas marcas presentes no Facebook em relagao as que nao estao

Escala de Likert N % Média da escala
de Likert

1 (discordo totalmente) 65 39,9%

2 (discordo parcialmente) 53 32,5%

3 (indiferente) 34 20,9% 195

4 (concordo parcialmente) 10 6,1% '

5 (concordo totalmente) 1 0,6%

TOTAL 163 100%

08: Os fas procuram informacdes nas paginas das marcas no Facebook?
Através da Tabela 32 pode-se constatar que cerca de 68% dos individuos procuram
informacdes nas paginas das marcas no Facebook, o que se traduz numa média da escala de

Likert de 3,64.

Tabela 32: Procura de informagdes nas paginas das marcas no Facebook

Escala de Likert N % Meédia da escala
de Likert

1 (discordo totalmente) 7 4,3%

2 (discordo parcialmente) 11 6,7%

3 (indiferente) 34 20,9% 364

4 (concordo parcialmente) 92 56,4% '

5 (concordo totalmente) 19 11,7%

TOTAL 163 100%

09: Os fas acompanham com atencao as paginas das suas marcas preferidas
no Facebook?
Em relacdo ao acompanhamento das marcas preferidas os resultados estdo mais

dispersos. Um terco dos individuos sentem-se indiferentes, enquanto cerca de 36%
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acompanham e 30% nao acompanham com atencdo as paginas das suas marcas preferidas

nesta rede social

Tabela 33: Acompanhamento das paginas das marcas preferidas

Escala de Likert N % Média da escala
de Likert

1 (discordo totalmente) 11 6,7%

2 (discordo parcialmente) 39 23,9%

3 (indiferente) 54 33,1% 302

4 (concordo parcialmente) 53 32,5% '

5 (concordo totalmente) 6 3,7%

TOTAL 163 100%

010: Como é a interacao por parte das marcas e dos outros fas da pagina no
Facebook?

A afirmacdo "Quando coloco alguma questdo na pagina de uma marca, a marca
responde-me" representada na Tabela 34 percebe-se que as marcas em termos de comunicacao
com os fas, nomeadamente em dar resposta a eventuais duvidas, ficam um pouco aquém do
desejado. No entanto, as marcas deveriam dedicar mais tempo a interacdo com os fas pois, de
acordo com Jahn e Kunz (2012), isso aumentaria a confiabilidade em relacdo a marca e

também poderia converter simples fas em clientes da marca.

Tabela 34: Interagao das marcas com os fas na sua pagina no Facebook

Escala de Likert N % Meédia da escala
de Likert

1 (discordo totalmente) 20 12,3%

2 (discordo parcialmente) 19 11,7%

3 (indiferente) 95 58,3% 584

4 (concordo parcialmente) 25 15,3% '

5 (concordo totalmente) 4 2,5%

TOTAL 163 100%

A afirmacao "Quando coloco alguma questdo na pagina de uma marca, os outros fas
respondem-me" representada na Tabela 35, os resultados foram praticamente iguais aos da
Tabela 34. A maioria dos inquiridos sente-se indiferente, 41 discordam e 27 concordam. Os
resultados levam a concluir que a interacao ente fas dentro de uma pagina de uma marca no

Facebook fica também aguém do ideal.
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Tabela 35: Interagdo entre os fis numa pagina de uma marca no Facebook

Escala de Likert N % Individuos Média da escala
de Likert

1 (discordo totalmente) 20 12,3%

2 (discordo parcialmente) 21 12,9%

3 (indiferente) 95 58,3% 5 80

4 (concordo parcialmente) 26 16,0% '

5 (concordo totalmente) 1 0,6%

TOTAL 163 100%

4.4, Avaliacao do modelo conceptual e testes de hipéteses

Nesta secdo, apresentamos a avaliacdo do modelo conceptual e o teste as hipoteses

propostas. Esta analise sera efetuada com recurso ao coeficiente de Pearson. Como referido

anteriormente, esta técnica avalia o grau de associacao entre as variaveis, e embora nao permita

inferir acerca de relacdes de causalidade, proporciona uma primeira abordagem de teste do

modelo.

Na Tabela 36 é possivel observar-se o resultado da correlacdo, ou seja, o grau de

associacao entre todas as variaveis do modelo, bem como o nivel de significancia estatistica

verificado. Estes dados confirmam que as correlacdes entre as variaveis do modelo sédo, apenas

com duas excecOes, estatisticamente significativas. Uma analise mais detalhada destes dados

sera apresentada abaixo, seguindo cada uma das hipoteses do modelo.

Tabela 36: Matriz de correlages entre as variaveis do modelo conceptual

E A AFM IC IR RPP VPP AFP
E 1
A -0,108 1
AFM 0,270  -0,239** 1
IC 0,421 -0,215** 0,575** 1
IR 0,492** -0,195* 0,524** 0,682** 1
RPP 0,413** -0,230** 0,159* 0,230 0,239** 1
VPP 0,352** -0,173*  0,195* 0,202** 0,227** 0,860** 1
AFP 0,377 -0,087 0,197  0,208** 0,253** 0,830** 0,851** 1

**. A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).
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LEGENDAS: E=Envolvimento; A=Abandono (Inverso); AFM=Atitude Face a Marca; IC=Intencédo de
Compra; IR=Intencdo de Recomendacao (WOM/eWOM); RPP=Relevancia da Publicidade
Percebida; VPP=Valor da Publicidade Percebido; AFP=Atitude Face a Publicidade.

Relativamente as hipoteses levantadas inicialmente pretende-se de seguida testa-las.

H1l: O envolvimento do utilizador na pagina da marca no Facebook afeta
positivamente a sua atitude face a marca.

Os resultados confirmam que a variavel "Envolvimento" apresenta um grau de
correlacdo positivo, embora baixo com a variavel "Atitude face a marca" (r=0,270; p<0,01) e ¢
estatisticamente significativa ao nivel 0,01. Assim, pode-se afirmar que a H1 se confirma.

Esta relacao suporta a afirmacao de que, em média, quanto maior for o envolvimento de
um f& com uma marca no Facebook, mais positiva se torna a sua atitude face & marca. E
importante que os fas se envolvam com a marca de modo a gerar atitudes positivas em relacédo
a mesma. Este resultado esta de acordo com Kim et a/. (2008).

Exponenciando ao quadrado o coeficiente de correlacdo (r) de 0,270, obtém-se um
coeficiente de determinacdo (r?) de aproximadamente 0,0729. Ou seja, apenas 7,29% de

variancia de uma variavel € "explicada" pela variancia da outra.

H2: O abandono do utilizador de uma marca no Facebook afeta negativamente a
sua atitude face a marca.

Verifica-se que existe uma relacdo negativa entre o "Abandono" e a "Atitude face a
marca" (r=-0,239; p<0,01), confirmando-se esta hipotese. Contudo, essa associacédo € baixa.

Dado que o coeficiente de correlacdo de Pearson é baixo, pode-se afirmar que existe
pouca associacao entre as variaveis. Mas, mesmo sabendo que essa associacao € baixa o
coeficiente mostra que, em média, abandonar uma marca no Facebook influencia negativamente
a atitude face a marca.

O coeficiente de determinacéo (r?) é de aproximadamente 0,0571, isto &, apenas 5,71%
de variancia de uma variavel é provocada pela variancia da outra e os restantes 94,29% sao de

natureza independente.
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H3: 0 abandono de uma marca no Facebook afeta negativamente a intencao de
compra do consumidor

A H3 pretende medir o grau de associacao entre as variaveis Abandono" e "Intencao de
compra'. Pela tabela da matriz de correlacdes observa-se que existe uma associacao baixa e
negativa entre estas duas variaveis (r=-0,215; p<0,01). O resultado da correlacdo indica que, em
média, a uma taxa de abandono maior esta associada uma menor intencdo de compra, ou seja,
as variaveis variam em direcdes opostas. Portanto a H3 ¢ aceite.

Este resultado é oposto ao de ExactTarget e CoTweet (2011c), que defendiam que a
maioria dos consumidores teriam uma probabilidade igual ou superior de comprar algo da
marca depois de a abandonarem no Facebook, concluindo que a correlacao entre o abandono e
a intencao de compra era ténue.

0 coeficiente de determinacao ¢ de aproximadamente 0,0462, isto &, somente 4,62% de
variancia de uma variavel é provocada pela variancia da outra. Mesmo assim, o abandono de
uma marca no Facebook acaba por afetar ligeiramente e de forma negativa a intencdo de

compra do consumidor relativamente a essa marca.

H4: A relevancia da publicidade percebida no Facebook afeta positivamente a
atitude do utilizador face a marca.

Na H4 pretende-se medir o grau de associacdo entre a variavel "Relevancia da
publicidade percebida" e a variavel "Atitude face a marca". O grau de correlacdo entre estas
duas variaveis é positivo, em termos de direcdo, mas o valor muito baixo, em termos de forca da
relacdo entre as duas variaveis (r=0,159; p<0,05). O resultado ¢ estatisticamente significativo ao
nivel de 5% e a H4 é aceite. O resultado da correlacdo indica que, em média, quando a
relevancia da publicidade percebida aumenta, a atitude face a marca torna-se mais positiva.

Segundo Rodgers (2004) a relevancia da publicidade percebida é dos principais
determinantes das atitudes e as atitudes apresentam uma consideravel influéncia no
comportamento do consumidor. Assim, a publicidade sendo percebida como relevante gera uma
avaliacao mais favoravel em relacéo a marca.

O coeficiente de determinacdo ¢ de aproximadamente 0,0253, ou seja, 97,47% da

variancia de uma variavel é de natureza independente.
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H5: A relevancia da publicidade percebida no Facebook afeta positivamente o valor
da publicidade percebido.

A variavel "Relevancia da publicidade percebida" apresenta uma correlacao positiva e
forte com a variavel "Valor da publicidade percebido" (r=0,860; p<0,01), confirmando-se, assim,
a H5. O resultado é estatisticamente significativo ao nivel de 1%.

Em meédia, quanto mais os utilizadores do Facebook perceberem a publicidade como
relevante, maior a probabilidade de os utilizadores encararem a publicidade como Uutil e
importante e, portanto, resulta num nivel mais elevado de valor da publicidade percebido. Este
resultado confirma o resultado de Santos (2012).

Zeng et al. (2009) também concluiram que a relevancia da publicidade percebida esta
relacionada positivamente com o valor percebido da mesma, ou seja, quando os fas percebem a
publicidade como relevante, acham a informacao util e origina um maior nivel de valor da
publicidade percebido.

O coeficiente de determinacéo é de 0,7396, isto &, 73,96% de variancia de uma variavel

¢é provocada pela variancia da outra.

H6: O valor da publicidade percebido no Facebook afeta positivamente a atitude do
utilizador face a marca.

A variavel "Valor da publicidade percebido" apresenta uma correlacao positiva e muito
fraca com a variavel "Atitude face a marca" (r=0,195; p<0,05), confirmando-se, no entanto, a
H6. O resultado é estatisticamente significativo ao nivel 0,05.

Quando os utilizadores do Facebook reconhecem grande utilidade e importancia na
publicidade de uma certa marca nesta rede social, a atitude perante a marca altera,
melhorando. Ou seja, em média, quanto maior for o valor da publicidade percebido, mais
positiva € a atitude face a marca (Mackenzie e Lutz, 1989).

O coeficiente de determinacao é de 0,0380, isto &, apenas 3,80% de variancia de uma

variavel é provocada pela variancia da outra e os restantes 96,2% sao de natureza independente.

H7: A atitude do utilizador face a publicidade no Facebook afeta positivamente a
atitude do mesmo face a marca.
A correlacao entre a variavel "Atitude face a publicidade" e a variavel "Atitude face a

marca" é significativa a 5%. E uma correlacéo positiva (r=0,197), mas muito fraca, a qual indica
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que, em média, a uma atitude mais positiva face a publicidade esta associada uma atitude mais
positiva face a marca e, portanto, a H7 confirma-se. Lutz, MacKenzie, e Belch (1983), Mackenzie
e Lutz (1989) e Mitchell (1986) também defendem que a atitude face a publicidade apresenta
um efeito na atitude face a marca. Apesar do resultado apresentar uma associacdo muito baixa
entre estas duas variaveis, Bruner e Kumar (2000) citados por Hadija et al. (2012) defendem
que a atitude face a publicidade tem um grande impacto na atitude face a marca. Também
Goldsmith et a/ (2000) concluiram que a atitude face a publicidade estd positivamente
correlacionada com a atitude face a marca. Contudo, Coulter e Punj (1999) concluiram que de
facto havia uma relacado entre estas duas varidveis mas essa relacédo era fraca e, portanto, as
conclusdes deste estudo sdo semelhantes ao de Coulter e Punj (1999).

0 coeficiente de determinacdo é de 0,0388, ou seja, somente 3,88% da variacdo de uma

variavel é provocada pela variacdo da outra e os restantes 96,12% devem-se a outros fatores.

H8: A atitude do utilizador do Facebook em relacao a marca afeta positivamente a
intencao de compra do mesmao.

A correlacdo entre a variavel "Atitude face a marca" e a variavel "Intencdo de compra" é
significativa a 1%. A variavel "Atitude face a marca" apresenta uma correlacdo positiva e
moderada com a variavel "Intencdo de compra" (r=0,575; p<0,01), confirmando-se, assim, a
H8. A correlacdo indica que, em média, uma atitude mais positiva em relacdo a marca esta
associada a uma maior intencdo de compra. Este resultado vai de encontro aos resultados de
Hernandez e Kister (2012). Hernandez e Kister (2012) destacaram a existéncia de uma relacdo
positiva e forte entre a atitude face & marca e a intencdo de compra. Também Chu e Choi
(2011), Coulter e Roggeveen (2012) e De Valck et al. (2009) defenderam também a influéncia
que a atitude face a marca apresenta na intencdo de compra dos consumidores. Se essa atitude
for positiva leva a uma influéncia positiva nos comportamentos de compra, caso contrario, se
atitude dos consumidores face a marca for negativa, isso influencia negativamente a intencao de
compra dos consumidores.

O coeficiente de determinacao é de 0,3306, ou seja, 33,06% da variacdo de uma
variavel é provocada pela variacao da outra e os restantes 66,94% da variancia de uma variavel é

de natureza independente.
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H9: A atitude do utilizador do Facebook em relacao a marca afeta positivamente a
intencao de recomendacao da marca (WOM/e-WOM).

A correlacao entre a variavel "Atitude face a marca" e a variavel "WOM" ¢ significativa a
1%. A variavel "Atitude face a marca" apresenta uma correlacdo positiva e moderada com a
variavel "WOM" (r=0,524; p<0,01), confirmando-se, assim, a H9. A correlacao indica que, em
média, uma atitude mais positiva em relacao a marca esta associada a uma maior intencdo de
recomendacado da marca. Hernandez e Kister (2012) observaram uma relacdo forte entre a
atitude face a marca e a intencdo de recomendacdo (WOM/e-WOM). A intencdo de
recomendacdo tem um forte impacto nas atitudes dos consumidores da marca, que
recomendam as marcas a amigos, familiares e outras pessoas. Saadeghvaziri e Seyedjavadain
(2011) citado por Hernandez e Kister (2012) também verificaram que a intencdo de compra
apresentava uma influéncia significativa e positiva na atitude face a marca.

O coeficiente de determinacdo ¢ de 0,2746, ou seja, 27,46% da variacdo de uma

variavel é provocada pela variacao da outra e os restantes 72,54% devem-se a outros fatores.

H10: A intencao de recomendacao afeta positivamente a intencdo de compra do
consumidor.

A correlacao entre a variavel "Intencdo de recomendacao" e a variavel "Intencao de
compra" é significativa a 1%. A associacao entre estas duas varidveis & positiva e moderada
(r=0,682; p<0,01), confirmando-se, assim, a H10. Este resultado indica que, em média, uma
maior intencdo de recomendacao esta associada a uma intencao de compra mais alta. Existem
varios estudos empiricos que comprovam esta argumentacdo como, por exemplo, Chu e Choi
(2011), Coulter e Roggeveen (2012), De Valck et al. (2009), Fan e Miao (2012) e Xiaofen e Yiling
(2009). Todos estes estudos verificaram que o0 WOM ou e-WOM apresentavam um efeito positivo
na intencao de compra.

O coeficiente de determinacdo ¢ de 0,4651, ou seja, 46,51% da variacdo de uma

variavel é provocada pela variacao da outra e os restantes 53,49% devem-se a outros fatores.

Apds a analise das hipoteses de investigacao, recorrendo aos coeficientes de correlacao
de Pearson e correspondente valor de significancia, verificou-se que todas a hipoteses de
investigacao foram suportadas. Em resumo, os resultados dos testes das hipoteses sao os

seguintes:
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Tabela 37: Resumo dos testes de hipoteses

Hipoteses a testar Correlacao Conclusao
H1 0,270** Aceite
H2 -0,239* Aceite
H3 -0,215** Aceite
H4 0,159* Aceite
H5 0,860** Aceite
H6 0,195* Aceite
H7 0,197* Aceite
H8 0,575** Aceite
H9 0,524** Aceite
H10 0,682** Aceite

**. A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).

Em resposta a questdo de pesquisa "Qual a percecdo dos utilizadores da rede social
Facebook acerca da presenca das marcas e da publicidade nesta comunidade?" levantada para
esta investigacdo pode-se afirmar que a interacdo entre marcas e consumidores ¢ ainda débil.
Por outro lado, a publicidade nesta rede social € vista como pouco relevante, em que os
utilizadores reconhecem pouco valor e tém uma atitude um pouco negativa perante a mesma.
Os resultados parecem levar a ideia de que os utilizadores ndo prestam muita atencdo a
publicidade e ddo mais énfase as relacdes sociais, dai que a interacdo entre marcas e
consumidores também seja ainda uma relacao pouco madura. A presenca das marcas na rede
social é importante e Gtil para os fas. Grande parte dos inquiridos deste estudo afirmaram
procurar informacdes nas paginas das marcas no Facebook, porém o seu envolvimento nelas é
ainda baixo. A pouca interacdo fas-marcas pode ser explicada também pela baixa interacao via

marcas-fas.
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5. Conclusodes

A crescente popularidade das redes sociais criou nas empresas um interesse colossal
em quererem fazer parte desta atmosfera virtual e a incorporarem-na na sua estratégia de
marketing. Com uma presenca nas redes sociais, as marcas podem dar-se a conhecer a novos
consumidores e manté-los atualizados sobre os seus produtos ou servicos, eventos, promocoes,
entre outras novidades. As redes sociais tornaram-se num meio incontornavel para pesquisar
informacao e onde as empresas podem encontrar potenciais clientes, conhecer concorrentes no
mercado e captar a opinidao dos utilizadores. Este tipo de comunicacao interativa permite
envolver os fas com as marcas tornando, possivelmente, simples fas em clientes da marca.

O investimento em publicidade nas redes sociais tem vindo a aumentar ao longo dos
ultimos anos o que prova a grande aposta por parte das marcas.

A questdao de pesquisa que guiou este estudo visava perceber a percecao dos
utilizadores da rede social Facebook acerca da presenca das marcas e da publicidade nesta
comunidade. Os resultados mostram que, apesar dos inquiridos se envolverem pouco com as
marcas no Facebook, consideram a presenca das mesmas util, apesar de nao contribuir para
gue essas marcas sejam percebidas como mais confiaveis do que as que nao estdo presentes.
Por outro lado, cerca de um terco dos inquiridos ndo acompanham qualguer marca, ou seja,
apenas utilizam esta rede social para manter relacdes sociais e isso pode ser uma justificacdo
para o facto de a publicidade no Facebook nao ser interpretada como relevante e valiosa.
Efetivamente, a publicidade passa de certa forma despercebida aos utilizadores, pois eles estdo
naquela rede social com outros objetivos.

0 modelo de investigacdo desta dissertacdo avaliou a associacdo entre o envolvimento
dos fas, abandono, relevancia da publicidade percebida, valor da publicidade percebido, atitude
face a publicidade, intencdo de compra, intencdo de recomendacdo e atitude face a marca. O
modelo resultou na proposta de um total de dez hipoteses. Para avaliar este modelo foi
desenvolvido um estudo empirico que consistiu na aplicacdo de um questionario a 245
individuos, dos quais 163 eram fas de pelo menos uma marca no Facebook. Os resultados do
estudo permitem suportar estatisticamente todas as hipoteses.

Esta investigacao concluiu que o facto de um amigo se tornar fa de uma marca e essa
informacéao aparecer no Feed de noticias do utilizador € a principal forma de obter conhecimento
da existéncia da pagina dessa marca no Facebook. Além disso, o motivo essencial para um

utilizador se tornar fa de uma marca no Facebook prende-se com o facto de se manter
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atualizado sobre os produtos/servicos/ofertas da marca. Das marcas que seguem com mais
atencao, os fas fazem uma avaliacao satisfatoria sobre o dinamismo das paginas. Um contetudo
desinteressante e repetitivo € o principal fator que leva a abandonar uma marca no Facebook.

A maioria dos fas consideram que o ideal seria as marcas comunicarem apenas uma
vez por dia ou algumas vezes por semana, ou seja a comunicacao nao deve ser nem muito nem
pouco intensiva. Os utilizadores ndo consideram as marcas presentes nesta rede social como
mais confiaveis do que aquelas que nao estdo. Além disso, apenas cerca de um terco dos
utilizadores acompanham com atencdo as marcas preferidas e cerca de dois tercos procuram
informacdes nas paginas das marcas no Facebook.

Os resultados deste estudo revelaram ainda que o abandono de uma marca no
Facebook apresenta uma associacao baixa e negativa com a atitude face a marca e intencéo de
compra. Por sua vez, a atitude face & marca apresenta uma associacado baixa e positiva com o
envolvimento nas paginas das marcas. Além disso, a atitude face a marca esta moderadamente
e positivamente associada a intencdo de compra e intencdo de recomendacao (WOM/e-WOM) e
estas duas ultimas variaveis estdo associadas de forma positiva e moderada. A atitude face a
marca tem uma associacao positiva e muito baixa com a relevancia da publicidade percebida,
valor da publicidade percebido e atitude face a publicidade. Isto mostra que os utilizadores ainda
se encontram bastante céticos em relacdo a publicidade no Facebook. A associacdo entre a
relevancia e o valor da publicidade percebido ¢ alta e positiva.

As marcas devem fazer os possiveis para gerar no consumidor atitudes positivas face a
marca. Além disso, a publicidade nao € bem aceite por parte dos utilizadores e se as marcas
desejarem, mesmo assim, apostar na publicidade no Facebook devem criar anuncios em que o0s
utilizadores reconhecam relevancia e valor, que estdo associados a atitudes positivas face a

publicidade e a uma melhor aceitacao.

5.1. Implicacdes do estudo

A abrangéncia do modelo proposto e testado neste estudo permite retirar um grande
numero de recomendacdes que deverdo ser levadas em conta na gestdo de uma marca
presente no Facebook. De facto, este estudo, aborda simultaneamente o envolvimento com as
marcas e abandono das mesmas, a relevancia e valor da publicidade percebido, a atitude face a
publicidade, a atitude face a marca, a intencao de compra e a intencao de recomendacao. Nao

foi identificado nenhum estudo na literatura que estudasse de forma tao global as consequéncias
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para as empresas da presenca e publicidade nas redes sociais. Além disso, os estudos
encontrados sobre 0 abandono de uma marca nas redes sociais por parte dos fas foram estudos
muito superficiais e esta dissertacao aprofunda mais esta vertente, associando-a a outras
variaveis muito importantes.

Os resultados sugerem que, ainda que os fas manifestem um baixo envolvimento com a
pagina da marca, é importante as empresas estarem presentes nas redes sociais. As marcas
devem interagir com os fas pois eles gostam de se sentir ouvidos. Em relacao a publicidade no
Facebook, os utilizadores ndo manifestam um grau de abertura @ mesma satisfatorio, por isso,
as marcas que desejam apostar neste novo meio de comunicacdo devem preponderar bem a
sua intencao e perceber se efetivamente vale a pena investir.

Neste momento, o importante consiste em melhorar as percecdes dos individuos de
modo a que as marcas tirem um melhor proveito desse relacionamento com os consumidores e

de forma a tornarem a publicidade mais eficaz no Facebook.

5.2. Limitacdes e Sugestoes para futuras investigacoes

Este estudo, como qualquer outro, apresenta algumas limitacbes que podem indicar
algumas sugestdes para futuras investigacoes.

No que diz respeito a revisao da literatura, dado que é um tema bastante atual, a
principal limitacao refere-se ao facto de o nimero de artigos cientificos sobre algumas tematicas
ser ainda escasso. Por exemplo, estudos empiricos sobre a influéncia do abandono de uma
marca numa rede social noutras variaveis € praticamente inexistente. Assim, algumas tematicas
que poderiam ser abordadas de forma mais aprofundada nao o foram.

Em relacdo ao questionario, apesar da realizacdo de um pré-teste, como este foi
aplicado online, pode porventura ter suscitado algumas duvidas nao esclarecidas ou
interpretacées ambiguas.

A amostra diz respeito a um publico bastante jovem, resultado da aplicacdo do
questionario e, assim, seria aconselhado numa futura investigacao sobre este tema ter uma
amostra mais heterogénea em termos de idade. A aplicacdo do questionario também foi
realizada apenas a individuos portugueses e, portanto, seria interessante a possibilidade de
aplicacao do questionario a um pais onde exista uma maior maturidade na relacao entre os fas e

as marcas e também um maior grau de abertura a publicidade nas redes sociais.
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Esta investigacao refere-se apenas a um unico momento no tempo. Embora seja
perfeitamente adequado para conhecer a percecao dos utilizadores, ndo permite saber como é a
evolucao e a variacao ao longo do tempo dos comportamentos dos utilizadores.

Em relacdo a analise dos resultados poderiam ser usadas outras técnicas mais
adequadas dado que o coeficiente de correlacdo de Pearson apenas testa a associacado entre
variaveis e nao a causalidade.

Por ultimo, a limitacdo de tempo (dois trimestres) acabou por ser a principal restricao

desta investigacado que impediu, provavelmente, de aprofundar algumas questdes pertinentes.
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Apéndices

Questionario

Marketing nas Redes Socias: O poder de comunicacao das marcas através do
Facebook

PAGINA 1

No ambito do Mestrado em Gestdo da UM, estou a desenvolver um trabalho de investigacédo
sobre a presenca das marcas no Facebook. Para que este estudo seja possivel, necessito da sua
colaboracao, respondendo com sinceridade a este questionario. A sua opiniao é muito
importante. Serdo necessarios cerca de 10 minutos para responder as questdes. A informacéo

recolhida € anonima e confidencial.

1. E membro da rede social Facebook?
o Sim

o Nao

PAGINA 2
2. E fa de alguma marca no Facebook?
o Sim

o Nao

PAGINA 3

3. Normalmente, com que frequéncia acede ao Facebook?
o Varias vezes ao dia

o Diariamente

o Algumas vezes por semana

o 1 vez por semana

o Algumas vezes por més

o 1 vez por més

o Muito raramente
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PAGINA 4

I PRESENCA DAS MARCAS NO FACEBOOK

4. Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma

determinada marca no Facebook?

Pouco Muito
Nunca Frequente Sempre

frequente frequente

Um amigo tornou-se fa
dessa marca e essa
informacao apareceu no

meu Feed de noticias

Recebi um convite de um
amigo para aderir a essa 8 C 8 e i

marca

Procurei a marca no
campo de pesquisa do (

Facebook

Apos visitar o site da

marca

Apos receber newsletter {

Apos ver publicidade a

marca no Facebook

Apos ver/ouvir publicidade
a marca na TV, radio, C e I - ~

jornal, revista, outdoors,...

Apos ver publicidade a
marca em meios online, C - 'S IS ~

excepto no Facebook
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5. Quais as principais razoes para se tornar fa de uma marca no Facebook?
Seleccione no maximo 3 opcoes

O Receber descontos e promocoes

O Receber ofertas ou brindes

O Receber com antecedéncia informacdes de novos produtos

o Manter-se atualizado acerca dos produtos/servicos/ofertas da marca
O Inovacao dos produtos

0O Qualidade dos produtos/servicos

O Ser cliente da marca

O A marca é conhecida

0 Um amigo também ser fa

O Estar a decorrer promocdes ou passatempos na pagina da marca

O Interagir com a marca

o Conhecer e poder ajudar outros fas da marca

o Outro:

6. Classifique os seguintes itens tendo em conta a(s) marca(s) que segue com mais
atencao no Facebook.
1 significa "Discordo Completamente"”, 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem Discordo", 4

"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"
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Leio os posts colocados

pela marca

Faco "like" nos posts

colocados pela marca

Comento os posts

colocados pela marca

Partilho os posts colocados

pela marca

Comento os posts
colocados por outros fas da

marca

Faco publicacoes no Mural

da marca

Navego em aplicacoes
disponibilizadas pela

marca

Sou um membro integrado

na pagina da marca

Sou um membro que
interage na pagina da

marca

Tenho intencao de
permanecer fiel a marca

no futuro

Eu apresento a marca a

outras pessoas

Na minha opiniao a marca

¢ boa

79




PAGINA 5

7. Classifique os seguintes itens:
1 significa "Discordo Completamente", 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem Discordo", 4
"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"

As marcas que estao
presentes no Facebook
s80 mais confidveis do (
que a marcas que nao

estao

Eu procuro informacdes
nas paginas das marcas . C C C .

no Facebook

Eu acompanho com
atencao as paginas das
minhas marcas

preferidas no Facebook

8. Classifique os seguintes itens tendo em conta a(s) marca(s) que segue com mais
atencao no Facebook.

1 significa "Discordo Completamente", 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem Discordo", 4
"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"

Sou um membro envolvido

na pagina da marca

Sou um membro ativo na

pagina da marca

Quando coloco alguma
questao na pagina de uma
marca, a marca responde-

me

Penso favoravelmente sobre

a marca
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9. Classifique os seguintes itens tendo em conta a(s) marca(s) que segue com mais
atencao no Facebook.

Fraco Insuficiente  Suficiente Bom Excelente

Disponibilizacao de
informacao sobre
produtos/servicos da

marca

Disponibilizacéo de
informacao sobre eventos C - 'S I e~

da marca

Dinamizacao de

passatempos no perfil

Dinamizacao de
promocoes exclusivas para ¢ C C C C

fas

Disponibilizacao de Jogos,
Entretenimento e C - 's - =

aplicacoes

Regularidade da

comunicacao com os fas

Resposta as questoes

colocadas a marca

10. Classifique os seguintes itens tendo em conta a(s) marca(s) que segue com
mais atencao no Facebook.

1 significa "Discordo Completamente"”, 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem Discordo", 4
"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"
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Gosto da marca -

Vejo-me como um
consumidor fiel e C 8 C C C

apoiante da marca

f_- f - f, - f, - 1» -

PAGINA 6

11. Classifique os seguintes itens tendo em conta a(s) marca(s) que segue com
mais atencao no Facebook.

1 significa "Discordo Completamente", 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem Discordo", 4
"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"

Sou um membro
participante na pagina C 'S e - .

da marca

Quando coloco alguma
questao na pagina de
uma marca, 0s outros

fas respondem-me

Eu nao vou parar de
comprar e apoiar a (

marca

Eu digo coisas positivas
sobre a marca a outras (

pessoas

Na minha opiniao, a

marca & positiva

82




12. Com que frequéncia gostava que as marcas colocassem posts no Mural do
Facebook?

o Varias vezes ao dia

o Diariamente (1 vez por dia)

o Algumas vezes por semana

o 1 vez por semana

o Algumas vezes por més

o 1 vez por més

o Muito raramente

PAGINA 7

ABANDONO DE UMA MARCA NO FACEBOOK

Abandonar a marca fazendo "Dislike" na pagina da marca no Facebook

13. Que motivos o levariam a deixar de ser fa de uma marca no Facebook?
Seleccione no maximo 3 opcoes.

0 Demasiados posts

0 Demasiada publicidade

o Conteudo repetitivo ou desinteressante

o Tirar vantagem de uma oferta uma vez

o Perfil sem passatempos e/ou promocdes

o Perfil com demasiados passatempos e/ou promocdes
o Perfil sem atualizacao

O Pedir constantemente para os fas partilharem a pagina
O A marca nao responde as questdes colocadas por mim
o A marca nao interage diretamente com os fas

o Conflito com outros fas

o Nao me identifico com os outros fas

O Experiéncia negativa com um produto/servico da marca

o Outro:
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14. Classifique as seguintes afirmacdoes numa escalade 1 a5
1 significa "Discordo Completamente", 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem Discordo", 4
"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"

Sou capaz de abandonar no Facebook a minha
marca preferida se os motivos que selecionei C (

em cima (Questao 13) estiverem em causa.

Se eu abandonar uma marca no Facebook,
afetara negativamente a imagem que tinhaem ¢ 8

relacao a marca.

Se abandonar uma marca no Facebook da qual
era cliente, provavelmente nao irei continuar a C C

ser cliente da marca.

15. Ja deixou de ser fa de alguma marca no Facebook?
o Nao.

o Sim. Apenas uma vez.

o Sim. Algumas vezes.

o Sim. Muitas vezes.

16. Ja escreveu algo no seu perfil a falar sobre uma experiéncia com uma marca?
o Nao.

o Sim, sobre experiéncia(s) negativa(s).

o Sim, sobre experiéncia(s) positiva(s).

o Sim, sobre experiéncia(s) negativa(s) e positiva(s).

17. E no mural de alguma marca, ja escreveu algo a falar sobre alguma
experiéncia?

o Nao.

o Sim, sobre experiéncia(s) negativa(s).

o Sim, sobre experiéncia(s) positiva(s).

o Sim, sobre experiéncia(s) negativa(s) e positiva(s).
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PAGINA 8

I A PUBLICIDADE NO FACEBOOK

18. Classifique as seguintes afirmacdoes numa escalade 1 a5
1 significa "Discordo Completamente"”, 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem
"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"

A publicidade no Facebook é relevante para

mim.

Discordo", 4

A publicidade no Facebook é uma importante

fonte de informacao para mim.

A publicidade no Facebook é valiosa para mim. ¢

Eu prestarei atencao aos anuncios publicitarios

mostrados no Facebook.

Eu procurarei informacao relacionada com

anuncios publicitarios mostrados no Facebook.

PAGINA 9
19. Classifique as seguintes afirmacdes numa escalade 1a5
1 significa "Discordo Completamente"”, 2 "Discordo", 3 "Nem Concordo nem

"Concordo" e 5 "Concordo Completamente"
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A publicidade no Facebook

¢ importante para mim.

Eu clicarei em anuncios
publicitarios mostrados no (

Facebook.

A publicidade no Facebook

¢ util para mim.

A publicidade no Facebook

significa muito para mim.

Em geral, gosto da

publicidade no Facebook.

PAGINA 10

INFORMACAO GERAL

20. Género
o Feminino
o Masculino

21. Idade
0<18

o 1829

o 30-39

o 40-49

o 50-59

o 60 ou mais

22. Habilitacoes académicas completas
o Ensino Basico

o Ensino Secundario

o Curso técnico-profissional

o Bacharelato

o Licenciatura

o Pés Graduacao

o Mestrado /MBA

o Doutoramento
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o Qutro:

23. Rendimento anual do seu agregado familiar
o Até 15.000€

o Entre 15.001€ e 25.000€

o Entre 25.001€ e 37.500€

o Entre 37.501€ e 50.000€

o Mais de 50.000€

PAGINA 11

FIM

Muito obrigado pela sua colaboracao!
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