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RESUMO

Esta investigacdo enquadra-se na area do marketing, mais concretamente na area do
marketing digital e tem como tema o impacto do Facebook na intengdo de compra numa
marca. Abrange temas como a Revolucdo Digital, Web 2.0, redes sociais e 0s
consumidores, faz um enquadramento dos motivos que levam as pessoas a usar 0O
Facebook e da importancia do word-of-mouth das marcas nessas plataformas no mundo
e em Portugal. S8o ainda abordadas as tendéncias futuras neste ramo.

Tem por objetivo perceber se os utilizadores estdo dispostos a seguir marcas no Facebook,
0 que pensam da sua marca favorita e se consideram que o Facebook tem impacto na
intengdo de compra na mesma e, pretende-se averiguar se o caracter visual online da
marca tem impacto na compra nas marcas favoritas dos utilizadores. Paralelamente tem
ainda por objetivo analisar se o que faz variar a intencdo de compra sdo motivos pessoais,

a relacdo com a mesma, o word-of-mouth ou o caracter visual.

Como referido, para avaliar o relacionamento entre marcas e consumidores foi escolhido
como referéncia o Facebook, que apesar do aparecimento do Instagram continua a ser a
rede social predominante, e foi adotada uma metodologia quantitativa, que assentou na
realizacdo de um inquérito por questionario, reunindo 163 respostas.

Concluiu-se que apenas a visualizacdo de videos/imagens da marca contribui

positivamente para a intencdo de compra na marca.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Redes Sociais, Facebook.
JEL Classification System: M31 (Marketing) e C12 (Hypothesis Testing)
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ABSTRACT

This investigation fits in the marketing area, specifically in the digital marketing area and
its main theme is the Facebook impact on the purchase intention on a brand. It
encompasses topics such as the Digital Revolution, Web 2.0, social networks and
consumers, makes an outline of the reasons people use Facebook and the importance of
electronic word-of-mouth for brands on these platforms worldwide and in Portugal.
Future trends in this field will also be addressed.

Its purpose is to understand if users are willing to follow brands in Facebook, what they
think of their favorite brand and if they consider that Facebook has an impact on the
buying intention of them, and it is pretended to find out if the online visual aspect has an
impact on the buying decision on their favorite brands. Concurrently, it has the objective
of analysing if what makes buying intention change are personal motives, the relationship

with it, the word-of-mouth or the visual character.

As mentioned, to evaluate the relationship between brands and consumers, Facebook was
chosen as a reference, which despite the appearance of Instagram, continues to be the
predominant social network. It was adopted a quantitative methodology that was based
on a questionnaire survey, gathering 163 responses.

It was concluded that only the visualization of videos/images of the brand positively

contributes to the purchase intent of that brand.

Keywords:  Marketing, Digital Marketing, Social Networks, Facebook.
JEL Classification System: M31 (Marketing) and C12 (Hypothesis Testing)
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1.INTRODUCAO

Este capitulo introdutério tem por objetivo apresentar uma visdo geral sobre a presente
investigacdo, fazendo o seu enquadramento e fundamentacao, apresentando os principais
objetivos e justificando a relevancia do mesmo. Por fim, sera apresentada uma breve

descricdo da estrutura da tese.

1.1 - ENQUADRAMENTO E FUNDAMENTACAO DA INVESTIGACAO

O espaco e 0 tempo comprimiram-se. O mundo, definitivamente, “encolheu”. E isto
aconteceu em apenas duas décadas. Estamos na era da participacdo, da colaboracédo, da
interacdo, da simplicidade e da transparéncia. (Gomes, 2010)

Melvin Kranzberg afirma “A tecnologia ndo ¢ boa, nem ma, mas também nao ¢ neutra”.
Ou seja, no fundo a tecnologia é fruto das possibilidades do seu desenho, pois € com base
na sua estrutura que podemos trabalhar, mas essa mesma estrutura imp&e-nos limites que

ndo podemos ultrapassar. (Castells in Cardoso, 2003)

De referir entdo que ndo nos devemos fascinar pelo admiravel mundo novo que as
tecnologias de informacdo e comunicagdo nos oferecem sem que, a0 mesmo tempo, nos
questionemos sobre quais os limites da tecnologia e qual o seu papel na gestdo desses
limites pois a Internet, tal como 0 mundo onde vivemos, &, e sera, aquilo que quisermos

que ela seja. (Cardoso, 2003)

Pelas palavras de Francisco Jaime Quesado, Gestor do Programa Operacional Sociedade
do Conhecimento podemos dizer que “o investimento € a porta do futuro. Nao o
investimento a qualquer preco. O investimento no conhecimento, nas pessoas, na
diferenca. Um ato de qualificacdo positiva, mas de clara universalizagdo. E essa a
mensagem da aposta no terreno. Quando se consolida o trabalho de cooperagéo ao longo
do pais, envolvendo tudo e todos, esta-se claramente a fazer investimento no futuro do

pais. A fazer das pessoas verdadeiros atores do conhecimento capazes de agarrar 0
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complexo desafio das redes do futuro, onde a banda larga se assume como um acelerador
da mudanca. (In Gomes, 2010, p.121)

Projetar o futuro através da banda larga € um ato de inovagdo. Construir plataformas de
exceléncia e competitividade ao longo do pais é dar um sinal positivo perante 0s novos
desafios. N&o a qualquer preco. Com as pessoas. Para as pessoas. A competitividade que
a banda larga implica ndo pode ser contruida a qualquer preco. Deve assumir-se como um
verdadeiro compromisso que a sociedade portuguesa assume com o futuro, que € ja hoje”.

(Gomes, 2010, p.121)

Quanto mais cedo as empresas adotarem este preceito fundamental - que o cliente esta
agora no controle da relacéo - mais cedo elas podem explorar esta mudanca e desbloquear

0 potencial maximo que os médias sociais detém. (Kubina et al., 2015)

No curto prazo, monitorizar a informacéo dos clientes nas redes sociais permite respostas
rapidas a assuntos do cliente, dando aos marketeers abilidade para influenciar o WOM.
(Hoyer et al., 2010; Kumar et al., 2010 in Harrigan et al., 2015)

Embora os utilizadores do Facebook sejam na sua maioria pessoas jovens com pouco ou
nenhum rendimento, eles representam potenciais futuros compradores. Como tal,
valoriza-los e ganhar 0 seu compromisso com a marca —agora mesmo - é essencial. Daqui
a dez anos, esses utilizadores constituirdo a maior parte do mercado de trabalho. Nesta
era de médias sociais com margens de crescimento substanciais, as empresas devem-se
posicionar no Facebook para comegar a tirar 0 maximo partido do seu uso e a ganhar a
fidelidade dos clientes - ndo s6 no mundo offline, mas também no mundo online. (Gamboa
etal., 2014)

1.2 - OBJETIVOS E QUESTOES DE INVESTIGACAO
Este projeto de investigacdo enquadra-se na area de marketing e, mais concretamente, na

area do marketing digital, tendo por objetivo a analise do impacto das redes sociais, mais

especificamente o Facebook, na decisédo de compra do consumidor.



TESE DE MESTRADO
A intencdo de compra nas marcas no Facebook

Com este estudo pretende-se, entdo, perceber em que medida a rede social Facebook tem
impacto nas decisdes de compra dos utilizadores. As autoras consideraram este tema

relevante a aprofundar pois hé pesquisas conflituantes sobre este assunto.

Um estudo realizado em 2010 por Chadwick Martin Bailey e a iModerate Research
Technologies descobriu que os consumidores sdo 67% mais propensos a comprar das
marcas que seguem no Twitter e 51% mais propensos a comprar de uma marca que

seguem no Facebook (Laja, 2013).

Outro estudo da Forrester Research e da GSI Commerce analisou os dados obtidos nos
retalhistas online entre 12 de novembro e 20 de dezembro de 2010. A sua pesquisa
mostrou que os medias sociais raramente levam diretamente a compras online - os dados
indicam que menos de 2% dos compradores provém de uma rede social. O relatério
relatou que o email e a pesquisa de publicidade foram os meios mais eficazes para

transformar os navegadores em compradores (Laja, 2013).

Como tal, de modo a averiguar a ambiguidade deste tema pretende-se concluir o que

efectivamente leva as pessoas a intencao de compra numa marca.

1.3 - JUSTIFICACAO DA INVESTIGACAO

A utilizagdo das redes sociais como ferramenta de marketing é uma realidade bastante
atual e pertinente. Os gestores cada vez mais confiam na eficacia desta ferramenta, mas
apesar de tudo, a verdade é que ainda existem algumas duvidas no que toca a este assunto
e é frequente que a gestdo das redes sociais seja ainda feita sem estratégias estruturadas,

mas sim com base na intuicao.

Estudando a autora um mestrado em Gestao dos Servicos e das Tecnologias, e assumindo-
se 0 Facebook como uma ferramenta de comunicagéo cada vez mais presente na gestéo
tecnoldgica das empresas, existe também um gosto pessoal acerca do tema e uma

curiosidade de compreender melhor este assunto, de perceber se os utilizadores tém
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abertura para ouvir o que as marcas tém para dizer nestas plataformas, e se existe impacto

destas na intencdo de compra.

Neste sentido, este estudo pretende ser mais um contributo para o tema em termos

académicos.

1.4-ESTRUTURA DA TESE

O presente estudo € constituido por 7 capitulos, dos quais se faz em seguida um breve

resumo:

Capitulo 1 - Introducdo - Introduz o tema em estudo, 0s objetivos e questdes

fundamentais, as questdes a investigar e as motivacOes para a sua realizacéo.

Capitulo 2 - Revisdo de Literatura - Apresenta a revisdo bibliografica de um conjunto
livros, artigos cientificos, capitulos de livros, anuarios, referéncias ndo publicadas que
incluem documentos de trabalho, projetos/dissertacdes e trabalhos apresentados em aulas
relacionados com o tema em analise. Faz o enquadramento cientifico do tema, abordando
conceitos como revolucdo digital, Web 2.0, redes sociais, Facebook, compra e seus
antecedentes e ainda os motivos que levam a intencéo de compra, contribuindo assim para

a construcdo do modelo de analise.

Capitulo 3 - Enquadramento - Enquadra o marketing digital no mundo e aborda o
contexto portugués da Internet e do Facebook em Portugal. Apresenta um conjunto de
dados que suportam a importancia crescente destas plataformas no contexto do marketing,

ajudando a enquadrar e a justificar este projeto de investigacao.

Capitulo 4 - Modelo de Analise e Hipdteses de Investigacao — Apresenta o modelo de
andlise e as hipoteses de investigacdo, decorrentes da revisdo de literatura e do

enquadramento feito ao tema.

Capitulo 5 — Metodologia - Descreve a metodologia adotada nas diversas etapas da

-4 -
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investigacao e refere as ferramentas utilizadas na recolha de dados para posterior estudo

e teste as hipoteses de investigacao.

Capitulo 6 - Anélise de Resultados - Apresenta os principais resultados da investigacao,
fazendo uma analise e descricdo das respostas obtidas pelos inquiridos ao questionario,
incluindo a caracterizacdo sociodemografica da amostra e a caracterizacdo dos habitos de
utilizacdo do Facebook. Por fim, apresenta o teste das hipoteses de investigacdo em
estudo.

Capitulo 7 - Discussdo dos Resultados e Principais Concluses e Recomendacdes —
O capitulo final consiste nas principais conclusdes retiradas da analise dos dados
apresentados no capitulo 6, bem como as contribuicBes desta investigacdo para a teoria e
para a pratica. Apresenta ainda as limitacdes encontradas na realizacdo do projeto de

investigacdo, deixando sugestdes para investigacoes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 -REVOLUCAO DIGITAL

O valor da informacéo percorreu um longo caminho desde que o Prémio Nobel George
Stigler (1961, p.213) observou que esta “ocupa uma habitacao na cidade da economia”
(Baye et al., 2003). A informacdo e hoje imprescindivel em todos os sentidos,

nomeadamente através dos meios tecnologicos.

Concretamente, devido a aparente confluéncia da mudanca técnica e social, tornou-se
comum argumentar que o impacto das tecnologias digitais é comparavel a da Revolugédo
Industrial (Castells, 1996 in Athique 2013). Himanen (2001) apresenta o
“Informacionalismo” como o novo paradigma tecnologico, que substitui o industrialismo

(In Rebelo, 2015).

Segundo Manuel Castells, estas tecnologias ndo permitem, na sua esséncia, fazer coisas
novas. O que elas permitem € novas formas de organizacdo da producdo, do acesso ao
conhecimento, novas formas de funcionamento da economia e, consequentemente, novas
formas de cultura. O que elas nos trazem é uma gestdo diferente do tempo e do espaco
das nossas redes de relacionamento, sejam elas entre empresas, entre familiares, entre

amigos, entre Estado e cidad&os ou entre nac¢6es (Cardoso, 2003).

Castells afirma ainda que a Internet parece ter um efeito positivo na interacdo social, e
tende a aumentar a exposicdo a outras fontes de informacéo (Castells, 2001). Considera
ainda que as redes sociais digitais baseadas na Internet e em plataformas sem fios sé@o

decisivas para mobilizar, organizar, deliberar, coordenar e decidir (Castells, 2012).

Além disso, a tecnologia hoje em dia tem evoluido imenso. Campos (2008) afirmou que
enquanto “naweb 1.0 as pessoas eram apenas recetoras de servicos, na web 2.0 produzem-
se conteudos, elas participam no valor e colaboram no desenvolvimento da tecnologia. O
processo de comunicacdo gera, entdo, um fluxo ativo de participagdo” (In Lopez et al.,

2015). O conceito de web 2.0 foi discutido por O"Reilly no seu pioneiro artigo no ano de

-6-
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2005 (In Rosado et al., 2015). Comunicar na Internet é acima de tudo, trocar ideias, num
espaco mais vasto do que aquele que tinhamos acesso antes do aparecimento da Internet
(Cardoso, 2003).

No rastro das adaptacGes continuas necessarias ao volatil ramo da informatica, foram
também desenvolvidas aplicacGes (apps) para telémoveis, tablets e modelos de televisao
digital em inGmeros sistemas operacionais (i0S, Android, Windows Phone), que
permitem aos utilizadores inscritos estarem sempre em contacto com a rede social,
alimentando-a com comentarios, fotografias, videos e compartilhando links (Rosado et
al., 2015).

Hé& que ter em conta que as tecnologias que vamos usar em 5 anos ainda ndo existem hoje
(Karlin, 2016). A tecnologia muda e atualiza-se hoje em dia a uma velocidade alucinante.
Cabe a cada um de nds tentar melhorar um pouco das falhas atuais tecnologicas que

vemos nas aplicacGes/invencgdes atuais que usamos.

Ha diversos autores que defendem os beneficios do mundo online. Exposito et al. (2016)
demonstraram que o aumento da reciprocidade, o apoio recebido, e a promocao da
propensdo a inovar em TI sdo iniciativas relevantes que promovem o0 bem-estar dos

utilizadores e a sua integracao social.

A chamada “Curva da Adocao das Novas Tecnologias” de Rogers distingue 5 grupos de
pessoas que existem na sociedade, entre elas Inovadores, Primeiros Utilizadores, Maioria
Inicial, Maioria Tardia e Atrasados. Esta curva é Util para nos lembrarmos que tentar
convencer rapidamente e massivamente as pessoas com uma nova ideia € indtil. Faz muito
mais sentido nestas circunstancias comecar a convencer os Inovadores e 0s Primeiros
Utilizadores primeiro. Estas categorias e percentagens podem ser usadas assim como

primeiro rascunho para estimar grupos-alvo para fins de comunicacgéo.
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Graéfico 2.1 — Curva de Adocao das Novas Tecnologias
Fonte:

http://www.valuebasedmanagement.net/methods rogers innovation adoption c

urve.html
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Ainda sobre este assunto, Ademar Aguiar, promotor da rede «Escolinhas.pt» afirma que
“A revolugao digital ¢ um facto consumado. E impossivel nega-la ou ignora-la” (Gomes,
2010, p.125). H& quem chama a esta revolugdo, Revolucéo Silenciosa, como € o caso de
Tito de Morais, promotor do projeto «MiudosSegurosNaNet» pois as primeiras mudancas

comecam a verificar-se, por vezes, sem nos apercebermos (Gomes, 2010, p.135).

As tecnologias ddo poder aos consumidores de controlar que informacao eles recebem e
de produzir conteudos de texto, imagens, audio e video para outros acederem (Shirky,
2008). A mudanga do papel da comunicacdo do marketing foi das audiéncias agregadas
a uma de resposta aos desejos do consumidor com informacoes relevantes e servigos que
sdo altamente personalizados (Gal-Or et al., 2005 in Mulhern, 2008).

De notar que um dos principais obstaculos ao sucesso da inovacéo é a falta de estrutura
organizacional que permitiria uma empresa desenvolver novas ideias e capacidades

tecnoldgicas em toda a organizacdo (Hauser et al., 2006 in Lee et al., 2015).


http://www.valuebasedmanagement.net/methods_rogers_innovation_adoption_curve.html
http://www.valuebasedmanagement.net/methods_rogers_innovation_adoption_curve.html
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3M, uma das empresas considerada dos “100 Principais Inovadores Globais”, tem
estruturas de equipas fluidas para inovar continuamente no seu turbulento mercado: “Esta
cultura de cooperacéo, comunicacao e interpolacdo de ideias entre marketeers, cientistas
e outros empregados gera entusiasmo para compartilhar tecnologias e melhores préticas
em 40 unidades de negocios e 30 laboratdrios de pesquisa em todo o mundo” (3M Co.,

2013 in Lee et al., 2015).

Ha quem considere ainda que o significado de “‘servigo” nas instituicdes de ensino
superior e na pratica tenha vindo a mudar e seja cada vez mais amplo e pouco claro
(Edvardsson et al., 2005, Lusch e Vargo, 2006, Furtmueller, Wilderom e Van Dick,
2010). Tate et al. (2014) afirmam ainda que as escalas atuais ficam aquém na integragdo
competente dos novos conceitos de servicos de Internet e falham inteiramente na
integracdo dos requisitos dos consumidores digitais e das mudancas das tecnologias

digitais como os servigos moveis (Tate e Evermann, 2009 in Tate et al., 2014).

Os resultados do estudo de Kucuk (2016) revelam ainda que o “direito a seguranga” e o
“direito a ser informado” dos consumidores tradicionais estdo mais ameagados nos

mercados digitais do que o seu “direito de escolher" e "direito de ser ouvido".

2.1.1 — Mobile Vs Desktop

No inicio de 1990, o aumento da World Wide Web facilitou um novo sentido de
sociabilidade baseado num individualismo hiper-real. O auge do paradigma dos
computadores (Desktop) durante os anos 1980 e 1990, foi, no entanto, acompanhado pelo
aumento paralelo de dispositivos moveis (Mobile), pois varios obstaculos técnicos para
dispositivos portateis menores foram superados pela grande maquinaria industrial de

produtos eletronicos globais (Athique, 2013).

O comportamento de pesquisas nos telemoveis € uma boa refleccdo da nossa crescente
confiangca: em muitos paises, incluindo os E.U.A., sdo feitas mais pesquisas pelos
dispositivos moveis do que nos computadores. Os telemdveis estdo rapidamente a tornar-

se a nossa alternativa. Quando no0s queremos ou precisamos de algo, procuramos
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actividades digitais convenientes e com auto-iniciativa, e 0s telemoveis tem agora mais
que nunca tido um papel preponderante no quotidiano de muitos cidaddos (Adams et al.,
2015).

Existem momentos quando nos queremos ajuda que nos informe das nossas escolhas ou
a tomar decisGes. Para 0s marketers, estes momentos sdo um convite aberto para se
empenharem. E sdo estes 0s momentos em que eles devem estar preparados para agir.

Sao estes os momentos onde os consumidores “se viram” para o aparelho movel —
frequentemente o smartphone — para agir no que precisam e querem no momento. Os
estudos da Google denominam estes micro-momentos: “I-want-to-know” (“Eu quero
saber”), “I-want-to-go” (“Eu quero ir”), “I-want-to-buy” (“Eu quero comprar”) e “I-want-
to-do” (“Eu quero fazer”). Os consumidores tem assim, intencdo de encontrar o que

guerem, com contexto e uma atitude imediata (Adams et al., 2015).

O Google sugere entdo as empresas 3 estratégias para lidar com isto: “Be There” (Estar
14 para o cliente), “Be Useful” (Ser 1til para o consumidor) e “Be Quick” (Ser rapido para

os utilizadores) (Adams et al., 2015).

Bernardo (2014) afirma ainda que os produtores de conteldo precisam de criar
plataformas e medias que priorizem mais a procura dos clientes do que propriamente o

aparelho que eles utilizam para aceder ao contetdo.

Bart et al. (2014) consideram como 0s anuncios exibidos nos telemoveis — que s&o muito
pequenos e trazem muito pouca (se alguma) informacéo - influenciam as atitudes dos
consumidores pela marca e as inteng0es de compra. Eles descobriram que em muitas
categorias de produtos os anuncios graficos para dispositivos moveis ndo tém efeito, mas
estes aumentam as atitudes e intenc¢Ges por produtos utilitarios de grande envolvimento
(In Stephen, 2016).

Recentemente, McAulay (2017) considerou ainda que os telemdveis se tornaram um
apéndice extra para este grupo etario (com idades a volta dos 18 aos 35), e uma importante

ferramenta que fornece entretenimento, informacéo e comunicacéo.
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2.1.2 — As gerac0es e a sua relacdo com a Revolucéo Digital

Peritos em ciéncias sociais afirmam que ha quatro geracGes na sociedade: a geragdo
silenciosa, os baby boomers, a Geracdo X e a Geracdo Y - também conhecida como
geracdo Millennium (Meredith e Schewe, 1994; Strauss e Howe, 1991 in DeVaney, 2015).
Contudo, neste estudo iremos analisar as seguintes:

- Baby boomers;

- Geragéo X;

- Geragao Y;

- Geracdo Z.

2.1.2.1 — Baby boomers (nascidos entre 1946-1964)

DeVaney (2015) afirma que os baby boomers nasceram entre 1946 e 1964. Turner (2015)
e Dhanapal et al. (2015) consideram também o mesmo intervalo, mas Andrea et al. (2016)
apenas extendem este intervalo até 1960. Iremos considerar, tal como DeVaney (2015),
Turner (2015) e Dhanapal et al. (2015) os nascidos entre 1946 e 1964 para posterior

analise.

De acordo com Joyce (2002) e Levitt (1983), a tecnologia e a globalizagdo tornaram a
geografia menos relevante para as atividades de consumo. O desenvolvimento da World
Wide Web criou um novo canal de vendas para varejistas e milhares de empresas tentaram
tirar proveito deste novo metodo para atingir clientes (Browne, Durrett e Wethebe, 2004
in Dhanapal et al., 2015).

Prensky (2001) considera os baby boomers como “imigrantes digitais” e afirma que estes
cresceram em tempos de mudancas significativas e dramaticas (In Krishen et al., 2016).
Krishen et al. (2016) afirmam que eles adoptaram as novas tecnologias com sucesso, mas

ndo estdo tdo confortaveis com a tecnologia como os millennials.

Situando esta geracdo no tempo, temos que 0s primeiros acontecimentos na vida dos

“boomers” foram a prosperidade econémica e o crescimento da classe média suburbana
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(DeVaney, 2015). De notar que Dhapanal et al. (2015) verificaram que as diferentes
experiéncias e preferéncias de varios grupos geracionais podem resultar em diferencas no
comportamento de compra e no nivel de envolvimento do comprador para diferentes tipos
de produtos (Parment, 2013 in Dhanapal et al., 2015).

Hoje os baby boomers estdo mais conectados do que antes. Eles estdo a usar as redes
sociais, motores de busca, smartphones e outros aparelhos digitais para procurar
informacdo e estar em contacto com a sua familia e amigos (Lockard, 2016). Lockard
(2016) também concluiu que mais de metade dos “Boomers” que usam sites de redes
sociais irdo visitar um website de uma empresa ou continuar a sua pesquisa no motor de
busca como resultado de ver algo em redes sociais. Lockard (2016) e Bose (2017)
concordam que o Facebook é a rede social preferida desta Geragcdo. Das 27 horas que

estes passam online, 15,5% sdo gastas no Facebook.

A semelhanca de Lockard (2016), Vadehra (2017) também afirma que os baby boomers
sd0 mais propensos a estar interessados em obter alguma informagcdo no meio online.
Vadehra (2017) refere na sua pesquisa que esta Geragdo esta a procura de um misto de

acordos e promoc0es (60%) e de informacédo (53%).

2.1.2.2 — Geragéo X (nascidos entre 1965-1879)

Quanto a Geracdo X, DeVaney (2015) refere que estes nasceram entre 1965 e 1979 ou
1981. Por sua vez, Turner (2015) considera o intervalo de 1965 apenas até 1977. Ja
Andrea et al. (2016) consideram o intervalo um pouco mais abrangente: de 1960 a 1980.
No entanto, tal como DeVaney (2015) apontou e em concordancia com o subcapitulo

anterior iremos considerar 0s nascidos entre 1965 e 1979.

Krishen et al. (2016) refere que esta Geracdo passou por tempos econdémicos e sociais
desafiadores, incluindo duas recessfes (Eastman e Liu, 2012). A literatura
frequentemente define ainda esta Geragdo como aqueles com niveis de educagao superior,

que tém experiéncia com tecnologias e medias, que sdo empreendedores, independentes,
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que procuram seguranca emocional, e que sdo informais (Howe e Strauss, 2007; Pew
Research, 2010 in Krishen et al., 2016).

Nesta Geragdo, os primeiros acontecimentos foram a Guerra do Vietname e a crise
energética (DeVaney, 2015). Estudos recentes feitos por Krishen et al. (2016) indicaram
que a afinidade, o sentimento de pertenca, a interatividade e a inovacdo sdo expectativas
base para o uso de redes sociais, dependendo do grupo geracional. Na verdade, a
compreensdo das necessidades motivacionais de grupos Unicos geracionais permite que
os profissionais de marketing desenhem estratégias de adaptacdo mais efectivas e precisas
para as suas médias sociais, o que pode afetar o comprometimento e, portanto, a fidelidade
(Krishen et al., 2016).

A Geracdo X tem uma forte presenca nas redes sociais. 80% estdo no Facebook e Twitter,
mas apenas metade tem contas activas. Numa perspectiva da marca, vale a pena notar que
68% destes utilizadores fazem decisOes baseadas em opinides/recomendacdes feitas
online (Bose, 2017). Vadehra (2017) reforca que esta Geragdo € mais propensa a procurar
por acordos e promogdes. Além disso, também estd 160% mais proopensa a deixar de

seguir uma marca que diz algo ofensivo ou em oposicao aos seus valores pessoais.

2.1.2.3 — Geragao Millennium ou Geracéo Y (nascidos entre 1980-2000)

N&o h& muito consenso quanto ao intervalo de anos da geracdo Y: Neil Howe e William
Strauss (In Akkucuk, 2016) e Sago (2010) definem este grupo como “those born in 1982
and approximately the 20 years thereafter”. Ou seja, quem nasceu entre 1982-2002. No
entanto, Bucuta (2015) e DeVaney (2015) consideram por sua vez que este grupo consiste
nos individuos que nasceram entre 1980 e 2000. J& Andrea et al. (2016) e Zemke et al.
(2000) consideram o intervalo 1980 estendido apenas até 1995. Taylor e Keeter (In
Turner, 2015) por sua vez ttm um ponto de vista um pouco diferente dos restantes:

consideram que os millennials nasceram entre 1977 a 1993.

Nesta investigacdo vamos considerar 0s nascidos entre 1980 e 2000 pois foi o intervalo

mais referido pelos autores analisados.
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A Geracdo Y é também chamada de Geracdo Millennium (Schéffer, 2012 in Andrea et
al., 2016). O Y vem da palavra inglesa youth (Andrea et al., 2016). Esta Geracao tornou
0s nomes Facebook e MySpace em verbos (Kitsis, 2008 in Sago, 2010). O modo de pensar
da geracdo digital (nascida apds os anos 80) € completamente diferente das anteriores;
trata-se de um novo modo de processar informacgdo, moldado por alta carga experiencial
com videogames, programas de TV e uso do computador e dispositivos moveis
conectados, fortificando a abordagem de Santaella (2004, 2010) (In Rosado et al., 2015).
O grande evento em torno do qual essa geracao nasce e se educa é sem divida a revolugdo
tecnoldgica e a ascensdo da Internet e dos dispositivos moveis (Gurau, 2012 in Bucuta,
2015). DeVaney (2015) considera que os millennials sdo aclamados como nativos digitais
(Prensky, 2001), mas sdo também descritos como criativos, focados em solugdes,
socialmente conscientes e orientados para o trabalho em equipa. Saratovsky e Feldmann
(2015) consideram também que estes sdo também auto-organizados, abertos e
transparentes (In DeVaney, 2015). De acordo com um estudo feito pela Forrester
Research nos E.U.A., a Geracdo Y é a maior utilizadora das tecnologias da Internet
seguida pela Geracdo X e finalmente pelos baby boomers (In Dhanapal et al., 2015).

Ja em Outubro de 2004, os pesquisadores Neil Howe e William Strauss chamavam os
millennials de “a proxima grande geracao” (In Akkucuk, 2016). Bucuta (2015) diz ainda
que esta geracdo estd lentamente a tornar-se 0 maior segmento de consumidores da
historia. Independentemente da terminologia que usamos para chamar os jovens de hoje
que estardo no trabalho e a agir como consumidores daqui a uns anos, devemos saber o
que 0s motiva a usar 0os medias sociais. Se conhecemos 0s seus comportamentos nos
médias sociais, as pessoas de marketing podem desenvolver projetos de acordo com eles.
A longo prazo, isto ira aumentar a rentabilidade de qualquer setor, especialmente o setor

bancario que usa extensivamente aplicacdes online (Akkucuk, 2016).

De acordo com Yarrow e O'Donnell (2009), os adolescentes dos vinte e tal anos séo duas
vezes mais provaveis do que as pessoas mais velhas de usar dispositivos méveis para
tarefas além de falar. E eles s&o muito mais propensos a optar por promogdes de texto,
coupons maveis e servicos de pesquisa movel (In Akkucuk, 2016). A geracdo Y € entdo

mais importante para os marketers por causa do impacto que eles tém nas decisfes de
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compra das suas familias (Renn et al., 2003 in Akkucuk, 2016; Bucuta, 2015). Fortemente
influenciados pela tecnologia e pela internet, este grupo de consumidores evoluiu de
forma diferente das geragdes anteriores, tornando-o um grupo desafiador para segmentar
(Lester et al., 2005 in Akkucuk, 2016). Os millennials sdo fortes utilizadores de redes
sociais — tanto como produtores como consumidores de informacéo (Sago, 2010). Alias,
77% dos millennials usam sites de redes sociais (Insurity & Microsoft, 2008 in Sago,
2010). No seu estudo, Karpinski e Duperstein (2009) descobriram ainda que 85% dos
estudantes de licenciatura sdo utilizadores do Facebook (In Sago, 2010).

Um outro facto curioso desta geracdo é que estes ao fazer uma compra, estdo muito
preocupados com a forma como séo percebidos pelos pares e grupos de que fazem parte
ou aspiram ser, este comportamento sendo especialmente visivel quando se trata da roupa,
ou de carros que eles compram que atravessam a linha de utilidade simples e se tornam
simbolos de status (Parment, 2013 in Bucuta, 2015). Além disso, certos produtos tém
também demonstrado ser especialmente impactados pela comunicacdo WOM: planos de
férias, tais como viagens e destinos (Gitelson e Crompton, 1983; Noland, 1976 in Sago,
2010); filmes (Mizerski, 1982 in Sago, 2010); e automoveis (Swan e Oliver, 1989 in Sago,
2010) como ja foi referido por Parment (2013).

Estudos sobre o comportamento de compra da Geragdo Y mostram que esta geracao esta
a investir muito pouco esfor¢o, emoc¢édo e tempo em compras de baixo envolvimento,
como alimentos, mas a investir mais tempo, esforco e emocdo do que as geragoes
anteriores, em compras de alto envolvimento, associadas ao status e a autoimagem
(Parment, 2013 in Bucuta, 2015).

Concluindo, tendo crescido numa era de comunicagéo global, direta e saturada de médias,
0s milénios tornaram-se muito mais seletivos com as mensagens que eles escolhem
prestar atencdo (Powers and Valentine, 2013), portanto, essas mensagens (promocionais
ou ndo) precisam de 0 mais personalizadas e pessoais possiveis. Estudos tém mostrado
que as marcas mais bem-sucedidas para a Geragdo Y sdo aquelas que conseguiram criar
um relacionamento com o consumidor Y, atraves da interacdo e uma mensagem altamente

personalizada (Talbott, 2012 in Bucuta, 2015). Os relacionamentos estreitos sao
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particularmente faceis de estabelecer no ambiente
online, enquanto que para estabelecimentos tradicionais a chave para atrair consumidores
da geracdo Y é a adocdo de uma estratégia de marketing baseada na experiéncia (Kim,
2001 in Bucut, 2015).

2.1.2.4 — Geragao Z (nascidos depois de 2001)

A medida que os marketeers tentam compreender os millennials (Geragéo Y), enquanto
ao mesmo tempo mantém controlo na Geragdo X e nos baby boomers, um novo grupo de

consumidores esta a emergir rapidamente: a Geracdo Z (Dupont, 2015).

Quanto a geracdo mais recente que existe, a Gera¢do Z, Dupont (2015) define estas
pessoas como as nascidas desde 1996. J& Turner (2015) considera os nascidos entre 1993
a 2005. J& Andrea et al. (2016) e Zemke et al. (2000) consideram o intervalo de 1995 a
2010. Por fim, Butler-Young (2016) cita que a Geracdo Z é definida pela Camara de
Comeércio dos E.U.A. como aqueles que nasceram no ano 2000 ou depois.

Neste caso, as autoras vado considerar os nascidos a partir de 2001 por uma questao l6gica
e de concordancia com o subcapitulo anterior (2.1.1.3. Geracdo Millennium ou Geracao
Y), 0 que vai de encontro também a autora Butler-Young (2016).

Esta geragdo é a primeira geracdo nascida no mundo digital e Dupont considera estas
pessoas como os “Novos Realistas” pois as criangas tem acesso instantaneo aos contetidos
através dos seus telemdveis (Dupont, 2015). De acordo com Prensky (2001),
0S jovens contemporaneos sdo nativos digitais, pois eles nunca viram a vida antes da
Internet. Além disso, nenhuma outra geragdo viveu numa era onde a tecnologia é téo
rapidamente acessivel em idades tdo jovens (Turner, 2015) e nenhuma geracdo
demonstrou um nivel de proficiéncia e conforto com a tecnologia em tdo pouca idade
como a Geracdo Z (Palley, 2012 in Turner, 2015).

Tari (2011) (In Andrea et al., 2016) concorda com Prensky (2001) (In Andrea et al.,

2016), pois afirma também que esta geracdo (Z) e caracterizada como nativos digitais, e
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acrescenta ainda outras denominagdes como “Geracdo do Facebook”, as vezes também

chamada de iGeneration.

As redes sociais assumem um papel importante para a formacdo em conhecimentos gerais
dos jovens, levando-os a ler, ver e ouvir aquilo que os amigos indicam, formando uma
rede dindmica de recomendacfes que cresce em volume a medida que avangam em idade
(Rosado et al., 2015).

Rosado et al. (2015) comprovaram que 0S mais jovens sdo altamente abertos a inovagdes
tecnoldgicas, tal como foi intuido por Jenkins (2010), visto que, apesar da pouca idade
das redes sociais (surgiram em 2004), elas se tornaram rapidamente um meio de
convivéncia utilizado pela maioria dos jovens participantes do estudo. De notar que isto
se pode justificar também pelo baixo custo de conexdo, ja apontado por Shirky (In Rosado
et al., 2015) como fator primordial das redes na web 2.0.

A medida que as pessoas desta geracdo vio amadurecendo, mais amigos so feitos (com
lagos fracos), mais amizades fora do espaco de convivéncia presencial sdo tecidas,
diminuindo a comunicacdo com pais e professores. Eles vdo se tornando mais
independentes e passam a acessar as redes via telemoével e computador pessoal, entrando
aos poucos na légica do multiacesso e da mobilidade e publicando conteddos proprios
com maior frequéncia. Apesar da forte participacdo nas redes, os jovens tendem mais a
reproduzir e compartilhar contetdos de terceiros do que a produzir os seus proprios. A
producdo de videos e dudios ndo é prioritaria para eles, que publicam mais contetdos na

forma de mensagens textuais e fotograficas (Rosado et al., 2015).

Karen Murray, diretora da Cottage 8, uma média-empresa baseada em Minneapolis diz:
“A geragdo Z ¢ tudo sobre o Mobile - meios de comunicagao nos seus termos, onde, o0 que
e quando eles querem. Comparados aos millennials, eles ndo foram criados em meios
tradicionais e estdo a usar a tecnologia muito mais cedo e mais rapido para comunicar o

querem e onde querem” (In Dupont, 2015).
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Um recente estudo de Piper Jaffray, “Taking Stock with Teens” sobre os habitos de
compra ¢ de médias de 7200 adolescentes descobriu que “Instagram e o Twitter séo 0s
dois sites de médias socias mais usados, implicando que os adolescentes sdo cada vez

comunicadores mais visuais e auditivos” (Dupont, 2015).

Dupont (2015) considera que existem algumas dicas sobre como as organizacdes devem
considerar comunicar com a Geragdo Z, entre as quais: Falar em termos de valor,
reconhecer as suas ambicoes, dar-lhes contetido partilhavel e ferramentas para criar o seu
préprio contetdo, ter em conta que eles sdo colaborativos, mas também independentes e

empreendedores e, finalmente, devem ser honestas.

Ademar Aguiar, como foi falado no subcapitulo 2.1., sublinha que “Se ¢ certo que a
revolucdo digital dos ultimos anos tem vindo a mudar a forma como a sociedade encara
0s média, especialmente os média digitais, € nas criancas entre 0s 4 e 0s 12 anos que este
impacto se faz notar de forma mais vincada. Nesta nova geracao, por muitos denominada
de geracdo digital, existem novos instrumentos e novas ferramentas que permitem as
criangas explorarem formas bem diferentes de aprender, criar, comunicar e socializar”
(Gomes, 2010, p.134). Para os jovens da Geragdo Z, o smartphone ¢ “completo” espago

de entretenimento (Palley, 2012 in Turner, 2015).

Note-se que ha autores que consideram a Geracdo Y e a Z ambas como millennials, como
Issa et al. (2015). Um estudo feito por Perez (2008) indicou que a maioria das pessoas
das geracgdes Y e Z preferem absorver informacgdes em pequenos pedacos em vez de um
texto longo nos varios dispositivos (ou seja, telemoveis, iPads e portateis) (In Issa et al.,
2015).

Zemke et al. (2000) in Andrea et al. (2016) consideram que a proxima geracdo se

denominara “Gerac¢do Alfa” e consistira nas pessoas nascidas a partir de 2010.
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2.2 - MARKETING DIGITAL E A SUA INFLUENCIA NAS ORGANIZACOES

2.2.1 — Marketing digital nas organizacgdes

Os formatos digitais modernos e de redes sociais revolucionarizaram a medi¢cdo do
marketing, produzindo uma abundancia de dados, métricas significativas, novas
ferramentas, e metodologias (Spiller et al., 2015). Além disso, a implementacdo da
tecnologia de médias sociais na estratégia de marketing de uma empresa foi adoptada por
algumas forcas de vendas com visdo de futuro (forward-thinking) (Rodriguez et al.,
2012).

Ha& uns anos atrés, a visdo classica era a de que os clientes eram exdgenos a organizacao
e receptores passivos dos esforcos do marketing (Deshpande, 1983; Grénroos, 1989).
Além disso, a ideia era a de que os esforcos de comunicacdo de marketing eram uma
abordagem de persuasdo unilateral (Van Waterschoot et al., 1992). Uma perspectiva
alternativa e mais contemporanea, € a de que os clientes sdo mais do que seres passivos,
pois eles co-criam valor e sdo “endogenos” para a empresa (Payne e Frow, 2006; Vargo
e Lusch, 2004; Verhoef et al., 2010). Eles estdo envolvidos em campanhas de marketing,
desenvolvimento do produto e inovacdo (Bijmolt et al., 2010). Este envolvimento e co-
criagdo pode ser uma fonte de valor para a organizacgdo (Bijmolt et al., 2010 in Harrigan
et al., 2015; Prahalad e Ramaswamy, 2004 in Harrigan et al., 2015).

Muitas organizagdes procuram ainda fornecer experiéncias online personalizadas para 0s
seus clientes para ganhar a sua lealdade e para aumentar os seus custos de mudanca (Choi
etal., 2012 in Harrigan et al., 2015). Para Tellis e Franses (2006) a viséo prevalecente da
publicidade e da promocéo € a de que as mensagens de saida sdo concebidas para obter

uma resposta (Tellis e Franses, 2006 in Mulhern, 2008).

2.2.2 — Vantagens do marketing digital para as empresas

Gomes (2010) considera que as marcas que se expdem aos novos medias tém ao seu

dispor um leque variado de vantagens como:
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- Estar presente numa rede global, que permite a comunicacdo com clientes e mercados
de todo 0 mundo;

- Os custos reduzidos quando comparados com outros meios;

- A possibilidade de avaliar em tempo real (e sem os custos de um estudo de mercado)
a reacdo dos consumidores a produtos e servicos;

- O facto de a informacéo estar disponivel 24 horas por dia;

- O facto de os softwares disponiveis em ambiente virtual serem um forte impulsionador

para a producdo de campanhas mais criativas e inovadoras.

Especificamente no setor da Moda, Mario Vidal Genésio, coordenador do Portugal
Fashion sublinha o papel democratizador da web numa area de nicho como a Moda. “A
internet € um ponto de ligagdo com a imprensa, com 0s agentes de compras, com 0S
clientes, com os parceiros, com os fornecedores e, até, com potenciais investidores. Neste
sentido, também associacBes do setor e eventos de moda se empenham em marcar
presenca no meio, procurando comunicar com publicos especializados, e ndo sé, no
sentido de promover a moda portuguesa aquém e além fronteiras. Trata-se de um esfor¢o
claro de democratizacdo, mas também de sensibilizacdo para a criatividade e qualidade
nacionais”. E na internacionalizagio da moda portuguesa que a rede mais tem contribuido

(Gomes, 2010, p.192).

2.2.3 — Desafios do marketing digital

Um dos maiores desafios, que tanto os produtos como os servicos de marketing tem vindo
a enfrentar nos ultimos 25 anos, é em adotar a chamada tendéncia geracional de
marketing, que se refere na concentragéo de esforgos de marketing de uma empresa para
atender as necessidades e desejos de cada geragdo de consumidores (Segall,2013 in
Bucuta, 2015).

Em conclusdo, os gestores de marketing desempenham um papel importante na
administracdo desta ferramenta de média pois ganham a lealdade do consumidor
(Gamboa et al., 2014). Como o CEO da SalesForce, Marc Benioff, afirmou: “The elites

— or managers in companies — no longer control the conversation” (Kirkpatrick, 2011).
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2.3 - AS REDES SOCIAIS

2.3.1 — Definicédo

Nos ultimos anos, observa-se o interesse crescente pelo estudo das redes sociais (Alves e
Santos, 2010; Felmlee, 2006 in Magalhdes et al., 2015). Garton et al. (1997, p. 1) afirmam
que “quando uma rede de computadores conecta pessoas € organizagdes, torna-Se uma
rede social” (In Corréa et al., 2015). J& Ryan e Jones (2009, p. 152) definem redes sociais
como: O termo genérico para o software baseado na web e servicos que permitem aos
usuarios se reunirem online e trocar, discutir, comunicar e participar em qualquer tipo de
interacdo social. Esta interacdo pode ser em texto, &udio, video e outros meios,
individualmente ou em outra combinagdo (In Sago, 2010). De facto, com a mediacéo de
dispositivos eletrénicos, tecnologias moveis e geolocalizacdo, as redes sociais digitais
estdo a tornar a comunicacdo cada vez mais instantanea, multidirecional e participativa.
Localizadas em ambientes virtuais, estas redes sdo capazes de disseminar contetdos e
promover compartilhamentos em formatos que englobam ndo apenas mensagens de
textos, mas também imagens, audios e videos (In Corréa et al., 2015). A geolocalizacdo,
ao servico do marketing oferece servicos e promocdes de acordo com o lugar onde se
encontra o utilizador, permitindo ainda monitorizar a relagcdo dos clientes com o0s espacos

comerciais (Gomes, 2010).

Sago (2010) defende que sites de networking social (SNS) sdo um subconjunto dos
média sociais. PC Magazine (2009) define sites de redes sociais como sites que fornecem
uma comunidade virtual para as pessoas interessadas num determinado assunto ou apenas

“sair” juntos.

Castells (2012) considera que a atividade mais importante hoje em dia na Internet é
através de sites de redes sociais, pois estes tornaram-se plataformas para todas as
atividades, ndo so para amizades pessoais e conversas mas para o marketing, e-commerce,
educacdo, criatividade cultural, média e distribuicdo de entretenimento, aplicagdes de
salde e até ativismos sociopoliticos. As redes sociais sdo entdo espacgos Vivos que

conectam todas as dimensdes das vidas das pessoas (Naughton, 2012 in Castells, 2012).
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Castells acrescenta ainda que o sucesso das redes sociais ndo passa pela anonimidade,
mas pelo contrario, pela autoapresentacao de uma pessoa real para pessoas reais (Castells,
2012). As redes sociais sdo entdo um espaco no qual os clientes podem
expressar-se livremente, estar sempre atualizados, ver o que pessoas ou marcas de

interesse estdo a fazer, e escapar da sua rotina (Dong-Hun, 2010 in Gamboa et al., 2014).

Os médias sociais online sdo baseados na troca sustentada de informacdo e do
conhecimento gerado pelo usuario, e concebido como busca de recursos e consumo de
informacao essencial (Harris e Dennis, 2011 in Exposito et al., 2016). O sucesso de uma
rede social deriva precisamente da sua sustentabilidade a longo prazo: as relacdes devem
ser duradouras entre 0os membros que compartilham experiéncias e conhecimentos
(Exposito et al., 2016).

Os consumidores participam em redes sociais em computadores, tablets e smartphones,
criando e partilhando contetdo relacionado com as marcas todos os dias (Brodie et al.,
2013; Gordon, 2010; Libai et al., 2010).

Um outro aspecto a ter em conta quanto as redes sociais € a “nogao de homofilia”, que se
caracteriza pela tendéncia das pessoas priorizarem, nas suas relacGes pessoais mais
duradouras, outros sujeitos que mantenham relagdes de similaridade, tanto de tracos
sociodemogréafios (McPherson e Smith-Lovin, 1987 in Macambira et al., 2015) quanto
de caracteristicas subjetivas (McPherson, Smith-Lovin, e Cook, 2001 in Macambira et
al., 2015).

Dando um exemplo préatico, no contexto de uma empresa, aqueles que compartilham de
uma série de valores ou atitudes num certo ambiente social, por aceitacdo intima,
naturalmente vao compartilhar relacbes de confianca, referenciando-se reciprocamente.
Por outro lado, aqueles que obedecem as normas impostas, mas ndo as aceitam
intimamente, tenderdo a apresentar uma estrutura relacional mais dispersa e menos coesa
com o grupo (Macambira et al., 2015). Nahapiet e Ghoshal (1998) e Putnam (1995)

concordam: a reciprocidade encoraja atividades colaborativas mutuas em ambientes
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sociais online, e, consequentemente, estabiliza as relacdes criadas (In Exposito et al.,
2016).

Um outro fator ainda a ter em conta neste tema, é que como Thatcher e Perrewe, (2002)
afirmaram, os individuos com maior propensdo a Inovar nas Tecnologias de Informacéo
estdo mais pré-dispostos a dar um uso adequado as ferramentas da comunidade e a
fornecer um conhecimento e apoio efectivos (In Exposito et al., 2016), ideia esta que ja
foi referida no subcapitulo 2.1.

De seguida, faremos uma breve distin¢do de conceitos em trés redes sociais distintas, que
as autoras consideraram as mais actuais e relevantes no momento presente, entre elas:
Facebook (lancado em 4 de Fevereiro de 2004), Instagram (langado em 6 de Outobro de
2010) e Linkedin (lancado em 5 de Maio de 2003).
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Quadro 2.3.1 — Comparacéao das redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin

Fonte: Elaboracéo Propria e http://www.adweek.com/socialtimes/online-60-

seconds/488297, https://randaldobbs.wordpress.com/2014/01/27/sean-gardner-

% E2%80%8F2morrowknight-19h-infographic-a-comparison-of-pinterest-twitter-

facebook-instagram-google-linkedin-socialmedia/,

https://leveragenewagemedia.com/blog/social-media-infographic/

http://sproutsocial.com/insights/facebook-stats-for-marketers/
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consumidores se conectarem e

podem relacionar ~ fazerem networking

O que 1.8 milhdo “likes” 216 mil fotografias 11 mil pesquisas
acontece em gerados sdo publicadas sdo feitas
60 segundos
Data: 2013
Tempo médio 40min 21min 10min
gasto pelos
Americanos
por dia
Data: 2014

Alguns beneficios da utilizacdo de redes sociais, no geral, sdo o facto de estas permitirem
ndo s6 os participantes perlongarem associacGes que de outra maneira eram impossiveis
devido a constrangimentos de tempo, realocacdo ou distancia fisica e dando-lhes a
oportunidade de partilhar a sua experiéncia social, reduzindo o impacto da alienagéo
social (Athique, 2013). Castells concorda: a Internet parece desempenhar um papel
positivo em manter fortes relacGes a distancia (Castells, 2001).

Além disso, as redes sociais promovem comportamentos pro-sociais, ou Seja,
comportamentos com consequéncias sociais positivas e efeitos benéficos (por exemplo,
comportamentos de ajuda, apoio, compreensao, cooperacdo e empatia) (Osoério, 2009 in
Exposito et al., 2016).

Hanna, Rohm e Crittenden (2011) afirmam também que o contetdo das redes sociais
possibilita aos individuos criarem, compartilnarem e recomendarem informacoes, e
defendem que isto impulsionou uma ampla variedade de plataformas de médias sociais
que fornecem ferramentas para troca de informacgdes significativas entre empresas-
clientes (Arruda et al., 2015). Falaremos de algumas mais a frente, nomeadamente do

Facebook no subcapitulo 2.6.
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2.3.2 — As redes sociais e 0 seu impacto no consumo

A Internet “fornece uma porta de entrada de baixo custo para o mercado global de
empresas que pretendem envolver-se ou que se envolvem na exportacdo, especialmente
para pequenas e medias empresas localizadas em economias periféricas e que operam em
nichos de mercado globais” (Dou et al., 2002, p.105 in Issa et al., 2015). As redes sociais
podem chegar a ser uma ferramenta de marketing muito Gtil dada a sua ampla aceitacao
pelos consumidores pois sdo ndo sé um lugar onde se relnem um grande numero de
potenciais consumidores, como também uma importante fonte de informacao sobre os
desejos do consumidor, bem como um meio de difusdo da imagem da marca das empresas
(Hsu, 2012 in Gonzalez et al., 2015).

Através do boca a boca online, os consumidores tornam-se em protagonistas de
comunicacdo da marca, ndo s6 como difusores de informacdo, mas também como
geradores de novas ideias e promotores de fidelidade, ou mesmo rejeicéo, para algumas
delas. Por conseguinte, a analise das inten¢fes do uso do Facebook para comprar ou pelo
menos para tomar decisGes de compra torna-se uma linha interessante de investigacao na

area do marketing (Miranda et al., 2014 in Gonzalez et al., 2015).

Os clientes estdo mais conectados e tem mais poder do que antes gracas a ferramentas
como o Facebook, Twitter, YouTube, Google, Tumblr, Instagram, Pinterest, Snapchat,
blogs gerados pelo utilizador e sites de comentérios (reviews) e aplicagdes como o

TripAdvisor, Urbanspoon e Yelp (Hennig-Thurau et al., 2010 in Harrigan et al., 2015).

As redes sociais, que inicialmente surgiram como um meio de fomentar a interagcdo e o
relacionamento entre pessoas, hoje sdo utilizadas como fonte de informacéo & medida que
as pessoas passam a expor suas impressdes acerca de produtos e servigos. Como redes
sociais pode-se citar o Facebook, Twitter, Linkedin, entre outras. Essas redes possuem
ferramentas que facilitam a comunicacdo e a exposi¢do da opinido pessoal, incluindo
posts sobre determinado assunto, juntamente com o0s respetivos comentarios dos leitores,

comunidades especificas em que o usuario pode dar a sua opinido, divulgar links
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interessantes e a recomendar certos produtos para a sua lista de contactos (Abbade et al.,
2012).

Os média sociais tem o potencial de encorajar féruns a facilitar quer a formacéo da
opinido publica quer a participacao civica (Bers, 2010 in Turner, 2015). Se uma marca
ndo esta presente e ndo esta a ser ativamente gerenciada na Web 2.0., a empresa corre 0
risco de ser falada por centenas - ou até mesmo milhdes de pessoas sem conhecimento do
que é sendo dito e por quem (Harvard Business Review Analytic Services, 2010 in
Gamboa et al., 2014).

Para Jenkins (2006), os médias digitais efetivamente capacitam os individuos dando-lhes
acesso independente a tudo. (In Athique, 2013) Com o0 aumento da importancia das
plataformas tecnoldgicas para as interacGes sociais, aumentou também o interesse dos
comerciantes, que buscam explorar essas ferramentas como forma de
publicidade/promocédo (Katona et al., 2010 in Pinto et al., 2016). Conforme classifica
Duncan (2012), o comportamento nas redes sociais online representa oportunidades
significativas para as empresas, na forma de melhoria na resolucdo de problemas,
aumento da inovacdo colaborativa e maior envolvimento com stakeholders. Segundo o
autor, as redes sociais online podem desempenhar um papel na gestdo da inovagédo
colaborativa, pois o facto dessas redes atravessarem fronteiras, tanto organizacionais
como geograficas, significa que é possivel ter concorrentes e clientes numa sé rede (In
Pinto et al., 2016).

As organizacges e marcas coletam informacdes das paginas dos usuarios para seu melhor
conhecimento. Os usuarios também procuram informagdes sobre as marcas (eMarketer,
2006) permitindo liga-los a web de e-commerce, e aproveitar a influéncia dos usuéarios

lideres de opinido e de contetdos virais (Gangadharbatla, 2009 in Exposito et al., 2016).

Segundo Bonson e Flores (2011), na comunicagdo corporativa, a principal aplicacdo das
tecnologias Web 2.0 (em que a ideia é tornar o ambiente online mais dinamico, a fim de
que os usuarios colaborem para a organizacdo de contetdo) e dos medias sociais é 0

didlogo corporativo. Esse didlogo significa que as empresas podem tirar proveito da
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evolucéo da web, possibilitando aos seus utilizadores o fornecimento de informacgdes mais
detalhadas e mais uteis, permitindo que participem de forma eficaz por meio da utilizacéo
dessas novas plataformas (Arruda et al., 2015). Macedo (2012) concorda: estas
ferramentas permitem ainda aos consumidores aprimorarem ou sugerirem melhorias em

produtos e servigos (Pinto et al., 2016).

Cembranel et al. (2013, p.40) destacam, como beneficios advindos das redes
sociais,— a promog¢ao do compartilhamento de informagdes ¢ o uso das redes de
relacionamentos no desenvolvimento de fornecedores, na busca por inovagdes (In Corréa
et al, 2015).

De certo modo, essa nova forma de comunicagéo, surgida a partir das redes sociais
digitais, possibilita que o relacionamento entre as partes de criacdo e consumidor final de
um produto se torne mais aberta, com a opinido ativa do pablico (Brittos e Reckziegel,
2011 in Corréa et al, 2015). A participacdo do publico nos processos relacionados a
producdo, lancamento, popularidade de um produto, faz com que o mesmo seja recebido
mais amistosamente, por interligar o usuario com a criacdo do produto em questdo. Além
disso, a utilizacdo das redes sociais digitais pode ter uma ligacdo com a divulgacdo do
produto - estratégia de marketing -, por conta da popularidade e gratuidade da rede (Kotler
etal., 2010 in Corréa et al, 2015).

Para Forni (2013), se uma organizacdo ndo esta inserida no ambiente digital é como se
estivesse incompleta, ou seja, qualquer organizacdo fora das redes sociais pode ser
considerada externa ao mundo atual. Porém, as organizacfes possuem um papel muito
maior nas redes sociais digitais do que apenas a criacdo de uma fanpage e/ou perfil. E
preciso ter ciéncia de que as redes sociais sdo assim chamadas pela sua necessidade de

interacdo, de relacionamento e de criacdo de vinculos (Mortari et al., 2016).

De notar que o o transmedia, que também vem do ingl€s, significa “além da” média, ou
seja, o contelldo sobressai a média. Na pratica, significa que os diferentes médias (0s
meios) irdo transmitir diferentes contetdos (as mensagens) para o publico (o receptor),

mas de forma que os diferentes meios se complementem. Se o receptor utilizar apenas um
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dos meios, vai ter apenas a mensagem parcial (Altermann, 2013). As empresas irdo saber
que atingiram o seu objectivo de fazer uma forte transmedia quando provarem que tém
uma base de fds e um conceito préprio para venda, que as corporacdes estejam dispostas
a comprar (Bernardo, 2014).

Na Tese de Mestrado de Salomé Peixoto ela chega a algumas conclusdes interessantes

sobre a «Comunicagéo 2.0. no franchising em Portugal» entre as quais:

- As empresas acreditam que aspetos importantes — como a comunicacdo, a supressdo de
barreiras hierarquicas, o aumento do ritmo de trabalho e a credibilidade — sdo beneficiados
pelo uso de ferramentas online. Além disso, sentem que os resultados, ao nivel da
construgdo da marca, melhoraram com o uso destas ferramentas;

- As empresas tendem a tratar da comunicacdo internamente, quer ao nivel da
programacdo quer ao nivel da atualizacdo, delegando, na maior parte dos casos, a tarefa
de planear a comunicacao ao departamento de Marketing;

- Existe um acentuado interesse em continuar a apostar nas ferramentas online (Gomes,
2010, p.213).

De notar que ha fatores locais que podem influenciar o sucesso ou ndo de determinadas
marcas. Por exemplo, o facto de na Republica Checa terem o hébito de beber cha e sumo
limitou o sucesso de marcas de coca-cola no mercado (De Mooij, 2004 in Beck et al.,
2015). O anuncio de fragrancias Egoiste da Chanel era confuso e “muito francés” para os
consumidores dos E.U.A., embora a Chanel fosse uma marca familiar (Curry, 2009 in
Beck et al., 2015).

Pesquisas também sugeriram que o0s custos de mudanga econdmicos sdo mais eficazes em
certos paises; Os clientes na Tailandia tém maior probabilidade de superar os custos de
mudanca do que na Australia, por exemplo (Patterson e Smith, 2003 in Beck et al., 2015);
Esta tendéncia pode resultar do forte sistema de apoio social em culturas mais coletivistas,
como € a Tailandia, que reduzem as consequéncias pessoais do risco econémico (Mandel,
2003 in Beck et al., 2015).
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Além disso, as marcas estrangeiras que tentam construir relacionamentos nos mercados
globais tendem a incorporar simbolos locais nas suas comunicacGes para aumentar a
associacdo em grupo; por exemplo, muitas marcas estrangeiras usam o Monte Fuji nos

seus anuncios japoneses (Keillor et al., 2011 in Beck et al., 2015).

2.3.3 — A utilicdo das redes sociais ao longo dos anos

Na ultima década, as redes sociais online expandiram-se rapidamente em termos de
popularidade, principalmente por parte dos jovens (Jordan-Conde et al., 2014),
explicando assim o importante papel que estas tém na comunica¢do humana nos dias de
hoje (Marques et al., 2013). Essas ferramentas online surgiram na tltima década do século
XX, atuando como formas inovadoras de comunicacdo (Bortoli et al., 2009 in Pinto et
al., 2016).

A maioria das marcas que estdo nos médias sociais quer alcancar notoriedade,
desenvolver interagdes com os seus clientes, ou apenas sinalizar uma presenga (Dong-
Hun, 2010; Harvard Business Review Analytic Services, 2010 in Gamboa et al., 2014).

Rosado et al. (2015) concordam: as redes sociais online ocupam atualmente
o centro das atengdes, especialmente a partir da década de 2000, quando
registraram forte crescimento de adesdo e utilizacdo, especialmente por
jovens em idade escolar. Os mesmos autores consideram que colabora para esse
crescimento de acesso por meio das conexdes sem fio (Wi-Fi, 3G, 4G) e a maior
portabilidade/mobilidade dos suportes (tablets, telemdveis), que vao além do computador
atrelado a um espago geogréafico fixo, como ja foi referido no subcapitulo 2.2. (Mobile vs
Desktop).

Daniel Caeiro, partner da Torke 2.0., considera que “ao nivel das estratégias de
comunicacéo para as redes sociais ndo estamos muito atrasados em relacdo ao estrangeiro.
No entanto, a nivel criativo estamos a anos de luz do que se faz la fora. Mas isso também
acontece porque as grandes marcas tém as suas estratégias e estas ja vém formatadas para
Portugal” (Gomes, 2010, p.48).
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Hoje em dia, muitas iniciativas tém sido tomadas neste ramo noutros paises. Por exemplo
em Hong Kong existem iniciativas chamadas Social Media Week e Hong Kong Social
Media Consortium, que foram criadas para oferecer oportunidades para as empresas

compartilharem a sua experiéncia com o uso de meédias sociais (Cheung, 2016).

2.3.4 — Desafios das redes sociais

Dado o numero de horas e o contacto diario que temos com os media, podemos afirmar

que vivemos por e com os media (Castells in Cardoso, 2003).

Com a internet e a possibilidade de interacdo e busca de informacdes online, as crises de
Imagem acontecem quase em tempo real, acompanhando o evento, sendo relatadas
instantaneamente nas redes, ou até mesmo quando acontecimentos passados vém a tona
por meio das redes sociais. As mas noticias decorrentes de falhas intencionais ou nao
intencionais acarretam uma rapida visibilidade, j& que é altamente potencializada por
grupos de interesse, stakeholders, ativistas e a sociedade que de alguma maneira é
atingida. Esses acontecimentos sao facilmente espalhados pela web e ganham forca a cada
click (Mortari et al., 2016). Corréa et al. (2015) concordam: a exposi¢do da empresa nas
redes € um ponto que pode vir a afetar a reputacéo da organizacao. As empresas ddo agora
mais atencdo que nunca a web — desejam marcar presenca, porque reconhecem que 0s
seus publicos estdo “ligados” a rede, mas a0 mesmo tempo, temem-na, pois uma imagem
construida ao longo dos anos pode desmoronar-se ao ritmo que se desenrola a

comunicacéo no ciberespaco — em tempo real (Gomes, 2010).

Van Dijk (2009) afirma que além disso, se a instalacdo da Internet for adotada em
qualquer empresa, uma reputacdo Unica sera desenvolvida e elas se tornardo mais bem-

sucedidas e exclusivas no segmento de mercado local e global (In Issa et al., 2015).

Mortari et al. (2016) sugerem entdo um monitoramento das redes para a prevencao de
crises. Estes autores acreditam assim que por meio do monitoramento, pode-se conhecer
0s publicos da organizacdo presentes nas redes e com isso identificar tendéncias de

mercado que podem gerar insights estratégicos. Além disso, defendem que isto possibilita
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numeros e indicadores que validam ou invalidam determinada estratégia, e viabilizam a
identificacdo de como a organizacgéo é percebida nas redes sociais. Dizem ainda que esse
acompanhamento, se realizado de maneira investigativa e preventiva, auxilia na
identificacdo de sinais relativos a imagem e a reputacdo organizacional e na identificacdo

de crises de imagem que se possam aproximar.

Na figura seguinte, podemos ver de forma esquemaética a ideia defendida por estes

autores:

Figura 2.3.4 - Componentes basicos do monitoramento das redes sociais
digitais
Fonte: Mortari et al. (2016)
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Mortari et al. (2016) sugerem entdo 8 métricas que podem ser de grande importancia e
auxiliar no processo de identificacdo de crises de imagem, sdo elas: Métrica de
Engagement (representada pelo nimero de comentérios, compartilhamentos, replicagdes,
likes, retweets), Métrica de Alcance (nimeros de visualizagdes, fas, seguidores, amigos,
acesso, downloads etc), Métrica de Sentimento (Dep.Neutros + Dep.Positivos —
Dep.Negativos /Dep.Total), Métrica de Influenciadores (ver se perfis sinalizadores citam
ou até mesmo ironizam determinada marca ou produto), Métrica de Satisfacdo (satisfacdo
dos usuarios quanto ao atendimento e demais fatores online, bem como as dividas

esclarecidas), Métrica de Temas e Tépicos (identifica os temas ou assuntos ligados a
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organizacdo, sejam favoraveis ou desfavoraveis, que foram mais ou menos mencionados
durante o periodo definido), Métrica de Perfil e Localizacdo do Publico (analise do
publico e segmentacdo do publico-alvo, no qual esta localizado, quais seus dados
demogréficos, etc) e finalmente a Métrica de Tendéncias de Mercado (entendimento do
mercado a fim de aperfeicoar produtos e servicos, analisando preferéncias e sugestoes de

seus publicos efetivos e potenciais, gerando assim insights estratégicos).

Como se pode constatar, hoje em dia as redes sociais tem tido uma grande evolugéo e as
equipas de Marketing tem hoje mais informacdo do que nunca para agir neste ramo, ao
contrario de ha uns anos atrds. No entanto, as métricas existentes, como o retorno do
engagement no Facebook, ainda s&o muito controversas (Harvard Business Review
Analytic Services, 2010; Socialbakers, n.d. in Gamboa et al., 2014). Além disso, um
grande erro feito pelas marcas reside em ndo fornecerem respostas oportunas para as
questdes e criticas dos fas (Gamboa et al., 2014). Burstein (2013) assinala que 0s
milennnials exigem que as empresas estejam abertas a comentarios e criticas e essas

empresas devem ouvir essas criticas e comentarios (In DeValey, 2015).
Contudo, especificamente em Portugal, “a investiga¢do em analise de redes sociais ocupa

ainda um lugar muito modesto o que, comparativamente com paises como Espanha e

Franga, ndo assume grande expressao” (Fialho, 2008, p.21 in Fialho, 2015).
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Quadro 2.3.4 — Comparacao dos médias tradicionais e dos médias digitais

Fonte: Adaptado de Madsen et al. (2015)

O papel dos

fornecedores

O papel dos

consumidores

Interacéo
fornecedor-

consumidor

Registro de tempo de

publicacdo
Ciclo de vida de
ideias populares

Viralidade

2.4 — FACEBOOK

Média tradicional
Ativo

Muito controle de

acesso (espaco
limitado,
noticiabilidade,
definicdo de agenda)

Principalmente

CoNsumo passivo

Interacdo limitada
Conversa com um
sentido (fornecedor-
consumidor)
Longo (especialmente
para livros e jornais
académicos)
Curto

Baixa

Média digital
Ativo
Pouco controle de
acesso (ndo ha
limitacdo de espaco,
pouco controlo
editorial)
Consumo mais ativo
(co-consumption)
Crowdsourcing —
Obter mais contetido
gerado pelo utilizador
Interatividade
Conversa com dois
sentidos (dialogo e
conversa)

Pequeno (instantes)

Possivelmente maior

Alta (“go viral”)

Segundo Recuero (2009), o Facebook foi langcado em 2004, estando inicialmente
disponivel apenas para alunos de Harvard; era tido como uma das redes sociais com mais
privacidade que outras, pois apenas usuarios que fizessem parte da mesma rede poderiam

ver o perfil uns dos outros. O perfil oficial do Facebook afirma que a missdo desta rede
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social € fornecer as pessoas 0 poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e
conectado (Arruda et al., 2015). Em 2006, o Facebook tornou-se uma rede social
disponivel para qualquer pessoa e atraiu desde ai milhGes de usuarios (Kowanda et al.,
2009 in Gamboa et al., 2014).

2.4.1 — A origem e as raz0es que levam as pessoas a aceder ao Facebook

Em 2003, deu-se também a criagdo do Hi5, que até 2010 foi a rede social mais utilizada
em Portugal (Gomes, 2010). No entanto, depressa foi “arrasada” pelo Facebook e acabou
perdendo terreno para este, como iremos ver mais a frente. Em dezembro de 2009, o
Facebook ultrapassou, pela primeira vez, o Hi5, rede social que, sendo popular entre
adolescentes, liderava o ranking.

O Facebook é preferido para as relagdes business-to-consumer e € 0 meio social mais
abrangente em termos de género e de idade em comparacdo com outras redes sociais
(Gamboa et al., 2014). Além disso, Haenlein (2010) refere na sua pesquisa que O
surgimento de comunidades como o Facebook ou 0 MySpace tem aumentado ainda mais
o0 interesse pela analise de redes sociais, especificamente nas dinamicas de rede e na

producéo de capital social (In Mathwick et al., 2008).

Em estudos feitos por Cheung (2016), dos entrevistados que se sdo “fas” de paginas de
Facebook, quase metade deles disse que o seu objetivo principal € “receber descontos ou
promocodes” ou “receber atualizagdes de produtos futuros”. Foi sugerido neste estudo que
atualizar a informacdo dos produtos e oferecer promocdes de vendas pode ser uma

estratégia mais efetiva para as empresas para atrair utilizadores de Facebook.

No entanto, Muntinga et al. (2011) realizaram um estudo qualitativo sobre as relacfes
que mantém os consumidores com as marcas atraves das redes sociais e obtiveram como
resultado que as principais motivacGes para seguir marcas nas redes sociais séo a

necessidade de informacdo e diversdo (In Gonzalez et al., 2015).
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Os resultados do estudo de Gonzélez et al. (2015) também sugerem aos community
managers que o desenho das paginas de Facebook das empresas deve estar baseado em
experiéncias estimulantes que evitem a geracdo de aborrecimento nas visitas sucessivas

aos mesmaos.

Kietzmann et al. (2011) propuseram sete blocos de construcdo funcionais de redes
sociais: identidade, conversas, compartilhamento, presencga, relacionamentos, reputacéo
e grupos (In Cheung et al., 2016). Estes autores sugeriram que as empresas entendessem
o uso das redes sociais antes de desenvolver estratégias. Vitkauskaité (2011) concordou
gue o modelo seria util para identificar as diferencas de individualismo e coletivismo
das redes sociais em diferentes culturas. Os resultados dos testes-piloto indicaram que
os blocos de “relagdes” e “reputacdes” ndo eram relevantes para o Facebook (In
Cheung et al., 2016).

2.4.2 — Desafios e recomendac@es para as empresas

Os inquéritos feitos no estudo de Cheung et al. (2016) constataram que o Facebook é
visto como significativamente mais credivel que o Twitter mas significativamente menos
credivel que o férum de discussdo. Comparativamente com blogs, quer o Facebook quer

0s blogs ndo foram assumidos como significativamente diferentes.

Armando Alves, web strategist na Fullsix, acredita que “Existe um receio relativamente
anovos meios por parte dos decisores, quer por resisténcia a mudanca, quer por quererem
manter as vantagens competitivas existentes” (Gomes, 2010, p.48). Filipe Carrera,
consultor, formador internacional e docente, vai mais longe e afirma “Tal como aconteceu
relativamente a web 1.0., a maioria das empresas ainda veem a web 2.0. muito na légica
da autopromocéo, e ndo da participacdo do consumidor. Ainda ndo Ihe reconhecem essa

potencialidade. 1sso ndo acontece apenas em Portugal” (Gomes, 2010, p.48-49).

Nelson Pimenta, digital influence strategist Ogilvy, por sua vez, considera que “o risco
hoje é ndo perceber (ou ignorar) que os consumidores ¢ que definem as marcas” (Gomes,

2010, p.49). Daniel Caeiro, partner da Torke 2.0., refere que “a marca pode nido querer
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criar uma pagina no Facebook, com receio de que falem mal dela, e preferir uma rede
prépria. Mas, ou fala de igual para igual, no espaco onde se encontram as pessoas, ou
mais vale esquecer. H& muita gente que vai ao Facebook reclamar da Fox, mas fa-lo
porque gosta da marca. O primeiro passo é ouvirmos 0 que as pessoas tém a dizer e 0

segundo passo é comegar a falar com elas” (Gomes, 2010, p.49).

Nelson Pimenta diz ainda que “chegamos a era da influéncia digital (...) as empresas
portuguesas que ainda ndo olharam para o mercado online como uma aposta séria do
futuro, brevemente vao-se sentir obrigadas a fazé-lo. E uma inevitabilidade por forca do

préprio mercado em si e das tendéncias que ai vém” (Gomes, 2010, p.50).

2.4.3 — Tendéncias futuras e obstaculos a vencer no futuro

Um dos problemas mais falados do impacto negativos das tecnologias é nomeadamente
o da exclusdo digital. A exclusédo digital pode ser analisada através de dois grandes
eixos, um eixo macro que se refere as desigualdades estre paises e que acompanha o
debate acerca das suas assimetrias no crescimento e desenvolvimento e um nivel de
analise micro que se debruca sobre as assimetrias da inclusdo digital dos individuos nas
suas sociedades e sobre o qual recai a maior parte do debate cientifico acerca da
infoexclusdo (Roberto et al., 2015 in Rebelo, 2015).

Castells (2001), no seu livro refere um conceito importante: “the digital divide” (““ a
fossa digital™), ou seja, a desigualdade de acesso a Internet. Ele argumenta que o acesso
por si mesmo nao resolve o problema, mas é um pré-requisito para superar as
desigualdades na sociedade. No entanto, estas falhas encontram-se a ser resolvidas e
reduzidas. Por exemplo, recentemente o Facebook langcou um servigo de mensagens
destinado aos paises emergentes. A aplicacdo Messenger Lite € mais ligeira e foi
desenvolvida para funcionar com ligacdes fracas a internet e telemdveis menos potentes.
Esta esta agora disponivel no Quénia, na Malasia, no Sri Lanka, na Tunisia e na
Venezuela. E a lista devera aumentar nos proximos meses (Cardoso, 2016).
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Diego Oliva, diretor comercial do Facebook para o Sul da Europa, e Irene Cano,
responsavel comercial do Facebook em Madrid apontaram os dois principais erros que
0s marketeers cometem quando avangam para o Facebook:

- O principal é eles seguirem o modelo de comunicacgdo da publicidade tradicional, que
é unidirecional, sem terem em conta que nas redes sociais a palavra é também do
consumidor, e o didlogo entre a marca e o consumidor, e sobretudo entre consumidores,
é parte da comunicacao.

- A obsessdo em ndo cometer falhas logo na primeira acdo é o segundo erro referido
(Carla Borges Ferreira, Diretora do Jornal «Meios&Publicidade» in Gomes, 2010,
p.65).

Concluindo, o investimento empresarial nos médias sociais devera crescer nos proximos
4 anos, pois as ferramentas de média sdo geralmente baratas e acessiveis (VanBoskKirk,
2011 in Gamboa et al., 2014).

2.5 - A COMPRA E OS MOTIVOS QUE LEVAM AS PESSOAS A INTENCAO
DE COMPRA

2.5.1 — A Compra e os seus antecedentes

O consumo esta nas vidas de toda a gente na sociedade (Peter e Olson, 2009 in Loriato et
al., 2017). Estes autores consideram também que o consumidor é dinamico bem como o
ambiente em que eles estdo imersos e onde as mudancgas séo permanentes. Lima Filho et
al. (2004) consideram que estas transformacdes afetaram, entre outros, o sector alimentar
(In Loriato et al., 2017).

Muitos estudos tém sido realizados acerca da compra e seus antecedentes para as
empresas. Oliveira et al.(2010) por exemplo, chegaram a conclusdo com 0s seus
resultados que as a¢Oes sociais sdo menos importantes do que outros fatores considerados
para as decisdes de compra. Além disso, apontaram, também, que apenas uma pequena
parcela da populacdo considerada conhecia as a¢fes sociais as quais 0s produtos e

empresas considerados estdo vinculados. Tais resultados suscitam uma reflexao sobre o
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retorno que efetivamente as empresas tém em relacdo a essas acOes, bem como a

divulgacéo delas.

Marin, Ruiz e Rubio (2009) afirmam que, embora a responsabilidade social seja uma
varidvel apontada pelos consumidores como importante para que se desenvolva
fidelizacdo, os critérios tradicionais como o preco, a qualidade e o conhecimento da marca
apresentam-se ainda como mais importantes para a decisao de compra, demonstrando que
as escolhas sdo mais pessoais do que sociais. Brown e Dacin (1997) afirmaram também
que € o conhecimento que os consumidores tém e as associacdes que eles fazem com os
produtos e as empresas que podem proporcionar vantagem competitiva (In Oliveira et al.,
2010).

Diaz et al. (2011) com os seus resultados demonstraram também que o prazer de comprar
e a fidelidade a marca influenciam a importancia do preco. Villalobos et al. (2010)
realizaram uma pesquisa especifica para determinar a importancia de um conjunto de
atributos de qualidade associados com o comportamento da escolha de carne para o
consumidor chileno. Avaliaram as caracteristicas: preco, origem, método de producédo e
garantia de qualidade. Os estudos apontaram que atributos de qualidade
significativamente influenciam o comportamento da escolha do consumidor, com o prego
a ser 0 menos importante para a maioria dos consumidores inquiridos. Ou seja, pode-se
deduzir que a variavel preco apenas seja determinante para certos setores de consumo, o

que néo foi 0 caso do setor das carnes do estudo previamente citado.

De notar que tal como Loriato et al. (2017) refletiram, os atributos de um produto podem
variar substancialmente na importancia que eles tém para diferentes consumidores.
Assim, deve-se ter em consideracdo que ha diferentes graus de importancia em relagéo
aos atributos e que essa importancia influéncia na decisdo de compra. No estudo de
Loriato et al. (2017) feito acerca da tomada de decisdo de compra em estabelecimentos
que comercializam comida de rua verificou-se que o servigo oferecido é o constructo

considerado determinante para a decisdo de compra dos clientes.
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Ou seja, saber os atributos e os seus valores € considerado um aspecto importante,
responsavel pelas decises de compra (Vieira ¢ Slongo, 2008), ja que é comum para 0s
consumidores definirem um produto de acordo com os seus atributos e, através da sua
percecdo, eles formam decisdes de compra (De Moura, Nogueira e Gouvéa, 2012 in
Loriato et al., 2017). De Moura, Nogueira e Gouvéa (2012, p. 77) (In Loriato et al., 2017)
explicam que "[...] um atributo pode ser percebido como uma caracteristica, componente
ou fun¢do que um produto desempenha [...]", que encoraja a decisdo de compra doc

consumidor.

Neste contexto, existe um consenso na literatura entre os autores (Alpert, 1971; Mowen
e Minor, 2003; Blackwell, Engel e Miniard, 2005; Zeithaml, 1988; Taplin, 2012 in
Loriato et al., 2017) consideram que os atributos diferem consideravelmente consoante a
importancia que este t€m para os consumidores, isto €, a importancia dos atributos de um
produto pode variar consideravelmente de um consumidor para outro, de acordo com
caracteristicas especificas de cada individuo (Blackwell, Engel e Miniard, 2005 in Loriato

etal., 2017).

Loriato et al. (2017) proposeram entdo trés classificacdes de atributos:

e Salient Attributes: sdo os atributos que os consumidores podem perceber num
dado produto, marca, empresa ou numa situagdo, mas ndo determinam o processo
de compra (Alpert, 1971);

e Important Attributes: sdo aqueles percebidos por um certo grupo de consumidores
como importantes na hora da compra, mas que ndo a determinam (Alpert, 1971);

e Determinant Attributes: para Alpert (1971) eles s&o de grande importancia para o

consumidor, influenciando a sua deciséo de compra.

McAulay (2017) chegou também a varias conclusdes interessantes e recentes sobre
“Como os Millennials compram maquilhagem na era digital” tendo chegado a varias
conclusdes entre as quais que 0s consumidores pesquisam acerca de cosmética online e
confiam nos influenciadores digitais, mas acreditam na experimentacéo fisica para tomar

a decisdo final de compra. Também chegou a concluséo que as aplicagdes virtuais de
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experimentacao de maquilhagem podem ajudar a construir uma ponte com as tendéncias
partilhadas pelos vloggers ou o marketing das marcas, permitindo aos consumidores
virtualmente testarem-nas antes de comprar. Além disso, as experimentagdes virtuais

permitem aos consumidores sentirem-se mais envolvidos com as marcas.

De referir que como McAulay (2017) analisa que a geracdo da Internet esta a agitar a
indUstria da beleza numa larga escala — especialmente no que toca a decidir e ao processo
de compra de cosméticos. Para os compradores de cosmética, a Internet age como um
portal que fornece tudo o que eles precisam de saber sobre qual o “baton que compra de
seguida”. O estudo chegou ainda a conclusdo que 66% referiram que confiavam em
recomendacdes de entidades online (ex: vloggers do YouTube de beleza, influenciadores
de redes sociais, etc) comparado com apenas 15% que eram influenciadas pelas
recomendacdes de consultoras de beleza. Foi verificada também a importancia que as
pessoas atribuem a experimentacdo digital (digital trial) dos cosméticos antes de o0s
comprar: 72% dos inquiridos neste estudo gostariam de experimentar maquilhagem
usando a sua cdmera do smartphone antes de comprar, 78% s&o mais inclinadas a comprar
um produto de maquilhagem de uma marca online se elas puderem ver virtualmente como
fica na sua cara antes de comprar e 85% sdo mais inclinadas a tentar novos produtos para
o cabelo, estilos de cabelo ou cores de cabelo se elas puderem ver primeiro como fica na
sua selfie ou fotografia.

2.5.2 — Motivos que levam as pessoas a inten¢édo de compra

2.5.2.1 — Perfil do utilizador

Poyry et al. (2013), depois de analisarem as opinides de mais de 1.000 usuarios da pagina
no Facebook de uma agéncia de viagens, concluiram que as pessoas que estdo ativas

nesta rede social tém uma menor propensdo para comprar do que aqueles que a usam

exclusivamente para navegar em busca de informacges (In Gonzalez et al., 2015).
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Chang et al. (2015), por sua vez, estenderam um modelo integrado de persuasdo das redes
sociais e verificaram que a popularidade dos posts teve efeitos positivos em persuadir

usuarios quando estes eram mais ativos no uso de médias sociais (In Cheung et al., 2016).

Os estudos de Rodney (2015) também confirmaram que a publicidade no Facebook tem

uma influéncia positiva nas atitudes comportamentais (intencdo de compra e compra)

dos Millennials que residem na Africa do Sul. As caracteristicas de uso, log on e duragéo
e abertura do perfil, bem como a influéncia demografica na orientacdo étnica também

resultaram em percepg¢des mais favoraveis dos anuncios do Facebook.
2.5.2.2 — Relagdo com a marca
A lealdade do cliente a marca é definida como uma atitude de desejo de comprar um

produto ou servico. Requer um compromisso com a marca que € entendido como uma

ligagcdo psicoldgica com a marca antes da intencdo de compra (Lin e Luarn, 2003 in

Gamboa et al., 2014). Assim, o envolvimento com os clientes através das redes sociais
cria valor através das relacfes pessoais e € uma extensdo a comunicacao com os clientes
(Bijmolt et al., 2010; Kumar et al., 2010 in Harrigan et al., 2015).

Estudos concluiram que quando uma empresa responde a uma queixa ou uma opinido
negativa, 18% dos clientes insatisfeitos tornam-se clientes leais e compram mais
(RightNow, 2011 in Gamboa et al., 2014).

Todor (2016) e Gomes (2010) consideram também que a personaliza¢édo da comunicagédo
é uma grande potencialidade para atrair pessoas paras as marcas. Eduarda Abbondanza,
diretora da Associagdo ModaLisboa afirma ainda que a “internet permite oferecer ao
consumidor um servigo de elevada qualidade, cada vez mais personalizado” (Gomes,
2010, p.193). Gomes (2010) salienta ainda que ndo basta estar nas redes sociais, €
necessario comunicar e comunicar bem. E para isso, € necessdria uma grande

disponibilidade.
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Além disso, para este envolvimento com os clientes ter lugar, é necessaria uma adjacente
orientacdo para a relacdo com o cliente na organizacao (Kohli e Jaworski, 1990; Reinartz
et al., 2004 in Harrigan et al., 2015).

Tucker (2014) descobriu ainda que os andncios personalizados num site sdo recebidos
mais favoravelmente quando os consumidores tém uma maior percecdo de estar no
controle da informacdo pessoal/privada usada para a personalizacdo, que corresponde
diretamente a literatura da reatancia psicologica e sugere esta a faltar um caminho teérico
de investigacdo sobre a privacidade digital dos consumidores (In Stephen, 2016). Jerath
et al. (2014) estudaram também respostas a publicidade nos motores de busca,
descobrindo que quando os consumidores buscam por palavras-chave menos populares
as suas pesquisas trazem melhores resultados (In Stephen, 2016).

De ressaltar ainda que quando tratamos a marca como se fosse uma pessoa, é mais facil
retirar as pequenas nuances que criardo uma conexao rapida. Ao fazerem isto as empresas
comecardo a identificar o que atrai as pessoas para a sua marca e, em seguida, contruir

algo que as faga “apaixonar-se” pela mesma (Burns, 2014).

Yong-Gun et al. (2016) verificaram que a aitude para com a publicidade e a atitude em
relacdo a marca desempenharam papéis de meditacdo na relacdo entre componentes de

valor publicitario e intencdo de compra.

Concluindo, o mais importante a reter, como referido por Rebelo (2015): “People on the
net are not only looking for information; they are also looking for affiliation, support,
and affirmation” (Ito et al., 2001, p. 2).

2.5.2.3 — Comunicagéo word-of-mouth e do electronic word-of-mouth

A comunicacdo word of mouth (WOM) é uma influéncia importante nas escolhas de
compra dos consumidores (Brown e Reingen, 1987; Herr, Kardes e Kim, 1991; Reingen
e Kernan, 1986). Segundo estudos recentes da Delloite (2015) quando se trata de

influenciar compras de clientes, o word-of-mouth continua a superar todos 0s meios de
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comunicacdo pagos (In MarketingCharts, 2015). Pesquisas feitas por Katz e Lazarsfeld
(1955) mostraram que o0 WOM ¢ sete vezes mais efetivo do que andncios impressos e
quatro vezes mais efetivo do que vendas pessoais na mudanca de atitudes e
comportamento dos consumidores (In Harrison-Walker, 2001). Brown e Reingen (1987)
mostraram ainda que a comunicacdo WOM ¢ percebida como mais influente se a pessoa
que o faz é um parente, amigo ou vizinho de quem a emitiu (In Sago, 2010). Todos estes
fatores fazem sentido, e os gestores devem té-los em conta no futuro quando lidam com

0s consumidores no mundo digital.

Um beneficio significativo do WOM positivo € que este pode reduzir os riscos sociais
percebidos e financeiros relacionados com a compra dos produtos (Schimmer e Nicholls,
2005 in Sago, 2010). Outro efeito do WOM no comportamento do consumidor é que pode
ser um multiplicador do impacto publicitario e aumentar o ritmo de crescimento da marca
(Bond e Kirshenbaum, 1998 in Sago, 2010).

Cui et al. (2012) consideram que os comentarios e reclamacdes dos clientes sdo hoje em
dia visiveis para todos e tornaram-se uma forca motriz importante na tomada de deciséo

do consumidor (In Harrigan et al., 2015).

Eisingerich et al. (2015) estudaram diferencgas entre a transmissaio WOM nos medias
sociais (por exemplo, no Facebook) versus offline (em pessoa), mostrando que 0s
consumidores estdo menos inclinados a transmitir a WOM nos médias sociais por causa
de um risco social percebido (In Stephen, 2016). He e Bond (2013) consideraram ainda
que quando as online reviews fornecem boas ou mas previsbes do prazer que o
consumidor vai retirar da marca, o erro de previsao relativo depende de quéo similares

sdo as preferéncias do reviewer e do consumidor (In Stephen, 2016).

Os consumidores impactados por uma experiéncia ndo satisfatoria com a marca usam
entdo a comunicagcdo WOM para partilhar as suas insatisfagdes com os outros (Brown e
Reingen, 1987 in Sago, 2010; Richins, 1983 in Sago, 2010; Swan e Oliver, 1989 in Sago,
2010).
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Brown, Broderick e Lee (2007) (In Sago, 2010) descobriram 3 influéncias significantes
do impacto do WOM online:
(1) A forcga do lago social online;
(2) A credibilidade da fonte;
(3) Homofilia — a similaridade da composicdo do grupo com as caracteristicas do
membro.
De notar que o conceito de homofilia ja foi discutido no subcapitulo 2.5. (As Redes

Sociais).

Para aproveitar os médias sociais, as empresas estdo a comecar a usar as redes sociais
como amplificadores do WOM, como uma ferramenta de contacto com os clientes, como
um canal direto de vendas e um espago para 0 comércio social (Dong-Hun, 2010 in
Gamboa et al., 2014).

Estudos forneceram apoio consistente para o facto de que as pessoas que estdo
relacionadas entre si com fortes lagos tendem a mostrar semelhangas no comportamento
de consumo ou preferéncias na marca, causadas por fatores como a comunicacéo de boca
a boca (Goldenberg et al., 2001), influéncias sociais (isto é, conformidade, identificacdo
e internalizacdo; Kelman, 1961), insercao no mercado (isto é, utilidade derivada do capital
social préximo aos atributos basicos do produto; Frenzen e Davis, 1990), ou a utilizacéo
de fontes de informacdo (Goldenberg et al., 2009). Esta descoberta tem implicagdes
directas no processo de aquisicdo de clientes e pode, por exemplo, ser utilizada no

contexto de campanhas de marketing em rede (Hill et al., 2006 in Haenlein, 2010).

Haenlein (2010) também considera a autocorrelagao positiva da rede, ou seja, os clientes
de alto (baixo) rendimento tendem a estar relacionados principalmente com (ou seja, tém
fortes lacos sociais com) outros clientes de alto (baixo) rendimento. J&

Zhu e Zhang (2010) compararam a eficacia dos comentarios online e offline de
de jogos de video e descobriram que os comentarios online foram mais eficazes para 0s

jogos menos populares (In Cheung et al., 2016).
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Esta geracdo ndo gosta de ser um publico-alvo, eles dependem mais das opinides dos
amigos e do word-of-mouth quando fazem escolhas de consumo (Peterson, 2004 in
Akkucuk, 2016). Burnkrant e Cousineau (1975) mostraram que os consumidores usam as
avaliagcdes dos produtos por outros individuos como fontes de informacdo dos produtos
(In Sago, 2010). Assim, os marketeers devem-se adaptar a esta realidade hoje em dia

quando planeiam estratégias para atrair os consumidores desta geracéao.

2.5.2.4 — Caréacter visual da marca

Existe uma maneira de converter likes em comportamento relevante, e isso provém do
marketing do século XX: publicidade (Harvard Business Review, 2017). Nomeadamente,
foi j& verificado que os individuos da geracdo Y assistem menos televisdo, ndo sdo
influenciados pelos médias principais e sdo muito mais resistentes aos anincios do que
as gerac0es anteriores, como afirmam autores como Ciminillo et al. (2005) (In Akkucuk,
2016), Engebretson et al. (2004) (In Akkucuk, 2016) e Pesquera et al. (2005) (In
Akkucuk, 2016).

Ashley e Tuten (2015) indicaram a analise de conteido como uma das ferramentas mais
atraentes para os consumidores. Kohli et al. (2015) argumentaram que os consumidores
sdo mais exigentes na era dos médias sociais. Isto pode ajudar ou danificar a marca,
dependendo se o0s gestores adotam novas estratégias ou ndo. Sabate et al. (2014) também
aplicaram uma analise de contetido em péaginas de fas do Facebook e confirmaram que
imagens e videos eram mais propensos a atrair usuarios do Facebook (In Cheung et al.,
2016). Também Nieto (2009) afirma que o primeiro passo para usar as redes sociais é o
contetdo como uma ferramenta que gera conversas e relagées significativas (In Kubina
etal., 2015).

LaRue (2011) descobriu que os efeitos visuais aumentam a vontade e preferéncia de voltar
a ver o video, aumentam a consideracdo que o visualizador tem pela marca, a sua
probabilidade de compra e a probabilidade de fazer download de um coupon para o
produto do anuncio e diminuem as respostas negativas de medidas similiares. Os efeitos

visuais sdo entdo preferidos em relacdo a conteudos sem efeitos visuais.
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Quantitativamente falando, Eliasson (2015) verificou que os visitantes dos sites sdo mais

propensos 64% a 85% a comprar um produto depois de verem um video sobre 0 mesmo.

Num estudo chamado “O impacto da cor no marketing”, os investigadores descobriram
que até 90% dos julgamentos rapidos feitos sobre os produtos podem ser baseados na cor
sozinha, dependendo do produto. Outro estudo chamado “Vermelho emocionante e azul
competente” também confirma que a intengdo de compra é grandemente afetada pelas
cores devido ao seu efeito em como a marca é percebida; as cores influenciam como os

consumidores vém a “personalidade” da marca em questdo (In Ciotti, 2016).

No setor da cosmética, por exemplo, ainda existe a necessidade de tutoriais, que podem
ser dados através de videos, directos (live streaming) ou imagens passo a passo. Um
inquérito realizado verificou que 67% dos inquiridos estariam mais inclinados a comprar

maquilhagem se esta viesse com um tutorial de como a aplicar (McAulay, 2017).

Um estudo feito por Chao-Sen Wu (2015) mostrou que a attitude dos consumidores em
relacdo a imagem de uma marca realmente tem uma influéncia positiva na intencdo de
compra; a imagem da marca tem um efeito de intervencdo na intencdo de compra para
apoiar um atleta. Portanto, o apoio dos atletas tem um efeito interveniente que é afetado
pela imagem da marca. Baseado no escrito acima, as empresas constroem uma imagem
de marca especifica e a percecdo e associa¢do da imagem de marca pelos consumidores
tem influéncia positiva sobre a inten¢do de compra. Consequentemente, o design de uma
imagem de marca Unica, cria propriedades de produtos com alto senso de valor, melhora
o valor do produto e melhora a identidade da marca dos consumidores o que certamente

pode ajudar a melhorar a operagéo sustentavel e a competitividade das empresas.

Jenni et al. (2012) também chegaram a conclusdes relacionadas a este tema:
nomeadamente que as respostas a associacdo da marca sao fortemente e sistematicamente
ligadas ao uso passado na marca quer qualitativamente e em grande medida,

guantitativamente.
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Ainda acerca da imagem da marca, diversos estudos existem acerca do formato da
imagem da marca. Yuwei et al. (2016) referem cinco experiéncias documentadas que a
mera circularidade e angularidade de um logotipo de uma marca é poderoso o suficiente
para afetar as percecdes dos atributos de um produto ou empresa. E dito pela teoria e
mostrado que o formato circular, ativa associacGes de suavidade, ao contrario do angular

que ativa de dureza, respetivamente, por exemplo.

Um modelo sugerido por Komal (2015) refere que também que a atitude positiva para
anuncios ecoldgicos, a imagem de marca, e a atitude para com a marca aumentam as
chances da intencdo de compra dos consumidores destas marcas. O estudo também
verificou que o envolvimento do produto modera a relacdo positiva entre a atitude em
relagdo aos anuncios “verdes” e a imagem da marca, de modo que, em niveis mais altos
de envolvimento do produto, a atitude em relacdo aos anuncios “verdes” tem um efeito

mais forte na imagem da marca.

2.5.2.5 — Outros fatores que afetam a intencdo de compra

Um estudo recente realizado por Calvo-Porral et al. (2017) distinguiu os consumidores
em dois grupos: os que tém alta qualidade percebida (AQP) e os que tém baixa qualidade
percebida (BQP). Neste estudo foi concluido que a intencdo de compra nas lojas das
marcas é fortemente influenciada pela confianca em ambos os clientes AQP e BQP,
seguido pelo prego do produto. Estes referem ainda que os gestores de loja das marcas e
retalhistas podem desenvolver a segmentacao do mercado e por em prética estratégias de
marketing baseadas na qualidade percebida dos clientes.

Existem estudos especificos sobre a inten¢do de compra em varios ramos entre 0s quais,
0s que iremos abordar abaixo: smartphones, carros, bens de luxo, electrodomésticos,

companhias aéreas, vestuario, etc.

Haba et al. (2017) também realizaram um estudo no mesmo ambito mas mais especifico,
aplicado aos smartphones. Os resultados mostram que o valor social e a facilidade

percebida no uso ndo tém um efeito direto ou indireto sobre a intencdo de compra de
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smartphones nos profissionais de trabalho da Malésia. No entanto, a utilidade percebida,
valor econdmico e imagem da marca tém um efeito indireto sobre a intencdo de compra

do smartphone.

Ja no setor dos carros, as normas sociais correlacionam-se significantemente com a
intencdo de compra (Belgiawan et al. , 2017). Belgianwan et al. (2017) concluiram
também com o seu estudo que os pais e os colegas da universidade influenciam

significativamente a intencdo de compra de carros.

Ting et al. (2016) analisaram que nos bens de luxo falsificados o risco percebido foi um
forte factor que influenciou as atitudes dos consumidores, seguido pela consciéncia de
valor e consumo de status. A integridade e o materialismo nédo influenciaram as atitudes
dos consumidores nos bens de luxo falsificados, mas fatores de influéncia social,
informacdo e susceptibilidade normativa influenciaram positivamente as atitudes dos

consumidores.

No setor dos electrodomésticos, Lakshmi et al. (2016) descobriram que 4 das 5 dimens@es
do patrimonio da marca (brand equity), isto é, a associacdo da marca, qualidade
percebida, confianca na marca e lealdade a marca, influenciam significativamente a
intencdo de compra nos electrodomésticos. Em particular, a qualidade percebida e a

lealdade a marca tém a influéncia mais forte.

Chiu et al. (2016) descobriram que a qualidade do servico esta relacionada ao aumento
da intencdo de compra, aumentando as avaliagdes positivas dos turistas para a reputacéo
corporativa das companhias aéreas e 0 WOM (tal como analisado no subcapitulo 2.3.3)
recebido de outros turistas. Além disto, os resultados demonstraram uma correlagdo
positiva da qualidade de servico e do WOM, dependendo dos niveis de empatia dos
turistas. Especificamente, os dados sugeriram que 0 WOM esta positivamente relacionado
a intencdo de compra quando eram percebidos grandes niveis de empatia dos turistas por

companhias aereas low-cost.
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Um estudo feito por Hashmi et al. (2016) acerca de produtos de moda reciclados concluiu
também que os valores pessoais afetam positivamente o envolvimento do produto e os
individuos tém uma intenc&o positiva de comprar produtos de moda reciclados quando os

seus valores pessoais estdo de acordo com uma atitude ética.

Um outro fator que afeta a inten¢do de compra € o preco do produto. Segundo estudos de
Liu et al. (2016), o preco do produto teve um impacto significativo e negativo para
produtos com rankings altos, mas teve uma influéncia significativa e positiva nas escolhas

dos utilizadores por produtos com rankings baixos.

De acordo com Heffetz et al. (2009) (In Liu et al., 2016) e Mastrobuoni et al. (2014) (In
Liu et al., 2016), o preco pode tambeém ajudar os consumidores a atualizarem as suas
crencas acerca da qualidade do produto. Sem informacéo precisa sobre a qualidade do
produto antes da compra, os consumidores online podem inferir acerca da qualidade de

acordo com o preco do produto.
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3-ENQUADRAMENTO

3.1-0O CONTEXTO DO MARKETING DIGITAL NO MUNDO

O marketing digital tem tido cada vez mais investimento nas empresas, tanto que
atualmente representa cerca de um quarto (26%) dos or¢camentos de marketing totais das

empresas industriais (Gartner, 2013 in Jarvinen et al., 2015).

Pilotta et al. (2004) demonstraram que a prevaléncia do consumo simultaneo dos média.
Eles descobriram que mais de ¥ dos telespectadores também estdo online e 10% estéo a
ler um jornal. Multhern (2008) considera ainda que a distin¢éo entre os média online e
offline desaparece pois o digital engloba todos os outros médias (In Mulhern, 2008).

A maioria dos marketeers (58%) usam as redes sociais por 6 ou mais horas cada semana
e 1/3 (34%) investem 11 ou mais horam semanais, 0 que sugere a sua importancia
(Stelzner, 2011 in Harrigan et al., 2015). Os marketeers devem também ser rapidos e

transparentes na sua comunicacdo digital (Gamboa et al., 2014).

Mas de facto verifica-se que os marketeers ja tem nocdo desta realidade. Por exemplo,
segundo o eMarketer (2015) as empresas aumentaram em 33,5% o0s gastos em
publicidade/anuncios em redes sociais em 2015 comparativamente com o ano 2014
(eMarketer, 2015 in Cheung, 2016). Ou seja, verifica-se que estes encontram-se cada vez
mais cientes de que a publicidade nas redes sociais € uma realidade a apostar. Assim,
mais de 50% dos marketers interactivos indicaram planos para aumentar os gastos em

redes sociais (Owyang et al.,2009 in Sago, 2010).

Além disso, 48% dos millennials mais velhos, com idades compreendidas entre os 18 e
0s 27 anos, dizem ser susceptiveis a colocar queixas num blog (ou publicar online) sobre
coisas de empresas (Insurity & Microsoft, 2008). A quantidade de pessoas que usam
média dos 8 aos 18 anos alcangou proporcdes épicas, como envedenciaram questionarios
a 2000 jovens da Geracdo Z (Turner, 2015). A Revista Forbes fez uma pesquisa sobre a
geragdo Z na América do Norte e do Sul, em Africa, na Europa, na Asia e no Médio

-51-



TESE DE MESTRADO
A intencdo de compra nas marcas no Facebook

Oriente. 49 mil jovens foram convidados (Dill, 2015 in Andrea et al., 2016). Com base
nos resultados pode-se dizer que a geragdo Z € a primeira geracgdo global real. De acordo
com outro estudo a 802 adolescentes da Geragdo Z, os jovens estdo a partilhar mais e
mais sobre as suas vidas pessoais no Facebook (Taylor e Keeter, 2010 in Turner, 2015).

3.2— CONTEXTO PORTUGUES DA INTERNET E DO FACEBOOK

A difusdo da Internet s6 foi realmente possivel quando o computador pessoal se
generalizou e se tornou um novo equipamento de apoio ao trabalho e ao entretenimento,
substituindo as velhas maquinas de escrever elétricas nos escritérios e em casa. Apos
1991, os computadores proliferaram e mesmo num pais semiperiférico como Portugal, 0s
indicadores estatisticos apontavam para que, no primeiro trimestre de 2002, cerca de 40%
das familias portuguesas possuissem um computador em casa (Cardoso, 2003).

Quanto aos computadores temos que em Portugal, 64,8% da populacéo tinha computador
em 2012, ao passo que em 2005 essa percentagem ndo chegava a metade da
populagéo (47,8%) (Grupo Marktest, 2013 in Rosado et al., 2015).

Segundo Cormier, Aerts, Ledoux e Magnan (2009), a internet tem levado as empresas a
adaptar as suas estratégias de divulgacao, pois oferece mais flexibilidade do que os meios
tradicionais de comunicacédo (Arruda et al., 2015). Castells concorda e acrescenta que as
pessoas usam a televiséo e o video como entretenimento, a radio como “companhia” e a
Internet para os seus interesses orientados para o conteudo. Para termos uma nogao estas
questdes ja ndo sdo de agora: ja em 2000, num estudo feito nos Estados Unidos pela
Forrester Research, mais de 40% dos americanos afirmou usar a Internet para “pesquisar
compras de produtos”, e mesmo “comprar” foi referido por aproximadamente 20% das

pessoas (Castells, 2001).

Em Portugal, existiam, em Setembro de 2015, cerca de 20 milhdes de telemoveis (Leiria,
2015). Quanto ao Facebook, este site informou que a média de idade dos seus um bilhdo
de usuérios era de somente 22 anos e que 60% deles acediam a rede social por suportes
digitais moveis (Facebook, 2012 in Rosado et al., 2015). No entanto, dados mais recentes

e atuais afirmam que 82% dos americanos que usam o Facebook tem idades dos 18 aos
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29 anos, 79% destes tem idades dos 39 aos 49 anos, 64% destes tem idades dos 50 aos 64

anos e 48% destes utilizadores tem 65 anos de idade ou mais (Duggan, 2015).

Calderwood (2013) afirma que nos ultimos anos, tem havido um rapido aumento no uso
de novas tecnologias tais como dispositivos portateis habilitados para a web (como
smartphones e tablets) e redes sociais (por exemplo, Facebook e Twitter). Além disto,as
vendas feitas através de aparelhos moéveis aumentam a passos largos entre 22% e 27% de
todas as vendas online (Rao, 2015; Malcolm, 2015 in Kannan et al., 2016).

Bronnenberg, Kim e Mela (2016) examinaram o comportamento de busca online dos
clientes para bens duraveis diferenciados de varios atributos, como cémeras, e
constataram que, em média, um cliente realiza 14 pesquisas online em vérias marcas,
modelos e retalhistas online durante um periodo de 2 semanas. Contudo, a pesquisa
extensiva é limitada a um pequeno conjunto de atributos e 70% dos clientes pesquisam e
compram no mesmo retalhista online. Eles também descobriram que os clientes
pesquisam primeiro com palavras-chave genéricas e estreitam de seguida para palavras-
chave especificas, 0 que vai de encontro com as descobertas da pesquisa de Rutz e
Bucklin (2011) (In Kannan et al., 2016).

Em Portugal, verificamos que “As grandes empresas ja possuem algum dominio deste
novo média, apesar de ainda ndo o explorarem totalmente. As Pequenas e Médias
Empresas (PME), que representam cerca de 99% do nosso tecido empresarial, ainda tém
um longo caminho a percorrer, mesmo que estejam, progressivamente, a aumentar a sua
utilizagao” adianta Francisco Costa Pereira, responsavel pelo Observatorio de
Publicidade (Gomes, 2010, p.46-47). Mas, segundo um estudo da Regus, séo as PME
aquelas que mais utilizam as redes sociais, sendo que 44% ja conquistaram, com Sucesso,
novos clientes através destes meios. Os setores das TIC, vendas a retalho, média e
marketing e consultorias sdo 0s que mais aproveitam as potencialidades da web social,
enquanto os setores industrial, de servicos financeiros e da saude s&o 0s que menos partido
tiram delas (Adaptado de Gomes, 2010, p.89).
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De acordo com o Economist Intelligence Unit (2015), as redes sociais vao tornar-se um
dos principais investimentos tecnologicos para muitas das principais organizacoes
mundiais (Krishen et al., 2016). Para isso ha que saber como elaborar contetido para a
pagina do Facebook de uma empresa, e é Util perceber o lado do consumidor: porque as
pessoas estdo la em primeiro lugar. Se as empresas perceberem o que € que elas esperam
quando colocam um Like, entdo estas podem dar um contetido mais relevante e atraente

a sua pagina, de maneira a fortalecer a sua relagcdo com estes individuos (Beese, 2015).

Segundo estudos deste mesmo autor (Beese, 2015) as razfes das pessoas sao as seguintes:
- 49% torna-se fa para apoiar uma marca gque gosta;
- 42% faz like para obter um coupon ou desconto;
- 41% faz 0 mesmo para receber atualizacGes regulares de marcas que gosta;
- 35% fazem like para participar em concursos;

- 31% referem que fazem isso para partilhar experiéncias boas pessoais, etc.

De referir, que os consumidores sdo cada vez mais exigentes e dominam as novas formas
de interacdo. Sabem que agora possuem tecnologias para fazer chegar a sua voz a muitos
outros clientes das marcas (Gomes, 2010, p.51). Alias, segundo a andlise «Power to the
People», 43% dos internautas confiam na opini&o dos bloggers sobre produtos e servicos,
e 65% consideram-se opinion makers junto dos amigos no que se refere a habitos de

consumo (Gomes, 2010, p.54).

Rebelo (2015) defende ainda que apesar de em Portugal a questdo do acesso ainda nao
estar ultrapassada, uma vez que 38,3% da populacéo portuguesa nunca utilizou a Internet
(Obercom, 2014), o acesso as tecnologias de informacdo e comunicagdo, por si,
ndo promove a inclusdo das pessoas que estdo excluidas das competéncias técnicas,
marcas de status e estruturas de conteudos que se estdo a tornar caracteristicas

institucionais da sociedade da Internet (Witte e Mannon, 2010).

Mas, apesar de em Portugal, como em outros paises de economias mais débeis, a iliteracia
digital ser uma barreira a implementacdo da Revolucdo de Informacéo, Portugal ja em

2009 se encontrava na linha da frente em matéria de TIC, acima da média europeia. Num
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estudo feito pela Comissdo Europeia, em 2010, Portugal encontrava-se no primeiro lugar

na tabela de “Disponibilidade de servigos online” ¢ “Sofisticagdo dos servigos online”

(Adaptado de Gomes, 2010).
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4. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

4.1 - MODELO CONCEPTUAL

Como foi referido na revisdo de literatura, o impacto da revolucdo digital,
especificamente o aparecimento da internet, quer nos computadores quer nos telemoveis
foi um avanco fundamental para todos os sectores da sociedade, refletindo-se também no
modo como as empresas passaram a interagir com os consumidores, nomeadamente
através de redes sociais como € o caso do Facebook. Este estudo ira mais concretamente
focar-se na rede social Facebook e no facto de esta alterar (ou ndo) a mentalidade dos

utilizadores e de incentiva-los (ou ndo) a comprar nas lojas fisicas de uma marca.

A internet, enquanto meio de interacdo colocou a disposicdo do utilizador varias
ferramentas que facilitaram ndo sé o acesso a informacdo e o contacto mais préximo com
as marcas, atraves da possibilidade de uma comunicacgao mais rapida, mas também a troca
de informacbes e o contacto com outros utilizadores da rede e/ou das marcas, e
fundamentalmente deram “poder” e “voz” aos consumidores no mundo online. Mas,
apesar dos desafios que esta nova realidade langou as marcas, desafios estes que se
prendem essencialmente com a impossibilidade de controlar tudo o que acontece no meio
online, sdo raras as empresas hoje-em-dia que ndo fazem parte deste meio, nomeadamente

as que nao tém uma pagina oficial no Facebook.

Assim, ndo s6 o Facebook mas todas as redes sociais em geral tém vindo a assumir-se
como plataformas essenciais para (quase) todas as empresas e marcas, que cada vez mais
ndo as dispensam das suas estratégias de marketing digital. Apesar de por vezes surgir
uma ou outra polémica no que toca a este assunto, o que é certo é que o Facebook continua
a liderar todas as redes sociais, apesar da grande popularidade recentemente atingida pelo
Instagram. A presente investigacao pretende assim verificar se de facto o Facebook tem
contribuido positivamente para o aumento da intencdo de compra numa determinada

marca.
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A partir da revisdo de literatura efetuada e do enquadramento feito sobre esta industria,
foram identificadas algumas variaveis relacionadas com a presenca dos consumidores e
das marcas/empresas no Facebook que parecem influenciar o facto de um utilizador

comprar numa determinada marca/empresa, entre elas:

- O perfil do utilizador no Facebook (frequéncia que visita o Facebook, quantidade de
marcas que segue no Facebook...) (Pdyry et al., 2013 in Gonzélez et al., 2015; Chang et
al., 2015 in Cheung et al., 2016; Castells, 2012; Castells, 2001; Rodney, 2015). Assim,

propomos a seguinte hipotese de investigacao:

H1 — A intencdo de compra varia com o perfil do utilizador.

- A relacdo que o utilizador tem com a marca (Beese, 2015; Exposito et al., 2016;
Powers et al., 2013; Talbott, 2012 in Bucuta, 2015; Gomes, 2010; Bijmolt et al., 2010,
Kumar et al., 2010 in Harrigan et al., 2015; McPherson et al., 1987, McPherson et al.,
2001 in Macambira et al., 2015; Nahapiet et al., 1998, Putnam, 1995; Kubina et al., 2015;
Mortari et al., 2016; Lin et al., 2003, RightNow, 2011 in Gamboa et al., 2014; Brown et
al., 1987, Brown et al., 2007 in Sago, 2010; Ito et al., 2001, p. 2 in Rebelo, 2015; Tate et
al., 2009 in Tate et al., 2014; Kucuk, 2016; Tucker, 2014 in Stephen, 2016; Muntinga et
al., 2011 in Gonzalez et al., 2015; Burns, 2014; Castells, 2012; Castells, 2001; Kohli et
al., 1990; Reinartz et al., 2004; Yong-Gun et al., 2016). Dai, provém a segunda hipétese

de investigagéo:

H2 — A intencdo de compra varia com a relagdo com a marca.

- O word-of-mouth de amigos/familiares (Delloite, 2015 in MarketingCharts, 2015;
Peterson, 2004 in Akkucuk, 2016; Brown et al., 1987; Herr et al., 1991; Reingen et al.,
1986; Katz et al., 1955 in Harrison-Walker, 2001; Sago, 2010; Schimmer et al., 2005;
Bond et al., 1998; Cui et al., 2012 in Harrigan et al., 2015; Richins, 1983; Swan et al.,
1989; Goldenberg et al., 2001; Kelman, 1961; Frenzen et al., 1990 in Goldenberg et al.,
2009; Hill et al., 2006 in Haenlein, 2010; Laczniak et al., 2001; Doh et al., 2009; Gitelson
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et al., 1983; Noland, 1976; Mizerski, 1982; Parment, 2013). Dai, a terceira hipotese de

investigacdo apresentada:

H3 — A intencdo de compra varia com word-of-mouth de amigos/familiares.

- O carécter visual da pagina de Facebook da marca (Ciminillo et al., 2005,
Engebretson et al., 2004, Pesquera et al., 2005 in Akkucuk, 2016; Ashley et al., 2015,
Kohli et al., 2015, Sabate et al., 2014 in Cheung et al., 2016; Dupont, 2015; Nieto, 2009
in Kubina et al., 2015; Bart et al., 2014 in Stephen, 2016; Eliasson, 2015; Perez, 2008 in
Issa et al., 2015; Gonzalez et al., 2015; Gomes, 2010; Castells, 2001; Castells, 2012;
Harrigan et al., 2015; Gartner, 2013 in Jarvinen et al., 2015; LaRue, 2011; Ciotti, 2016;
McAulay, 2017). Dai, a quarta hip6tese de investigacao neste estudo:

H4 — A intencdo de compra varia com o caracter visual da marca.

Estas hip6teses assentam numa premissa: a existéncia de relacdo de dependéncia entre as
caracteristicas do utilizador, a relacdo mantida com a marca, o word-of-mouth de
amigos/familiares, bem como o caracter visual da marca (varidveis independentes) e a

intencdo de compra na marca (variavel dependente).

O modelo de analise que vai ser apresentado decorre da formulacdo das hipoteses de

investigacdo a serem testadas neste estudo:

Chang et al. (2015), verificaram que a popularidade dos posts teve efeitos positivos em
persuadir usuarios quando estes eram mais ativos no uso de médias sociais (In Cheung et
al., 2016).Powers et al. (2013) referem que os milénios tornaram-se muito mais seletivos
com as mensagens que eles escolhem prestar atencdo, portanto, essas mensagens
(promocionais ou ndo) precisam de ser o mais personalizadas e pessoais possiveis.
Vahdati et al. (2016) foram mais longe e provaram com o0s seus estudos que a
personalidade da marca e a “forga de uma marca” (brand equity) tem efeitos significativos
e positivos nas intencBes de compra dos clientes. Segundo estudos recentes da Delloite

(2015) quando se trata de influenciar compras de clientes, o word-of-mouth continua a

- 58 -



TESE DE MESTRADO
A intencdo de compra nas marcas no Facebook

superar todos os meios de comunicacdo pagos (In MarketingCharts, 2015). Brown e
Reingen (1987) mostraram ainda que a comunicacdo WOM ¢ percebida como mais
influente se a pessoa que o faz é um parente, amigo ou vizinho de quem a emitiu (In Sago,
2010). Nieto (2009) afirma que o primeiro passo para usar as redes sociais é o contetdo
como uma ferramenta que gera conversas e relagdes significativas (In Kubina et al.,
2015). Neste ambito, Sabate et al. (2014) aplicaram uma analise de contelido em paginas
de fas do Facebook e confirmaram que imagens e videos eram mais propensos a atrair

usuérios do Facebook (In Cheung et al., 2016).

Face ao descrito acima, a seguir apresenta-se 0 modelo de analise proposto na figura4.1.1.

Figura 4.1.1 - Modelo Concetual

Caracteristicas do
utilizador do Facebook:
- tempo diario de

utilizacao
- nimero de marcas
seguidas H1

Intencéo
de
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na marca
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5. METODOLOGIA

Apos a fase inicial de revisdo de literatura e da anélise feita sobre o contexto em que
apareceram as redes sociais, que enquadraram todo o estudo, contribuindo para a pesquisa
e hipoteses de investigacao, optou-se por uma metodologia quantitativa de recolha de

informacao através da aplicacdo de um inquérito por questionario.

A opcdo pelo questionério deveu-se principalmente ao facto de esta ser a op¢do mais
adequada para a obtencdo um elevado nimero de respondentes (163 inquiridos), cujas
respostas obtidas através de um instrumento padronizado permitem a a aplicacdo de

ferramentas quantitativas de anélise estatistica.

O questionario, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido “como a técnica de
investigacdo composta por um ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas
por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencas,
sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc.”. Este ¢ um instrumento
normalizado (tem uma ordem e forma rigida) pelo que ird possibilitar posteriormente a
comparagdo das respostas dos inquiridos e a verificacdo das hipoteses de investigacdo

colocadas pelo modelo de analise.

Os inquéritos online sdo “ferramentas poderosas para manter o interesse dos inquiridos
no inquérito e para encorajar a conclusio do instrumento” (Couper,Traugott e Lamias,
2001, p. 251 in Issa et al., 2015). Estes inqueritos feitos desta maneira sdo também mais
rapidos e tem uma “grande taxa de resposta” (McBurney e White, 2007, p. 245) Contudo,
0 questionario online pode trazer varias desvantagens como falhas técnicas, virus de
computador, crimes de Internet, e hacking do inquérito baseado na web. Esses fatores
podem levar a uma diminuicdo na taxa de resposta (Fan e Yan, 2010; Fleming e Bowden,
2009) (In Issa et al., 2015). Problematico € também o facto de, raramente, se conseguir
por esta via obter amostras representativas, dada a inexisténcia das listagens nominais das
populacdes a que dizem respeito, o que ndo permite a selecdo aletadria dos respondentes.

Para além disso, nem todos os individuos tém igual literacia digital ou mesmo apeténcia
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pelas plataformas online, pelo que existem individuos com determinadas caracteristicas

que tém claramente mais possibilidades de integrar a amostra.

Dada a impossibilidade de obter uma amostra representativa da populacdo, utilizou-se
amostra em termos sociodemograficos e definindo-se como pré-condicao para fazer parte
deste estudo o facto de os individuos serem utilizadores da internet, com conta no
Facebook e seguidores de pelo menos uma marca nesta rede social. O Facebook foi
considerado como referéncia para esta investigacdo por continuar a ser de momento a

rede social com maior niumero de utilizadores mundialmente.

Segundo Raymond Quivy e Luc Van Campenhoudt (1995) existem trés operagdes na fase
de observacdo: a primeira, que consiste em conceber um instrumento para testar as
hipdteses, a segunda, o teste do instrumento de observacao e a terceira e Ultima, a recolha

dos dados.

Assim, numa primeira etapa, procedeu-se a elabora¢do do questionario, com a construcao
de um conjunto de perguntas ou indicadores capazes de cobrir todos os contelidos em
analise, formuladas com um méaximo de precisao e clareza. As questdes relativas a relacdo
com a marca e com o caracter visual da marca efetuadas foram medidas em escala tipo
Likert, de sete pontos onde os inquiridos especificam o seu nivel de concordancia com
uma dada afirmacdo (1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente). J& a intencdo de

compra foi medida numa escala de 0 (nada provavel) a 100 (de certeza)

Numa segunda etapa, foi realizado um pré-teste ao questionario junto de um conjunto
pequeno de respondentes (6 inquiridos), que incluiu um conjunto aleatério de pessoas,
com o objetivo de validar e verificar ndo sé a precisdo e a clareza das questdes efetuadas,
mas também a sua possivel pertinéncia para a presente investigacdo e para o teste das
hipoteses propostas, realizando-se 0s ajustes necessarios e obtendo-se a versdo final do

questionario (anexo 1).

Por fim, na terceira etapa, procedeu-se a recolha dos dados, com a aplica¢do da versdo
final do questionério junto dos respondentes incluidos na amostra. Pelo facto de esta
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investigacao ter por objetivo a analise de um fendmeno que decorre apenas no meio online
e pelas vantagens anteriormente citadas neste capitulo, optou-se pela realizacdo do
questionario através deste mesmo meio, recorrendo-se aos formularios do Lime Survey
(http://inqueritos.iscte-iul.pt/limesurvey/admin/admin.php), disponibilizados pela ISCTE
Business School. A recolha dos dados decorreu entre os dias 2 de Abril de 2017 e 2 de
Maio de 2017.

Concluida a etapa de observagdo, prosseguiu-se para o tratamento e analise dos dados
recolhidos pelos questionarios. Primeiramente foi feita uma analise individual dos
inquéritos com o objetivo de identificar e excluir questionarios com erros, sendo o
tratamento estatistico feito apenas sobre os inquéritos considerados validos.
Seguidamente, foi feita a codificacdo das respostas e a sua insercdo numa base de dados,
0 que permitiu, com recurso ao software de anéalise estatistica IBM SPSS Statistics 23,
realizar a analise descritiva das respostas e testar as hipoteses de trabalho com recurso a
estatistica inferencial, designadamente a regressdo linear. Os resultados e as conclusdes

a que se chegou serdo apresentados no capitulo 6.
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6. ANALISE DE RESULTADOS

6.1 - CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA

A amostra obtida foi constituida por 163 inquiridos, existindo uma maior prevaléncia de
individuos do sexo feminino (58,8%). A idade minima verificada foi de 16 anos e a
maxima registada foi de 68. A idade média por sua vez foi de 28,3 anos, com um desvio-
padrdo de 10,8. No que diz respeito a distribuicdo por idade (quadro 6.1.1), foi verificada
uma maior incidéncia de individuos na faixa etaria dos 17-37 anos (78,5%), seguindo-se
a faixa etaria dos 38-52 anos (13,5%). Em conjunto, estes dois segmentos representam
92% da amostra. De realcar que a faixa etéria foi iniciada nos 10 anos de idade, visto que

abaixo desse valor seria dificil/quase impossivel arranjar inquiridos.

Quadro 6.1.1 - Distribuicdo da amostra por Geracoes

GERACOES N %
Geracdo Z 10-16 anos 3 1,8
Geracgdo Y 17-37 anos 128 78,5
Geracdo X 38-52 anos 22 13,5
Baby boomers 53-71 anos 10 6,1
Total 163 100,0

A grande maioria dos inquiridos é residente no concelho de Lisboa (25,1%), sendo o
segundo concelho mais representado o do Barreiro (20,8%), seguido da Moita (13,4%).

Os restantes 40,7% correspondem a inquiridos que residem noutros concelhos do pais.

Em termos de escolaridade (quadro 6.1.2), quase metade dos inquiridos tem habilitacGes
ao nivel da licenciatura (44,8%) e 33,7% tem habilitagdes de nivel mais avangado (pos-
graduacdo, mestrado ou mesmo doutoramento). Os restantes 21,5% tém habilitagdes ao

nivel do ensino basico, secundario ou bacharelato.
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Quadro 6.1.2 - Distribuicdo da amostra por habilitacdes

HABILITACOES N %
Basico 6 3,7
Secundario 26 16
Bacharelato 3 18
Licenciatura 73 44,8
Pds-Graduagéo 11 6,7
Mestrado 42 25,8
Doutoramento 2 1,2
Total 163 100,0

Em relacdo a ocupacdo dos inquiridos (quadro 6.1.3), quase metade dos inquiridos

trabalha por

conta de outrem (45,4%) e perto de 42,9% sdo estudantes.

Quadro 6.1.3 - Distribui¢do da amostra por ocupacao

OCUPACAO N %
Estudante 70 42,9
Desempregado (a) 4 2,5
Domeéstico (a) 1,2
Trabalhador(a) Independente 9 55
Trabalhador(a) por conta de 74 45,4
outrem
Empresério(a) 2 1,2
Reformado(a)/Aposentado(a) 2 1,2
Total 163 100,0

Comparando esta distribuicdo da amostra com os dados dos utilizadores do Facebook

mais atuais, de Abril de 2017, podemos verificar que existe uma ligeira diferenca ao nivel

da distribuicdo por sexo: 76% dos utilizadores do Facebook sdo do sexo feminino,

enquanto que nesta amostra este valor foi de 58,8%. No entanto, a amostra vai de encontro
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a estes dados quanto a idade: nestes dados a faixa mais comum dos utilizadores é a dos
25 aos 35 anos (Zephoria, 2017), e na amostra também a faixa dos 17 aos 37 anos
verificou maior nimero de inquiridos (78,5%).

De acordo com dados do Statista e do Pew Research Center de Abril de 2016, existiam
mais utilizadores de Facebook com Licenciatura, seguidamente com pos-graduacéo,
mestrado ou doutoramento e por fim com secundario ou menos. Nesta amostra, verificou-
se 0 mesmo, 44,8% tém licenciatura, 33,7% apresentam pos-graduagdo, mestrado ou
doutoramento e 19,7% tém o secundario ou menos (Statista, 2016; Pew Research Center,
2016).

6.2 — HABITOS DE UTILIZACAO DO FACEBOOK E MARCAS SEGUIDAS

Os resultados apresentados dizem respeito apenas a utilizadores ativos do Facebook, ou
seja, aqueles que diariamente o verificam.

No que se refere ao tempo de utilizacdo diaria do Facebook, a analise do grafico 6.2.1
permite concluir que cerca de 46% dos inquiridos utiliza o Facebook 1 hora ou mais,
sendo a situacdo mais frequente a dos utilizadores que utilizam esta rede social entre 30
minutos e 1 hora (33,1%).

Grafico 6.2.1 — Tempo de utilizacéo diaria do Facebook

Mais de 3 horas N 7,4
Entre 2 horas e 3 horas I 8,6
Entre 1 horae 2 horas I 30,1
Entre 30 minutos e 1 hora I 33,1
Menos de 30 minutos NN 20,9

0 10 20 30 40 50
%

No que diz respeito a quantidade de marcas seguidas no Facebook, como é visivel no
grafico 6.2.2, a maioria dos inquiridos (55,2%) segue apenas entre 1 a 10 marcas no
Facebook, enquanto aproximadamente Y2 (23,9%) segue entre 11 a 20 marcas, sendo

cerca de 20,9% aqueles que afirmam seguir mais de 21 marcas.
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Gréfico 6.2.2 — NUmero de marcas seguidas no Facebook
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Pediu-se aos individuos que indicassem qual a marca que seguiam mais frequentemente
no Facebook, e, como seria de esperar, registou-se uma grande diversidade de marcas.
Ainda assim, destaca-se, com mais relevancia as marcas Sport Lisboa e Benfica e
Continente, ambas escolhidas por 4,9% dos individuos da amostra. Seguidamente, com
3,7% aparecem a Zara, 0 Pingo Doce, a Nike e a Apple, seguindo-se a marca Canté

Swimwear com 3%.

Relativamente ao sector da marca seguida mais frequentemente no Facebook, tal como
se pode observar no grafico 6.2.3, predomina a categoria de moda (30,7%), seguida dos

clubes desportivos (11,7%) e da Electrénica e Informatica (9,8%). Na amostra em analise,
apenas 0,6% dos respondentes afirmaram seguir marcas de luxo e também apenas 0,6%
afirmou seguir bancos e seguradoras. Nenhum inquirido escolheu os sectores de bares e

discotecas, telecomunicagdes e transportes.
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Graéfico 6.2.3 — Sector da marca mais seguida

Transportes 0,00
Jornais e Revistas meessssss————— 3 59
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Cerca de 95% dos inquiridos diz ter colocado “gosto” na marca mais seguida no

Facebook.

Tal como indicado pela literatura (cap.3), todos os resultados parecem confirmar uma
certa predisposi¢cdo dos utilizadores para seguirem o que as marcas tém para dizer nas

redes sociais, nomeadamente no Facebook.

De acordo com os dados recolhidos (quadro 6.2.1), hd marcas que sdo conhecidas ha
menos de um ano (de notar que no questionario era indicado que se o inquirido conhecesse
ha menos de 1 ano consideraria 0 anos), enquanto outras sdo “conhecidas de longa data”,
tendo-se registado um valor maximo de 36 anos. Apesar do mais frequente ser
conhecerem a marca ha 10 anos, 50% dos individuos inquiridos conhece a marca que
segue no Facebook mais frequentemente no maximo ha 7 anos. Em termos médios os

individuos conhecem a marca que mais seguem ha cerca de 9 anos (DP=7,5).
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Quadro 6.2.1 — Tempo de conhecimento da marca mais frequentemente seguida no

Facebook (em anos)

MEDIDAS DESCRITIVAS

Minimo 0
Percentil 25 3
Mediana 7
Percentil 75 14
Maximo 36
Média 9,1
Desvio-padréo 7,539
Média Aparada 8,8
Moda 10

6.3 - RELACAO COM A MARCA

Em primeiro lugar procurou-se saber como foi descoberta a marca no Facebook.
Como é visivel no gréfico 6.3.1 a grande maioria dos individuos (84%) ndo descobriu as
marcas que seguem no Facebook nem foram os seus amigos ou familiares a recomendar-

Ihes inicialmente a marca que referiram (71,8%).

Grafico 6.3.1 — Descoberta da marca
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6.3.1 — Relacdo com a marca

Seguidamente ir-se-a caracterizar a marca, tendo em conta quatro dimensdes definidas a
partir da revisdo de literatura: a Relacdo com a marca, as Emocodes experienciadas pela
marca, a Pagina de Facebook da marca e os Comentarios/Questdes/Criticas a pagina.

Para medir estas quatro dimensdes foram apresentadas 19 afirmaces relativamente as
quais os individuos se posicionaram utilizando uma escala de concordancia de sete pontos

em que 1= Discordo totalmente e 7= Concordo totalmente.

No grafico 6.3.1.1 podem ser vistos os valores méedios de resposta aos seis itens que

integram a dimenséo da Relagéo.

Grafico 6.3.1.1 — Indicadores da Rela¢do com a marca
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4
3
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Apoio a marca Relaciono-me Sinto-me Assemelho-me Compartilho os Sou leal a marca
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conteudos a marca consumidores e atitudes da
publicados pela da marca marca

marca

Como se pode observar, os valores médios de reposta, situados entre os 4,24 e os 5,42
(todos acima do ponto central da escala, mas abaixo do 6), indicam que os utilizadores
consideram a Relacdo com a marca um fator importante para seguirem a mesma no

Facebook.
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6.3.2 — Emocdes experienciadas pela marca

No Grafico 6.3.2.1 estdo apresentados os valores médios de reposta dos participantes
deste estudo aos quatro itens que integram a dimens&o das Emogdes experienciadas pela

marca dos utilizadores de Facebook.

Gréfico 6.3.2.1 — Indicadores das Emocdes experienciadas pela marca
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positiva com a marca satisfeito com o que
observo da marca

O valor médio de resposta ao item “Acedo a pagina da marca por diversdo” encontra-se
abaixo da média do valor dos restantes indicadores, embora ainda acima do valor central

da escala. Os trés indicadores restantes apresentam todos valores acima de 5.

6.3.3 — Pagina da marca

A dimenséo acerca da Pagina foi medida atraves de seis itens. Como se pode observar no
gréfico 6.3.3.1, os valores medios de resposta, situados entre os 4,51 e os 5,85 (todos
claramente acima do ponto central da escala), indicam que os utilizadores valorizam
bastante a Pagina de Facebook da marca que seguem mais frequentemente. De salientar
que os valores mais elevados estdo associados a seguranga sentida ao visitar a Pagina

(5,85) e a atualizagdo da informagé&o (5,78).
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Grafico 6.3.3.1 — Indicadores da Pagina da marca
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6.3.4 — Comentarios/Questdes/Criticas a marca

Finalmente, no grupo de questdes acerca dos Comentarios/Questbes/Criticas a marca foi
medido através de trés itens, como se pode visualizar no gréfico 6.3.4.1, o valor médio de
resposta ao item “Comento com frequéncia a pagina de Facebook da marca” (2,48)
encontra-se bastante abaixo da média do valor dos restantes indicadores e também
bastante abaixo do ponto central da escala. As duas outras questdes apresentam valores
semelhantes, de 4,56 e 4,63, respetivamente. Estes resultados indicam que os utilizadores
também valorizam o indicador Comentarios/Questdes/Criticas a marca, embora menos
que os anteriores indicadores (Relagdo com a marca, Emogdes experienciadas pela marca
e Pagina de Facebook da marca), referenciados anteriormente respetivamente nos
subcapitulos 6.3.1, 6.3.2 € 6.3.3.

-71-



TESE DE MESTRADO
A intencdo de compra nas marcas no Facebook

Grafico 6.3.4.1 — Indicadores dos Comentarios/Questdes/Criticas a marca

7

6 4,56 4,63

5

4 \2'48

3

2

1

Tenho uma relagdo A marca responde as Comento com frequéncia a
reciproca com a marca (a criticas das pessoas pagina de Facebook da
marca responde as minhas marca
questdes)

6.3.5 — Validade do construto das variaveis

Dado que os varios indicadores anteriormente apresentados se destinavam a medir as
diversas dimensdes em analise (Relacdo com a marca, Emocdes experienciadas pela
marca, Pagina da marca e Comentarios/Questdes/Criticas a marca), foi primeiramente
medida a sua consisténcia interna através do calculo do Alfa de Cronbach', cujos valores
(todos superiores a 0,7, exceto na dimensdo dos comentérios/questdes/criticas a marca
que teve um valor inferior mas muito préximo, como se pode observar no quadro 6.3.5.1),

tendo-se concluido pela pertinéncia da construcdo das quatro novas varidveis compositas.

1 O coeficiente Alfa de Cronbach foi apresentado por Lee J. Cronbach (1951), e permite apurar quéo bem
um dado conjunto de itens (ou variaveis) esta a medir um Gnico conceito latente. VariaentreOe 1 e
guanto mais proximo de 1 maior a certeza de que 0s varios itens estdo a medir uma mesma coisa. Nao
havendo regras absolutas, a grande generalidade dos autores aponta o valor 0,7 como o valor minimo
aceitavel (George e Mallery, 2003).
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Quadro 6.3.5.1 - Analise da média e desvio padrao por dimensao

DIMENSAO Média Desvio-padréo Alpha de Cronbach
Relacdo com a marca 41 1,16 0,900
Emocdes experienciadas 51 1,24 0,723
pela marca
Pagina da marca 53 1,17 0,846
Comentarios/Questdes/ 3,9 1,37 0,668

Criticas a marca

Calculadas as novas varidveis (a partir da média aritmética dos indicadores respetivos),
verifica-se que, em termos globais, os utilizadores valorizam a sua Relacdo com a marca
quando pensam em segui-la no Facebook (M = 4,1) e parecem gostar ainda mais das
Emocgdes experienciadas pela marca (M =5,1). Valorizam moderadamente os
Comentarios/Questdes/Criticas a marca (M =3,9) e bastante a maneira como a marca

interage com os utilizadores através da sua Pagina de Facebook (M =5,3).

6.4 — CARATER VISUAL E CONTEUDO DA MARCA

6.4.1 — Carécter visual da marca

Para perceber o impacto que o caracter visual da marca foi também utilizada uma escala
tipo likert de sete pontos em que 1= Discordo totalmente e 7= Concordo totalmente,

tendo-se pedido aos individuos que se pronunciassem relativamente a um conjunto de

afirmacgOes que podem ser visualizadas no gréfico seguinte:
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Grafico 6.4.1.1 — Questdes relativas ao carater da marca
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O valor médio de resposta ao item “Considero que a marca tem fotografias e videos
interessantes” encontra-se bastante acima da media do valor dos restantes indicadores
(cercade 2 pontos superior), com um valor de 5,85. Os dois restantes indicadores relativos
ao carater visual no uso movel e ao ato de compra apresentam valores a rondar os 4
pontos, respetivamente 4,18 e 4,26. Ou seja, sendo importantes ndo sdo tanto como a

questdo da fotografia e videos.

6.4.2 — Contetdo da marca

Para perceber o impacto do conteudo da marca foi também pedido aos individuos que se
pronunciassem relativamente a um conjunto de afirmac6es, que podem ser visualizadas
no grafico seguinte, utilizando igualmente uma escala tipo likert de sete pontos em que
1= Discordo totalmente e 7= Concordo totalmente.

Grafico 6.4.2.1 — Quest0es relativas ao contetdo da marca
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O valor médio de resposta ao item “Considero o conteido da marca interessante”,
proximo dos 6 revela a maior importancia deste aspeto comparativamente com 0s
restantes, preferéncia por textos pequenos e fator aborrecimento, cujos valores sdo
bastante semelhantes, de 5,43 e 5,34 respetivamente. De refletir que o contetdo assume
maior relevancia comparativamente ao carater visual, pois 0s valores encontram-se
largamente acima do ponto médio da escala, ao contréario do carater visual onde os valores

se encontravam apenas ligeiramente acima da escala.

6.4.3 — Validade do construto das variaveis

Também aqui foi calculado o alfa de Cronbach para aferir da consisténcia interna dos dois
constructos ou dimensdes em andalise (Carater Visual e Conteildo da marca em geral).
Como se pode observar no quadro 6.4.3.1, a consisténcia interna do Carécter Visual ¢
muito baixa, pelo que se optou por ndo construir a varidvel composita e trabalhar com os

itens individualmente.

Quadro 6.4.3.1 - Analise da média e desvio padrao por dimensao

DIMENSAO Média Desvio-padréo Alpha de Cronbach
Caracter Visual 48 1,26 0,440
Contelildo da marca 5,6 1,29 0,714

Relativamente ao contetido publicado pela marca, em termos globais, este ¢ do agrado

dos individuos (M =5,6).
6.5 — INTENCAO DE COMPRA
No sentido de verificar qual a intencdo de compra dos utilizadores relativamente a marca

que seguem mais frequentemente pediu-se que indicassem numa escala de 0-100 a

probabilidade de comprar no futuro um produto/servigo dessa marca.
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Registou-se uma probabilidade média de 88% de intencdo de compra futura no
produto/servi¢co na marca seguida com mais frequéncia, ou seja, uma alta probabilidade
de ocorréncia (quadro 6.5.1). De acordo com os dados recolhidos, h& pessoas que mesmo
seguindo uma marca no Facebook consideram que a probabilidade de, no futuro,
comprarem na mesma é de 0%. Este valor minimo deve-se possivelmente ao fator preco
(nomeadamente, ser elevado). Ou seja, apesar de alguns utilizadores seguirem
frequentemente a marca no Facebook, se esta for muito cara a probabilidade de compra
futura fica comprometida, tal como foi referido por alguns utilizadores nas observacdes
feitas a este respeito. No entanto, é preciso referir que estamos apenas perante trés casos

nesta situacao.

Relevante é, sem divida, o facto de % dos inquiridos atribuir uma probabilidade igual ou
superior a 70% de no futuro comprar na marca e mais de 50% atribuir uma probabilidade
superior a 90%. Alias, a resposta mais frequente situou-se nos 100%. Em suma, entre 0s
seguidores de uma dada marca, € muito elevada a probabilidade futura de comprar um

produto/servico dessa mesma marca.

Quadro 6.5.1 — Probabilidade de comprar na marca no futuro (em percentagem)

MEDIDAS DESCRITIVAS

Minimo 0,0
Percentil 25 70,0
Mediana 90,0
Percentil 75 100,0
Méaximo 100,0
Média 88,8
Desvio-padréao 2,4
Moda 100,0
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6.6 —- HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Na presente seccdo apresentar-se-d0 os resultados relativos a validacéo das hipéteses de
investigacdo anteriormente formuladas. Aqui importa ressalvar que, ndo sendo a amostra
em estudo uma amostra aleatdria, mas sim por conveniéncia, os testes de hipdteses
efetuados ndo pretendem fazer generalizacGes para a populacdo. A sua pertinéncia neste

sentido relaciona-se apenas com a quantificagcdo da magnitude dos efeitos encontrados.

Para testar as hipdteses de investigacao foi feita uma analise de regressdo linear multipla
onde a descoberta da pagina no Facebook, o perfil do utilizador (tempo diario de
utilizagdo do Facebook e nimero de marcas seguidas?), a relagio com a marca, as
emocdes experienciadas pela marca, a valorizacao da pagina de Facebook da marca e dos
comentarios/questbes/criticas a pagina, o word-of-mouth de amigos e familiares, o

caracter visual e o contetdo da marca entraram como preditores da Intencdo de compra.

O modelo de regressdo construido (Quadro 6.6.1), estatisticamente significativo
(F(11,151) = 9,042, p = 0,000), permitiu concluir que a intencdo de compra é explicada
em cerca de 35% por este conjunto de preditores (R2ajustado=0,353). Deve-se, no
entanto, referir que, dos onze preditores utilizados, apenas um explica significativamente
a intencdo de compra, a saber, a visualizacdo de videos/imagens da mesma (t=6,096,
p=0,000), contribuindo, per si, com cerca de 15 % para a explicacdo da variacdo da

intencdo de compra (R? part= 0,148).

A visualizacdo de videos/imagens da marca tem um efeito positivo na intencdo de

compra, para 0s mesmos nhiveis dos outros fatores (Beta=0,4444).

2 As variaveis tempo diario de utilizagdo do Facebook e nimero de marcas seguidas foram recodificadas
pelos centros de classe. As variaveis “word-of-mouth” e descoberta da pagina no Facebook entraram na

PR

regressdo como dummies, sendo o “Nao” a categoria de referéncia (codificada com 0)”.

-77 -


https://www.google.pt/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwjZ1K6238_UAhUJ0RQKHQiNAG8QFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fsupport.minitab.com%2Fpt-br%2Fminitab%2F17%2Ftopic-library%2Fmodeling-statistics%2Fregression-and-correlation%2Fgoodness-of-fit-statistics%2Fr-squared%2F&usg=AFQjCNEO4HKZbxcZmIKiMua4SLoIWz1e-w
https://www.google.pt/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwjZ1K6238_UAhUJ0RQKHQiNAG8QFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fsupport.minitab.com%2Fpt-br%2Fminitab%2F17%2Ftopic-library%2Fmodeling-statistics%2Fregression-and-correlation%2Fgoodness-of-fit-statistics%2Fr-squared%2F&usg=AFQjCNEO4HKZbxcZmIKiMua4SLoIWz1e-w

TESE DE MESTRADO
A intencdo de compra nas marcas no Facebook

Quadro 6.6.1 — Fatores explicativos da intencdo de compra

(Regressao Linear Multipla)

FACTORES EXPLICATIVOS Beta R2 part

Tempo diério de utilizacdo do Facebook -0,117 1,1
Numero de marcas seguidas 0,078 0,5
Relacdo com a marca 0,144 0,8
Emocdes experienciadas 0,133 0,5
Valorizacdo da pagina de Facebook da marca 0,067 0,1
Valorizacdo dos comentarios/questdes/criticas a

L. -0,067 0,2
pagina
Word-of-mouth de amigos e familiares (sim) 0,036 0,1
A marca tem fotografias e videos interessantes -0,066 0,2
Quando estou no telemdvel, reparo menos nos

. ) -0,057 0,2

conteudos e na grafia da pagina
Ja comprei um produto da marca apds visualizar um

o 0,444%** 14,8
video/imagem da mesma
Conteudo da marca 0,155 0,9

R? ajustado 0,353***
F(11,151) 9,042

*** n<0,001
Com base nos resultados anteriores, é agora possivel proceder a verificagdo das hipoteses

formuladas com base no modelo de analise que se encontra no capitulo 4.1.

Relativamente a primeira hipdtese formulada (H1 — A intencdo de compra varia com o
perfil do utilizador), de acordo com os resultados obtidos, pode-se afirmar que de facto o
preditor perfil do utilizador (medido pelo tempo de utilizagdo diéria do Facebook e pelo
numero de marcas seguidas no Facebook), incluido no modelo de analise, ndo explica
significativamente a intencdo de compra. (tempo de utilizacdo diaria: p=0,092; e nimero

de marcas seguidas: p=0,251).
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Quanto a segunda hipotese formulada, H2 — A intencdo de compra varia com a relacéo
com a marca, os resultados ndo foram novamente ao encontro da reviséo de literatura
realizada. De facto, com base nos resultados obtidos no MRLM, pode-se concluir que o
preditor relacdo com a marca ndo explica significativamente a intencdo de compra
(p=0,167). Uma explicacdo possivel para este resultado pode estar relacionada com o
facto de este preditor ndo ser alvo de oscilacéo elevada na amostra deste projeto, sendo
as respostas aqui obtidas bastante homogeéneas, o que poderad explicar o facto da sua
variacdo (que é bastante baixa) néo ter efeito significativo na intencdo de compra.

A terceira hipétese formulada, H3 — A intencdo de compra varia com word-of-mouth de
amigos/familiares, ndo foi igualmente validada pelo MRLM pois ndo ficou demonstrado
empiricamente que o preditor word-of-mouth de amigos/familiares explica de forma
significativa a intencdo de compra (p=0,575), ndo indo, pois, de encontro a revisao de

literatura realizada.

Por fim, a quarta e dltima hipotese formulada, H4 — A intengdo de compra varia com o
caracter visual da marca. Com base nos resultados obtidos no MRLM, dos varios
indicadores associados ao caracter visual, apenas a visualizacdo de videos/imagens da
marca explica significativamente a intencdo de compra (p=0,000), sendo, pois, o preditor

0 mais importante no modelo de anélise construido.

No quadro 6.6.2, encontram-se sintetizadas as conclusfes relativas as hipéteses de

investigacao.

Quadro 6.6.2 - Resumo dos resultados das hipoteses em estudo

HIPOTESE RESULTADO
H1 N&o validada
H2 Né&o validada
H3 Né&o validada
H4 Parcialmente Validada

-79-



TESE DE MESTRADO
A intencdo de compra nas marcas no Facebook

Os resultados encontrados, e que levaram a ndo validacdo da maioria das hipdteses de
trabalho, sugerem que quando as pessoas resolvem seguir uma determinada marca no
Facebook estdo a partida predispostas para comprar essa marca (o que ficou visivel pelos
valores elevados de probabilidade de compra da marca seguida que foram registados),
independentemente do seu perfil, de Ihe ter sido recomendada por alguém, da relacéo que
mantém com a marca, etc. O Unico fator, entre os analisados, que parece ser importante

para a intencdo de compra € a visualizacdo de videos/imagens dos produtos da marca.
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7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E PRINCIPAIS CONCLUSOES E
RECOMENDAGCOES

Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes desta investigacdo, bem como
as contribuicbes da mesma em termos empiricos, mas também para a teoria. Por fim,
serdo ainda apresentadas as limitacdes com que o estudo se deparou e deixadas sugestdes

para investigacdes futuras.

7.1 - PRINCIPAIS CONCLUSOES

A presente investigagdo foi desenvolvida com o objetivo de avaliar o impacto das
caracteristicas do utilizador e da marca na intencdo de compra nessa mesma marca. A
partir da revisao bibliografica e do enquadramento feito sobre o setor foram identificadas
algumas variaveis relacionadas com a presenca dos utilizadores e das marcas nas redes
sociais, nomeadamente o Facebook, que parecem influenciar o relacionamento entre estes
fatores. Este estudo procurou, entdo, entender, em que medida cada uma dessas variaveis
influencia ou ndo a intencdo de compra dos utilizadores nas redes sociais, constituindo-
se as cinco hipdteses de investigacdo ja apresentadas no capitulo 4 e que agora se

recordam:

H1 - A intencdo de compra varia com o perfil do utilizador.

H2 — A intencdo de compra varia com a relagdo com a marca.

H3 — A intencdo de compra varia com word-of-mouth de amigos/familiares.
H4 — A intencdo de compra varia com o caracter visual da marca.
O relacionamento entre marcas e utilizadores foi medido tendo em conta indicadores

como as caracteristicas do utilizador, a relacdo com a marca, o word-of-mouth de

amigos/familiares e o carter visual da marca.
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Por ser a rede social com maior expressao a nivel mundial na atualidade, o Facebook foi

a plataforma tida como referéncia para este estudo.

No que diz respeito aos habitos de utilizacdo do Facebook, os dados obtidos permitiram

concluir que a generalidade dos inquiridos utiliza o Facebook 1 hora ou mais, sendo a
situacdo mais frequente a dos utilizadores que utilizam esta rede social entre 30 minutos
e 1 hora. (33,1%). Estes resultados estdo em linha com o que havia sido mencionado na
seccdo 2.3.2 da revisdo de literatura.

Relativamente ao seguimento de marcas, a maioria dos inquiridos (55,2%) segue apenas
entre 1 a 10 marcas no Facebook, enquanto aproximadamente ¥4 (23,9%) segue entre 11
a 20 marcas, sendo cerca de 20,9% aqueles que afirmam seguir mais de 21 marcas.

Quanto as marcas escolhidas pelos utilizadores a dispersdo foi grande, destacando-se,
com mais relevancia as marcas Sport Lisboa e Benfica e Continente, ambas escolhidas
por 4,9% dos individuos da amostra. Seguidamente, com 3,7% apareceram a Zara, O
Pingo Doce, a Nike e a Apple, seguindo-se a marca Canté Swimwear com 3%. De referir
que os estudos da Parment (2013), Bucuta (2015) e Dhanapal et al. (2015) mencionados
na seccdo 2.1.1 da revisdo da literatura indicavam isso mesmo, que, diferentes
experiéncias e preferéncias de varios grupos geracionais podem resultar em diferencas no
comportamento de compra e no nivel de envolvimento do comprador para diferentes tipos
de produtos. Além disso, também foi verificado que tal como referido na revisdo de
literatura, as geracOes mais jovens estdo a investir mais tempo, esfor¢co e emocéo do que
as geracOes anteriores, em compras de alto envolvimento, associadas ao status e a
autoimagem (Zara, Nike, Canté Swimwear versus Continente e Pingo Doce — escolha dos

utilizadores com mais idade).

Foi verificado que os utilizadores que seguem uma marca, na maioria tém gosto nessa
marca, dai a baixa percentagem das pessoas que afirmaram nao ter colocado “gosto”(5%)
na marca. Esta questdo poderd ter originado algum enviesamento nos resultados desta
pergunta, ndo colocando, no entanto, em causa a validade do estudo na sua globalidade,

tanto mais que nenhuma das hipéteses de investigacdo dependia deste indicador.
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No que se refere a relagdo com a marca, constatou-se que ela é genericamente boa, com

todos os indicadores entre 0s 4,24 e 0s 5,24.

Quanto aos indicadores relativos as emogdes experienciadas pela marca, verificou-se que
o0 item “Acedo a pagina da marca por diversao” ficou abaixo da média do valor dos
restantes indicadores, embora ainda acima do valor central da escala. Os trés indicadores
restantes apresentaram todos valores acima de 5. Estes resultados podem ser um reflexo
do descrito na seccdo 2.1.1 da revisdo de literatura (de acordo com Lockard, 2016,
Vadehra, 2017 e outros) segundo os quais a geracdo dos Baby Boomers acede as redes

sociais mais para procurar informacédo do que por diverséo.

Relativamente a dimensdo da pagina da marca, os utilizadores valorizam bastante a
Pagina de Facebook da marca que seguem mais frequentemente, estando os valores mais
elevados estdo associados a seguranca sentida ao visitar a Pagina (5,85) e a atualizacdo
da informagdo (5,78). Finalmente, o valor médio de resposta ao item “Comento com
frequéncia a pagina de Facebook da marca” (2,48) encontrou-se bastante abaixo da media
do valor dos restantes indicadores e também bastante abaixo do ponto central da escala.
As duas outras questdes apresentam valores semelhantes, de 4,56 e 4,63, respetivamente.
Estes resultados indicaram que os utilizadores também valorizam o indicador
Comentarios/Questbes/Criticas a marca, embora menos que os anteriores indicadores
(Relacdo com a marca, Emocgbes experienciadas pela marca e Pagina de Facebook da

marca), referenciados anteriormente.

Quanto aos itens do carater visual da marca, o item “Considero que a marca tem
fotografias e videos interessantes” encontrou-se bastante acima da média do valor dos
restantes indicadores (cerca de 2 pontos superior), com um valor de 5,85. Os dois restantes
indicadores relativos ao carater visual no uso movel e ao ato de compra apresentam
valores a rondar os 4 pontos, respetivamente 4,18 e 4,26. Ou seja, sendo importantes néo
sdo tanto como a questdo da fotografia e videos. Finalmente, nas questfes relativas ao
conteido da marca “Considero o contetido da marca interessante”, proximo dos 6 revela
a maior importancia deste aspeto comparativamente com os restantes, preferéncia por

textos pequenos e fator aborrecimento, cujos valores sdo bastante semelhantes, de 5,43 e
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5,34 respetivamente. De refletir que o conteddo assumiu maior relevancia
comparativamente ao carater visual, pois os valores encontravam-se largamente acima do
ponto médio da escala, ao contrario do carater visual onde os valores se encontravam

apenas ligeiramente acima da escala.

Registou-se uma probabilidade média de 88% de intencdo de compra futura no
produto/servi¢o na marca seguida com mais frequéncia, ou seja, uma alta probabilidade
de ocorréncia. Tal como inicialmente citado por um estudo realizado em 2010 por
Chadwick Martin Bailey e a iModerate Research Technologies (Laja, 2013) os
consumidores sdo 67% mais propensos a comprar das marcas que seguem no Twitter e
51% mais propensos a comprar de uma marca que seguem no Facebook, o que foi
verificado também neste estudo. O estudo ndo foi de encontro, no entanto, a outro estudo
da Forrester Research e da GSI Commerce (Laja, 2013) que dizia que 0os medias sociais
raramente levam diretamente a compras online - os dados indicavam que menos de 2%

dos compradores provinham de uma rede social.

Analisando o impacto do Facebook na intencdo de compra com as marcas segundo o
perfil, verificou-se que as caracteristicas do utilizador ndo aumentam a intencdo de
compra, ndo sendo este fator significativo e tendo sido a hip6tese de investigacdo
rejeitada.

Na anélise da segunda hipdtese de trabalho, que pretendia avaliar se a intengdo de compra
varia com a relacdo com a marca, foram comparados quatro grupos de itens: (i) relacéo
com a marca propriamente dita; (ii) emoc¢des experienciadas pela marca; (iii) pagina da

marca; (iv) comentarios/questdes/criticas a marca.

Com esta hipdtese concluiu-se que o preditor relacdo com a marca ndo explica

significativamente a intencdo de compra.

Com o objetivo de testar a quarta hipdtese de trabalho, que pretendia verificar se a
intencdo de compra varia com word-of-mouth de amigos/familiares, identificou-se que 0s

individuos que referiram “sim” a ter descoberto a marca por amigos/familiares nao tinham
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relacdo significativa com a intencdo de compra. Ou seja, constatou-se que o preditor
“Word-of-mouth de amigos/familiares” ndo explica significativamente a intencdo de

compra.

Por fim, para testar a quinta hipdtese de investigacédo, a intencdo de compra varia com 0
caracter visual da marca comecou por se avaliar em que medida os inquiridos
consideravam importante o caracter visual em dois aspetos: (i) o caracter visual; (ii) o
contetdo da marca. Concluiu-se que os inquiridos consideram que a visualizagdo de
videos/imagens da marca contribui significativamente para a intencdo de compra. Os
dados indicam que a probabilidade de comprar numa marca € maior quando os inquiridos

visualizam imagens/videos da mesma.

Resumindo, dos varios fatores analisados como potenciais preditores da intencdo de
compra, concluiu-se que apenas a visualizacao de videos/imagens da marca € importante,
tal como citado na revisdo de literatura (capitulos 2.2 e 2.3.2). Nomeadamente, Ciotti
(2016) afirmou que intencdo de compra é grandemente afetada pelas cores devido ao seu
efeito em como a marca é percebida; as cores influenciam como os consumidores vém a
“personalidade” da marca em questdo; McAulay (2017) verificou que 67% dos inquiridos
estariam mais inclinados a comprar maquilhagem se esta viesse com um tutorial de como

a aplicar.

Concluindo, os resultados sugerem que quando as pessoas resolvem seguir uma
determinada marca no Facebook, estdo a partida predispostas para comprar essa marca,
independentemente do seu perfil, de Ihe ter sido recomendada por alguém, da relacéo que
mantém com a marca, etc. O Unico fator que parece ser determinante é a visualizag¢do de

videos/imagens dos produtos da marca.

7.2 — PRINCIPAIS CONTRIBUICOES TEORICO-PRATICAS DA
INVESTIGACAO

O marketing digital é uma area atual que ainda tem grande margem de progressao. E uma

area em constante e rapida evolugéo, que exige quer aos gestores, quer a academia um
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acompanhamento permanente e uma aprendizagem continua e constante atualizacéo.
Verifica-se que a maioria dos gestores atualmente tém adotado uma postura de learn by
doing. Nos ultimos anos, alguns estudos tedricos tém sido realizados, no entanto esta area
continua com muito que explorar a nivel cientifico, estando a informacéo muito dispersa
e nem sempre facil de pesquisar. Neste sentido, a revisdo bibliogréafica realizada teve o
objetivo de agrupar um corpo tedrico amplo e consistente, fazendo um enguadramento
alargado que aborda a revolucdo digital, o surgimento da internet e da sua evolucéo para
a Web 2.0, o aparecimento das redes sociais e 0 seu potencial como ferramenta de
marketing. Aborda também o impacto das caracteristicas do utilizador do Facebook, a
sua relacdo com a marca, o word-of-mouth obtido por amigos e familiares e o carécter
visual da marca como impulsionadores da intencdo de compra. Este corpo tedrico
fornecera, com certeza, uma base de trabalho e um ponto de partida interessantes para

trabalhos posteriores.

Este estudo pretendeu também contribuir com uma perspetiva geral acerca do tema,
procurando avaliar qual a percecdo que os utilizadores tém do impacto do Facebook e da
sua relacdo com as marcas. De futuro, poderd fazer sentido realizar estudos mais

especificos, que ajudem a aprofundar algumas das conclusdes aqui retiradas.

Do ponto de vista da gestdo, serd importante perceber que os utilizadores ndo parecem

reconhecer que a relacdo com as marcas afete a sua intencdo de compra. Esse impacto
parece, no entanto, ser maior com a visualizagdo de videos/imagens das marcas. Estes
dados constituem conclusdes interessantes para a melhoria e aperfeicoamento dos

objetivos de marketing nas redes sociais, nomeadamente no Facebook.

Nesta analise, concluiu-se que as variaveis em estudo ndo tém todas o mesmo impacto na
intencdo de compra numa marca. Acreditamos que podera fazer sentido averiguar em
estudos mais aprofundados com detalhe o impacto de cada um dos fatores apresentados,
possivelmente sendo medidos novamente através de questdes menos diretas e concisas
ou cruzando a opinido dos utilizadores com as métricas disponiveis para as redes sociais

(referidas no capitulo 2.5.4) para que se perceba também o alcance destes resultados.
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73 — LIMITACOES DA INVESTIGACAO E CONTRIBUTOS PARA
INVESTIGACOES FUTURAS

A realizacdo deste estudo esteve sujeita a limitagdes de ordem diversa, que passamos a

enumerar, a par de algumas sugestfes para investigacoes futuras.

Tratando-se de um projeto de &mbito académico, sujeito naturalmente a constrangimentos
de tempo e de meios, foi necessario assumir alguns compromissos que permitissem a
realizacdo do mesmo dentro dos prazos estabelecidos e sem por em causa a sua validade

neste contexto.

As redes sociais, apesar de um tema bastante pertinente e atual, bem como a pratica do
marketing digital, s@o realidades recentes e ainda em franco desenvolvimento. Este tema
é, assim, um objeto de estudo relativamente recente no contexto académico, pelo que
houve alguma dificuldade no acesso a informagdo relevante acerca do tema,
nomeadamente em artigos cientificos atuais publicados em journals, que permitissem
uma revisdo bibliografica consistente e que leve a novas linhas de pesquisa a desenvolver

e forte em termos dos objetivos preponderantes a atingir.

O modelo de anélise construido propbs-se a analisar a questdo do impacto das
caracteristicas do utilizador do Facebook, a sua relacdo com a marca, o word-of-mouth
obtido por amigos e familiares e o caracter visual da marca como impulsionadores da
intencdo de compra. Sugere-se no futuro a analise da performance de marcas especificas
ou um possivel estudo comparativo entre setores de atividade distintos, ndo contemplado

neste estudo.

Outra ideia de futura abordagem a considerar em trabalhos de investigacdo posteriores,
podera basear-se na analise dos utilizadores do Facebook que ndo seguem marcas,
procurando-se perceber o porqué desta escolha, que podera prender-se com a falta de
interesse em fazé-lo ou podera estar relacionada com questfes de privacidade e seguranca,

tal como abordado na questédo 3.2.13 do questionario.
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Tendo este estudo incidido no impacto de alguns fatores do Facebook na intengédo de
compra, propde-se ainda que em estudos futuros seja abordado o impacto do Facebook

noutras areas do marketing.

De salientar ainda que, no caso da primeira hipdtese das caracteristicas dos inquiridos
enquanto utilizadores do Facebook, foi tomada uma opcao metodologica que levou a que
se assumisse o perfil com base apesar na atividade diaria (em horas) e nimero de marcas

seguidas.

Ha que referir também o facto da amostra recolhida ndo ser uma amostra aleatéria mas
sim por conveniéncia, ndo podendo como tal ser considerada representativa, o que
invalida qualquer generalizacdo dos resultados para a populagdo. Para além disto, refira-
se também o facto de esta amostra registar uma distribuicdo, em atributos de idade, um
pouco diferente da populacdo portuguesa, 76% dos utilizadores do Facebook sdo do sexo
feminino, enquanto que nesta amostra este valor foi de 58,8%, o que leva também a
necessidade de cuidados acrescidos na leitura dos resultados. As conclusdes retiradas séo,
portanto, validas unicamente para a amostra estudada, podendo, no entanto, ser encaradas

como pistas a explorar em trabalhos futuros.

Apos a construgdo do questionario, para minimizar eventuais erros e a recolha de dados
estéreis, foi efetuado um pré-teste, que levou a algumas correcdes. Ainda assim, apos a
aplicacdo do questionario e, em alguns casos, durante a analise dos resultados, foram

detetadas situacOes que importara ter em consideracéo na realizacéo de trabalhos futuros:

- Neste estudo apenas se considerou utilizadores diarios de Facebook, pois considerou-se
serem o publico-alvo mais pertinente para a analise, o que diminui a taxa de respostas dos

inquiridos.

- Apds analise dos resultados, admite-se que podera ter havido alguma resisténcia por
parte dos inquiridos em reconhecer e admitir os varios aspetos avaliados das marcas.
Assim, em estudos futuros uma sugestdo seria realizar questdes mais diretas e objetivas,

a fim de medir e avaliar algumas outras questfes mais basicas acerca da intencdo de
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compra, nomeadamente o preco, qualidade/garantia de qualidade, origem, método de
producao, servigo oferecido tal como referido na sec¢édo 2.3.1 da revisao de literatura, que

nao foram analisadas neste estudo.

- Uma outra possivel futura sugestao, derivada das conclusées chegadas com este estudo
reside num possivel estudo apenas de um setor/marca com questdes mais detalhadas e
pertinentes ao mesmo/a (e ndo tdo abrangentes como neste estudo) de modo a averiguar
as diferengas geracionais que existem no que toca na escolha de marcas a seguir no
Facebook, o que foi verificado neste estudo apenas de uma maneira breve, a olho nd, e

ndo detalhada, devido a imenséo de marcas escolhidas pelos inquiridos.

Uma explicacdo possivel para a ndo validacdo das hipdteses de investigacdo, para além
da ja& anteriormente aventada e de cariz mais substantivo, podera ser de natureza mais
estatistica. O facto de haver pouca variabilidade na intencdo de compra, ou seja, na
variavel a explicar, pode levar a que o efeito dos fatores ndo seja suficientemente elevado
para se conseguir detetar variacOes significativas, com uma amostra relativamente
pequena, como esta. Assim, seria interessante conseguir replicar o estudo com uma outra

amostra de maior dimenséo.
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9. ANEXOS

ANEXO 1
QUESTIONARIO FINAL
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O presente questiondrio tem como objectivo analisar a relacio dos
consumidores com as marcas no Facebook e insere-se no Ambito de uma
Tese de Mestrado a ser realizada na ISCTE Business School.

Todas as respostas sio anonimas e confidenciais.

O tempo previsto para responder ao questionirio é de aproximadamente
10 minutos.

Neste questionario nao existem respostas certas ou erradas. Para
responder, assinale a opcao que melhor corresponde ao seu
posicionamento.

Obrigada desde ja pela sua colaboracao.

Ana Carolina Coelho.

Ana_Carolina_Coelho@iscte.pt

Section A: Grupo 1

Al 1.1. Sexo

A2, 1.2. Idade
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A3 1.3. Concelho

Ad. 1.4. Habilitacoes
Bisicolaté ao 9° ano)

Secundédriofaté ao 12° ano)
Bacharelato

Licenciatura
Pds-Graduacio

Mestrado

Dioutoramento

AS. 1.5. Ocupacio
Estudante

Desempregado (a)

Doméstico (a)

Trabalhador (a) Independente
Trabalhador (2} por conta de outrem

Empresirio (a)

PP PP OO

Reformado (a)/ Aposentado (a)
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Section B: Grupo 2

B1. 2.1. Verifica diariamente o Facebook?

4

RO TR

B2. 2.1.1. Em média quanto tempo passa no Facebook, por dia?

Menos de 30 minutos
Entre 30 minutos & 1 hora
Entre 1 hora a 2 horas
Entre 2 horas e 3 horas
Mais de 3 horas

Bl 2.2. Quantas mareas segue no Facebook?

(Considere segnir e nio necessariamente colocar gosto)

delall
d= 11220
de 21 a 30
de 31 a 40
d= 41 a 50

Mais de 50

PO OO
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Section C: Grupo 3

C1.

3.1. Considere a marea que segue mais frequentemente.
Entende-se por marca empresas, produtos oun servicos (ex.
Continente, Starbucks, Microsoft, etc)

(Considere novamente uma marca que segue e nio
necessariamente que tenha colocado gosto)

Qual é essa mareca?
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C2.

C3a.

3.1.1. Se possivel, indigue qual a categoria a que corresponde a
marca gque escolhen:

Luxo

Moda

Cosmétea e Perfurnes

RestaurantesCafts

Bares & Discotecas

Hotéis

Baneos & Seguradoras

Telecomumnicacdes

Bens de consumo (por exemplo: marcas de bolachas, cersais, refrigirantes ete)
Electrémea ¢ Informétea (por exemplo, smartphones, computaderes, tablets, jogos)
Antormdvels

Retalhistas (por exernplo: supermercados])

Bebidas Aleodhcas

Entretenirnento (por exemplo: canais de televizs3o, estaches de rédio, cmema)
Clubes Desportivos

Artistas & Figuras Pablicas

Causas Socias ou Cormumidades (por exemplo: Liga Portuguesa Contra o Canero, ISCTE Business
Sehool)

Locais (por exemplo: a cidade de Lishoa)
Jormais & Bevistas

Transportes (par exemplo: CF, Easyjet)

3.1.2. Tem gosto nessa marca?

CHO0 O O O O O o
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3.1.3. H4 gquanto tempo conhece a marea? (em anos)

MNota: se conhece hi menos de 1 ano considere 0 anos)

Cs. 3.1.4. Descobriu a existéncia dessa marca no Faceboolk?

C6.  3.1.5. A marea foi-lhe recomendada por num amigo/familiar, ete.

O
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321 Apeno a marea.

3.2.2. J4 tive pelo menos uma
EXPErENCia POSTHYA COM A IArca.

1.1.3. Tenho uma relacio recfproca com a
marca [a marca respande 3s minhasl] guessties).

324 Relaciono-rme com of
conteddos publicados pela marca.
3.2.5. Contidero que a marca
personaliza o chientes.

3.2.6. Sinto-roe envolvidoligado 2
rHArea.

3.2.7. Assemelhn-me ans ootros
consuridores da marca.

3.2.8. Compartilho o moesmos
valores e atitndes da marca.

3.2.9. Sou leal & marca.

3210, A marcs apresenta uma
péagina de Facebook credivel.

3211 A marca respende 3s eriticas
das pessoas.

3212 Come consumidor digital, sinto-me
satisfeito com o que observe da marca,

3213 Sinto-rne segurefa 20 vIsiEr 3
pédgina de Facebook da marea.

3214, A merca mostra promocdes
nos seus produtos/servicos.

3215, A marea amabza 3 informacio
dos produtos/servigos.

3.2.16. Acedo & pégima da marca por
diverz3o.

3.2.17. Simto bem-sstar na pdging da
nArca.

3.2.18. Cormento cormn frequéncia a
pégina de Facebook da marca.

5219 Considera que a pdigina de Faceboaok da.
marca tem =m comta 2 palavra do coasumidor.

Q0000000000000 000nog-

0000000000000 00000-

L0000 bb000000bbo 000
00000000 0000000000

3.2. Pensando na marea gue segoe mais frequentemente, indigue o
sen nivel de concordincia com as seguintes afirmacdes, utilizando
a escala de sete pontos em gque 1=Discordo Totalmente e
7=Concordo Totalmente.
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Section D: Grupo 4

D1.  4.1. Pensando na marea gue segue mais frequentemente, indigue,
novamente, o sen nivel de concordfineia com as seguintes
afirmacdes, utilizando a escala de sete pontos em que 1=Discordo
Totalmente ¢ 7=Concordo Totalmente.

4.1.1. Comsiders o conteido da marea
interessante.

4.1.2. Considero que & marca tem
fotografias e videos mteressantes.

4.1.3. Quando 2stou no elemdvel, reparo
menos nos conteddos ¢ na grafia da pdgina.

4.1.4. J4 eorrpred s grodute da manca agds
viznalizas um videoSimagem da mesma,
4.1.5. Prefire ler textos pegquenos do
que longos.

4.1.6. Nio me sinto aberrecido na
pégina de Facebook da marea,

Do 000Do-
]
I

000D 000-
noooOooo-
oooogo-

Section E: Grupo 5

El

1] 10 a0 i) 40 50 &0 70 20 &0 100
31 Ifﬂue mmﬂ:uﬁb dﬂﬂ?ﬂi ﬁm DDDDDDDD ..... DDD
Section F: Grupo 6
Fl. 6.1. Se desejar deixar algum comentirio ou sugestao que o

questiondrio nao tenha abrangido por favor utilize o campo em
baixo.

Obrigada pelo preenchimento deste inquérito!
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