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RESUMO

O aparecimento da Internet e das redes sociais originou a abertura de novos canais de

comunicac¢do entre os consumidores e as marcas.

O Facebook, com cerca 901 milhdes de utilizadores ativos, € ja4 um incontorndvel canal de
comunicacdo na divulgacio de informacgdo para as massas. Considerado um palco social onde
os utilizadores estdo, escutam, passa tempo, socializam e partilham informac¢do do seu

interesse.

Pretendeu-se com este estudo analisar quais os fatores que influenciam os utilizadores do
Facebook a aderir as paginas das marcas em Portugal. Para atingir o objetivo foi elaborado um
questiondrio online aos utilizadores do Facebook em Portugal que permitiu identificar quais

sdo esses fatores e como se comportam os utilizadores nesta rede social.

A investigacdo permitiu aferir que o tempo despendido pelos utilizadores no Facebook é
maioritariamente passado em atividades onde é exigida uma menor participacdo do utilizador,
confirmando a tendéncia de que o utilizador prefere visualizar atualiza¢des produzidas por
outros, sendo que a atividade que tem mais expressao € a partilha de publicacdes no mural. A
relacdo entre o utilizador e as paginas das marcas € passiva. Encontrou-se evidéncia que o
facto do utilizador gostar da marca anteriormente ou ser consumidor da mesma sdo dois

fatores decisivos para que o inquirido adicione uma marca.

Palavras-chave: Facebook; Internet; Meios de Comunica¢io; Redes Sociais; Comportamento

do Consumidor.

JEL Classification: M31 — Marketing; Z13 - Normas sociais e capital social, redes sociais



ABSTRACT

The emergence of the Internet and social networks led to the opening of new communication

channels between consumers and brands.

The Facebook, with nearly 901 million active users, is already an essential communication
channel for information disseminating to the masses. Considered a social stage where users

are, listen, spend time, socialize and share information of their interest.

The intention of this study was to analyze which factors influence Facebook users to join the
brand pages in Portugal. To achieve the objective an online questionnaire was performed to
Facebook users in Portugal. This allowed the identification of these factors, and how the users

of this social network behave.

The investigation led to the conclusion that the time spent by users on Facebook is mostly
spent in activities where it is required a smaller participation of the user, confirming the trend
that the user prefers to view updates made by others. The activity that has more expression is
the share of publications in the wall. The relationship between the user and the brand pages is
passive. It was found evidence that the fact of the user appreciate previously the brand or
being consumers of the brand two decisive factors for the inquired to add the brand to his

Facebook page.

Keywords: Facebook; Internet; Social Networking; Consumer behavior; Media.

JEL Classification: M31 — Marketing; Z13 - Social Norms and Social Capital; Social
Networks
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SUMARIO EXECUTIVO

A evolucdo da internet, com a Web 2.0 alicercada com as redes sociais, criou novas
oportunidades para as empresas. Com a crescente popularidade das redes sociais, em
particular o Facebook, algumas marcas t€ém aproveitado estas plataformas e as suas
Comunidades na tentativa de explorar e construir relacionamentos com os seus consumidores.
Estes novos canais de comunicacdo acrescentam um novo desafio para o marketing. Estamos

perante um novo contexto social.

Atualmente, as redes sociais online sao objeto de muita discussdo, dada a adesdo em massa de
individuos e empresas. A realizagdo do presente estudo, aplicado aos utilizadores do
Facebook do mercado portugués, pretende enquadrar e explicar o conceito de Web 2.0; avaliar
a interatividade da presenca/comunicacdo das marcas no Facebook e verificar se a presenca

das marcas estd a ser aceite ou ignorada pelos utilizadores.

A criacdo de estratégias de comunicacdo e marketing assentes nas redes sociais, sdo sem
davida indispensdveis como ter produtos e servigos para oferecer aos consumidores e lucrar
com eles. A comunicacdo tradicional deu lugar ao "Gosto", aos "amigos", "fas" e as
"recomendacdes”. A dindmica social baseia-se agora na partilha de contetdos que as pessoas

consideram relevantes para si e para os seus amigos.

Perante esta realidade as empresas e os profissionais de marketing procuram maximizar o

sucesso das suas iniciativas descobrindo por tentativa e erro o potencial desta rede social.

O interesse deste estudo assenta sobre a identificacdo de quais os fatores que influenciam os

seguidores de marcas a aderir as paginas das marcas no Facebook.

Através da aplicacdo de um questiondrio online foram recolhidos dados com o objetivo de
conhecer e caracterizar quais os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook que tém
conta ativa em Portugal a aderir as paginas das marcas desta rede social e como despendem o

seu tempo no Facebook.

Pretendeu-se reunir duas abordagens: verificar quais sdo estes fatores € como se comportam
os utilizadores na rede, aferindo o nivel de engagement entre utilizadores e marcas presentes
no Facebook. Foram também analisados aspetos do perfil do utilizador, modo e tempo de

acesso, € o0 motivo que os conduz a adesdo das paginas das marcas presentes no Facebook.
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Através da investigacdo realizada obteve-se 416 casos vdlidos. A amostra do estudo
compreendeu 416 utilizadores do Facebook dos quais 152 sdo do sexo masculino (36,5%) e

264 do sexo feminino com (63,5%).

O estudo permitiu verificar que a grande maioria dos utilizadores acedem as redes sociais
todos os dias ou vdrias vezes ao dia; as a¢des mais praticadas por estes sdo visualizar os

conteddos produzidos por outros na rede social.

Os utilizadores do Facebook representados pela amostra obtida revelam que o fatores que os
influenciam a adesdo as paginas das marcas prende-se com o facto de o utilizador ja conhecer
a marca anteriormente e ser consumidor da mesma. Deduz-se que o conhecimento anterior da
marca nao altera a imagem que os utilizadores t€m dela. No entanto, a experi€ncia de seguir a
marca ndo é um fator condicionante de compra de um produto ou servico nem o utilizador fica

mais predisposto a compra.

As atividades onde € exigida uma maior participacdo do utilizador sao as menos escolhidas,
confirmando a tendéncia e interesse de ver apenas as atualizagdes produzidas por outros,
sendo que o que tem mais expressao € a partilha de publicagdes no mural. A relacdo entre o
utilizador e a marca € passiva estando patente que o utilizador apenas vé€ as atualizagdes no

mural.

O futuro da comunicac¢do, em constante mudanca, continuard a ser trilhado com o objetivo de
consolidar experiéncias. O caminho passard pela utilizacdo das potencialidades das
ferramentas sociais e o Facebook poderd ser a alavanca no processo de interagdo, criando

valor para o consumidor.

Os resultados trazem fortes implicacdes e mudangas a forma como as empresas devem agir no
Facebook. A construcdao da sua comunicacdo deve ser refletida, apostando em interacdes
bidirecionais e considerar que cada utilizador € um canal de comunicacdo efetivo da marca

(tanto positivo como negativo).

Vi
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GLOSSARIO DE TERMOS

Buzz - consiste em falar na Web sobre uma pessoa, uma marca, um evento. Buzz é

frequentemente empregue como um sinénimo de marketing viral.

Gosto (Like) - E uma forma de dar feedback positivo e de se conectar com éreas de interesse
do utilizador no Facebook. Permite “gostar”” de contetidos que os seus amigos publicam e dar-
lhes esse feedback ou conectar-se a uma pagina de marca no Facebook. Esta aplicacdo

possibilita ainda ao utilizador ligar-se a contetidos de outras paginas fora do Facebook.

Paginas de marcas - servem para as organizagdes, empresas, figuras publicas e artistas de
musica/bandas transmitirem informagdo publica para as pessoas que escolhem conectar-se
com elas. Sdo similares aos perfis dos utilizadores (publico geral), contudo as paginas podem
ser melhoradas com aplicativos que ajudam o criador da pagina a comunicar € interagir com
seu publico, possibilitando a captacdo de novos utilizadores, através de recomendacdes de

amigos, feed de noticias, eventos do Facebook, etc.

Mural (Wall) - espago no perfil do utilizador onde € possivel o préprio e 0s seus amigos

escrever e publicar contetiidos.

Marketing viral - ¢ a exploracdo do passa palavra por parte de uma marca ou de uma
organizacdo através da Internet ou telemoveis, de forma a criar uma reacdo em cadeia que

conduza a uma difusdo teoricamente exponencial da mensagem.

Redes Sociais - conectividade entre individuos. E uma estrutura social composta por pessoas
ou organizagdes, conectadas por um ou vdrios tipos de relagdes, que partilham ligacdes sociais
e interesses comuns. Uma das caracteristicas fundamentais na definicdo das redes € a sua
abertura, possibilitando relacionamentos horizontais e nao hierdrquicos entre os participantes.
As redes sociais online podem operar em diferentes niveis, como, por exemplo, redes de
relacionamentos (Facebook, Orkut, Myspace, Twitter), redes profissionais (LinkedIn,
Thestartracker Network), redes comunitarias (redes sociais), redes politicas. As redes sociais

tém adquirido importancia crescente na sociedade moderna.

Um ponto em comum dentro dos diversos tipos de rede social € a partilha de informacdes,
conhecimentos, interesses e esforcos em busca de objetivos comuns, proporcionando aos seus

utilizadores meios diferentes e interessantes de interacao.

Vil
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User generater content (comentdrios, videos, noticias, etc.) conteidos gerados por
consumidores e publico em geral sobre marcas e empresas, essencialmente produzido e
partilhado pelos utilizadores das redes sociais online, mas também através dos meios

tradicionais.

Word of Mouth Passagem de informagdo de pessoa para pessoa, que vai além da

comunicacdo oral (ex.: telefone, e-mail, sms).

Vil
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INTRODUCAO

Na sociedade de Informacgdo assente no desenvolvimento tecnoldgico e nas consequentes
mudancas sociais assistimos a uma proliferacdo de plataformas sociais online. Este € um
territério que redne cada vez mais utilizadores, estando a populacdo mundial cada vez mais

ligada a Internet.

Numa sociedade onde a fragmentacdo e democratizacdo dos canais de comunica¢do estao
presentes, as empresas, vendo a migracdo do publico para os social media, procuram novos
meios capazes de promover a difusdo de marcas, produtos e servigos, procurando maximizar o

sucesso das suas iniciativas.

O crescimento e a popularidade de redes sociais criaram um novo mundo e um novo tipo de
comunicacdo e interacdo social. Estima-se que mais de 2,2 bilhdes (2 267 233 742) (Internet
World Stat Dezembro 2011) de pessoas em todo o mundo estdo conectadas e interligadas em

rede para criar, colaborar e contribuir com conhecimento e informagao.

O aparecimento das marcas nas redes sociais lanca um novo desafio para os marketeers ao
(X3 . . . .

...transitarem de uma abordagem comercial convencional dominada por mensagens
publicitdrias unidirecionais e intrusivas, para novas plataformas de comunicagcdo
multidimensionais e que se traduzem numa conversa, mais dirigida e integrada em vivéncias
e por isso com maior conteiido emocional...”(Publicitor, 2010). Os utilizadores de redes
sociais, aceitam as marcas, essencialmente quando ja a conhecem do “mundo offline” num

espaco que € de relacdes pessoais.

Numa época onde o consumidor estd mais informado e exigente, que procura uma relacao
ativa e participada com as empresas € as marcas, estas necessitam de apostar em estratégias de
proximidade, transparéncia, capacidade de didlogo e de reacdo imediata, permitindo reforcar
as relagdes que dai emergem. Desta forma, a presenca das marcas no Facebook, pode conferir

6timas oportunidades para as marcas se aproximarem dos seus publicos.

Hé4 ainda um longo caminho a percorrer até se perceber quais sdo as estratégias mais
adequadas. Nesta nova era da comunicacdo as empresas necessitam desenvolver o
engagement € o empowerment com o publico. Numa era em que a Web 2.0 ganha cada vez
mais publicos e em que as redes socias sdo novas plataformas para o negdcio, torna-se

necessario compreender as suas potencialidades. Saber analisar estas novas tendéncias, revela-
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se o desafio que os marketeers t€m de empreender através de uma nova cultura
comunicacional com maior flexibilizacdo e adaptabilidade, fortalecendo cada vez mais a

relacdo de confianca entre as marcas e consumidor.

Apesar do extenso debate nos tultimos anos, ainda € reduzida a literatura académica que
relacione a Web 2.0 e as Redes Sociais com o comportamento do consumidor. A maior parte

das referéncias, em termos de estudos, refere-se ao mercado norte-americano.

Sobre o mercado portugués as referéncias sio escassas, sobretudo quando se fala na percecao

dos consumidores face as iniciativas das marcas nas Redes Sociais.

O Facebook ¢ atualmente, a rede social mais acedida (Google Trends, 2011) diariamente em
todo o mundo, e apresenta vdrias potencialidades e ferramentas (ex.: medi¢dao de publicos,

likes) para as marcas privilegiando a sua relacdo com os utilizadores da rede.

Neste sentido se a década anterior foi a “era Google” podemos admitir que a préxima década
o Facebook vai dominar a Web, desencadeando uma avalanche de mudancas para as

empresas, para os medias € para os marketeers.

A pertinéncia deste estudo recai sobre as implicagdes e potencialidades do uso do Facebook.
Sendo esta rede social considerada como um fendmeno social relativamente recente, existe

ainda pouca informacao nesta area (Ryan T., 2011).

A realizacdo do presente estudo, aplicado aos utilizadores do Facebook do mercado
portugués, pretende enquadrar e explicar o conceito de Web 2.0; avaliar a interatividade da
presenca/comunicacdo das marcas no Facebook e verificar se a presenga das marcas estd a ser

aceite ou ignorada pelos utilizadores.

O ponto de partida deste estudo € verificar se as estratégias que as empresas desenvolvem
nesta plataforma social estdo a atrair (ou ndo) os utilizadores as paginas das marcas no

Facebook.

Do lado dos utilizadores iremos verificar qual o verdadeiro feedback que é dado a marca,
analisando as estratégias utilizadas pela marca e as relacdes que se estabelecem ou nao no
Facebook. Nao sendo ainda possivel avaliar os beneficios econémicos que a presenga das
marcas no Facebook pode ter para as empresas, iremos avaliar qual o impacto que as marcas
tém nos utilizadores, através da adesdo as suas pdginas e porqué. A andlise permitird uma

reflexdo sobre as estratégias desenvolvidas até ao momento.
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PARTE I - ENQUADRAMENTO

Neste ponto, pretende-se analisar a literatura existente sobre o impacto da presenca das
marcas no Facebook relativa a questao que se pretende desenvolver neste estudo. Em primeiro
lugar, serd explicado o processo evolutivo da Internet e como este alterou a forma de interag@o
entre os seus utilizadores. De seguida, pretende-se definir o papel das redes sociais neste novo
paradigma e de como estas podem ser uma ferramenta importante na estratégia da empresa.
Serdo abordados dois conceitos de marketing (engagement € word-of-mouth), transversais as
redes socias e imprescindiveis na definicdo de uma estratégia que possibilite resultados

positivos, num novo contexto de comunica¢ao empresarial.

1. Social Media

Durante a dltima década, o mundo do marketing tem sido desafiado pelo aparecimento e
rapida difusdo de um novo fendmeno conhecido como Web 2.0 (O'Reilly, 2005). Esta
evolucdo da internet, criou ambientes de interacdo, abriu novas oportunidades e beneficios
para as empresas e para a populacio em geral, dada a facilidade de comunicacdo e a
velocidade de difusdo da informacao dai resultantes (Brandao e Marques, 2010). A Web 2.0
refere-se a uma nova geracdo de ferramentas ou aplicativos da web que melhoram a
capacidade dos individuos em publicar a sua opinido, partilhar informacdes e colaborar uns
com os outros, através da Internet (Cooke e Buckley, 2008). A sua capacidade de conectar
pessoas que partilham interesses semelhantes sdo o mote para o alcance de grande

popularidade (Acar e Polonsky, 2007).

Social media podem ser caracterizados como aplicagdes online, plataformas e meios de
comunicacdo que visam a interagdo, a colaboracdo e a partilha de contetdos (Universal

Maccann International, 2008).

Os exemplos bem-conhecidos destas ferramentas sociais sdo os blogs, wikis e as redes sociais
que facilitam a produgdo de conteidos criados pelos seus utilizadores na Web 2.0 (Youtube,

redes sociais) (T. Smith, 2009).

Estas novas ferramentas aumentaram, facilitaram e modificaram a forma de comunicar entre

os individuos que se reinem online, formando grandes redes, o que tem incrementado muito o
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valor das redes sociais. Estes relacionamentos em rede, com crescimentos exponenciais,
atraem cada vez mais utilizadores. Atualmente metade da populacdo portuguesa usa a internet,
cerca de 5,4 milhdes (5.455.217 Internet World Stat, Dez, 2011), revelando grande adesdo a

internet.

z

O elemento caracteristico das ferramentas sociais € a capacidade de difundir informacao,
através das conexOes existentes entre utilizadores. Com a ajuda da Internet essa difusdo

tornou-se mais rapida e, com a criacdo de redes sociais, mais interativa.

A era do Social Media deu ao consumidor um numero significativo de meios para exprimir a
sua opinido e a possibilidade de propagi-la publicamente com um efeito 'viral'. Tornou-se

impossivel para as empresas, na sua estratégia de crescimento, ignorar este fendmeno.

1.1 Redes Sociais

Num contexto em constante mutacdo, surgem todos os dias novos ambientes e
funcionalidades (Evans, 2009) tais como os sites de redes sociais - Facebook, Youtube,
LinkedIn, Twitter, Hi5, Bebo, MySpace, entre outros - em que milhdes de utilizadores

comunicam e partilham conteudos (Boyd e Ellison, 2007).

As redes sociais tornaram-se populares desde que possibilitaram aos utilizadores conectarem-
se através dos seus interesses em comum (Acar e Polonsky, 2007), introduzindo mudancas

fundamentais na forma como os individuos interagem.

Os Sites de redes sociais tém crescido e continuam a crescer a um ritmo acelerado. Hoje em
dia, o Facebook tem mais de 901 milhdes de utilizadores ativos (Facebook, 2012). A
crescente popularidade do Facebook tornou-o na segunda plataforma mais popular do mundo,

a seguir ao Google (Alexa.com, 2012).

O aumento da popularidade do Facebook amplia a pertinéncia e interesse deste estudo: em
apenas um ano (mar¢o de 2011 a marco de 2012) passou de 664 milhdes para 901 milhdes de

utilizadores em todo o mundo (Internet World Stat, Abril 2012; Facebook, 2012).
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1.2 As potencialidades das Redes Sociais para as empresas

Os estudos das redes sociais na internet t€ém sido ampliados, recebendo cada vez mais atencao
da parte cientifica (Boyd e Ellison, 2007). Estas redes constituem, presentemente, um
importante foco de pesquisa para trabalhos de investigacdo em diversas dreas, existindo um
nimero considerdvel de estudos que explorou questdes relacionadas com as redes sociais,
indicando que os sites de redes sociais podem ser um instrumento valioso de marketing

(Jansen, 2009; Zhang, 2010; Mabry e Porter, 2010; Smith, 2009).

Arima (2010) valoriza os social media como uma oportunidade para as organizacdes e
individuos construirem marcas, demonstrarem comportamentos de lideranca, expandirem

recursos, alcangarem novas audiéncias e encontrarem novas fontes de ideias.

Com a ascensdo dos social media a comunicacdo das empresas com o seu publico-alvo foi
democratizada, por um lado por conseguir chegar a um conjunto mais alargado de potenciais
clientes e, por outro, por possibilitar uma reciprocidade nas relacdes com os consumidores dos
seus produtos, tornando-se mais interativa. Os marketeers viram parte do seu poder reduzido,
uma vez que os proprios consumidores passaram a assumir parte das suas funcdes, através do
que criam, partilham e publicam nos social media. O buzz acerca das marcas acontece com ou
sem a permissdo das empresas, pelo que se torna necessario que as empresas avaliem a sua
abordagem nos social media e reflitam a sua comunicagdo. Estar onde os clientes estdo é
incontorndvel, os sites de redes sociais contam com a presenga regular de milhdes de
utilizadores, de todas as idades, que passam horas da sua vida em sites como o Facebook.
Portanto, ignorar este fenémeno teria um elevado impacto para a estratégia de crescimento de
qualquer empresa. Apesar dos possiveis problemas, desafios e obstiaculos que € preciso
contornar; apesar de ainda hoje nao ser claro qual a melhor Estratégia de Social Media, nao
estar presente nas redes sociais é sempre uma desvantagem. Nao estar onde estdo muitos dos
atuais clientes, potenciais clientes, fornecedores, concorrentes, amigos € conhecidos nio é

op¢do (Kietzmann, 2011).

As empresas ndo devem ver as redes sociais apenas como uma moda ou uma visdo de
estratégia de marketing online (Evans, 2009). Precisam de olhar com atencdo e analisar estes
novos ambientes com uma perspetiva inovadora, pois as redes sociais constituem um meio de
comunicacdo que abrange uma rede de milhdes de potenciais clientes (Vasconcelos e Campos,

2010; Tapscott e Williams, 2007; Brandao e Marques, 2010; Constantinides et al., 2008). A
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adaptacdo da empresa a estas novas realidades implica uma inovacdo na sua estratégia e
organizacdo, estabelecendo um processo evolutivo de adaptacdo aos novos tempos. As
empresas apressam-se em entrar nas redes sociais vendo nelas um potencial canal de
comunicacdo. Contudo, a adaptacdo nao tem sido facil e o caminho a seguir ainda nao foi
totalmente explorado, exigindo das empresas um esforco na definicio de estratégias de
comunicacdo adaptadas a essa nova realidade. As empresas ndo podem esquecer o poder que
os utilizadores tém neste momento, tendo perdido para eles o controlo exclusivo sobre a

marca.

No entanto, as estratégias de comunicag¢do das empresas ainda ndo abordam na maioria das
vezes os social media como um local privilegiado de interagdo entre o consumidor e a marca,
apesar de cada vez mais se transformar numa preocupacdo na comunicagdo das empresas.
Sabe-se hoje que ndo é a inovagao tecnoldgica direta que afeta o crescimento das empresas,
mas sim as inovacgdes introduzidas com o objetivo de melhorar essa tecnologia (Edquist e
Henrekson, 2006). Na area empresarial a rdpida adocdo da Internet, veio provocar muitas
mudancas nas organizagdes € nem todas estavam preparadas para essa revolucdo. Sendo um
fenémeno novo as potencialidades ndo foram todas exploradas e vao sendo descobertas por
tentativa e erro pelas empresas. Contudo, as redes sociais t€m a vantagem de permitir uma
comunicacdo de baixo custo, se considerarmos o potencial de visualizagdes, cliques e
interacdo com a marca proporcionados pelas redes sociais, € compararmos 0 seu custo com o
potencial para os mesmos resultados noutros meios de comunicagdo tradicionais. Esta
vantagem conduz a uma adesdo muito grande por parte das empresas, possibilitando o rapido
crescimento das redes por permitir aos utilizadores em todo o mundo a possibilidade de se

conectarem (Hempel, 2009).

Os marketeers mostram-se interessados em aprender, organizar e facilitar as comunidades da
marca online, por forma a ganhar vantagem competitiva e encontrar uma soluciao rentavel

para atingir os consumidores (Muniz e O’Guinn’s, 1995).

Estes devem ter em aten¢@o quais os conteddos que mais agradam a sua comunidade e que
atitudes e comportamentos os consumidores tém face a sua estratégia de marketing
comunicacional. De acordo com Miller e Prior (2010), os sites das redes sociais permitem aos

seus proprietarios avaliar os padroes de comportamento dos seus utilizadores.

Atualmente, os consumidores estdo mais exigentes: procuram empresas transparentes,

honestas, com quem se identificam, que gostam de mostrar/partilhar com os amigos. Desta

6
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forma, as empresas precisam ter presente uma nova realidade: os clientes e fas de hoje sdo
potenciais concorrentes amanhad; hoje estdo do lado da empresa a influenciar os amigos, mas

amanha podem preferir um produto da concorréncia e sugeri-lo aos amigos (Evans, 2009).

Toda esta adesdo as redes sociais por parte dos utilizadores cria novos processos de inovagao
que vao além dos produtos, servicos e marcas. Trata-se de uma inovacdo pelo préprio
consumidor, principalmente nas camadas mais jovens (Lenhart ef al., 2010). Estes utilizadores
ndo sdo apenas entusidsticos da internet, eles sentem-se perfeitamente a vontade neste novo
mundo como se ja “nascessem’” com estas competéncias (Tapcott e Williams, 2007). Se as
empresas ignoram estas ferramentas, perdem uma nova geracdo de consumidores (Weber,
2009). O conhecimento das marcas sobre as suas preferéncias, comportamentos e experiéncias
nas redes em que se inserem, permite explorar os gostos dos utilizadores, de modo a promover

acOes de marketing bem-sucedidas nestes canais.

As redes sociais tornaram-se uma ferramenta de marketing com potencialidades ainda por
explorar e consolidar devido ao aumento didrio do nimero de utilizadores. As empresas estao
cada vez mais a reconhecer as vantagens da Web e projetam nas comunidades das marcas uma
alavanca para o relacionamento e para a comunica¢cdo de marketing, divulgar e promover as
suas atividades nas redes sociais, participando, criando comunidades e comercializando os
seus produtos on-line (Evans, 2009). As comunidades da marca ndo s6 permitem um novo
canal de comunicacdo como possibilitam o estabelecimento de ligacdes para utilizadores
dedicados. Vdrias investigagdes nas comunidades de marcas mostraram que essas
comunidades tém um efeito positivo nos consumidores perante a atitude com a marca e a

adesdo a marca. (McAlexander, et al., 2002).

1.3 O motor sustentavel das marcas — Engagement

Se por um lado as empresas necessitam estar onde os publicos se encontram, por outro a
estratégia nas redes sociais deve ser bem definida. Como referido, os consumidores estao cada
vez mais bem informados e ganham novos skills proporcionados pela rdpida difusdo de
informagdo a que se assiste na Web. Nesta medida o motor de crescimento sustentdvel das
marcas encontra-se no engagement estabelecido entre a marca e o consumidor (Ryan L.,

2007).
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Segundo Mike Hess, Diretor da Omnicom Group's OMD (Ryan, L., 2007), "Nos anos 50 e 60,
os anudncios eram sobre a recordac@o. Nos anos 70 e 80, a tatica utilizada era a persuasdo, e
nos anos 90 o foco foi em como levar o consumidor a gostar do antincio e hoje € sobre o

engagement".

Podemos definir o conceito de engagement como ligar os consumidores e as marcas de forma
a permitir uma experi€ncia nos dois sentidos. Este «novo» modelo de comunicacdo € baseado
numa verdade simples: o tempo e a atencdo dos consumidores devem ser conquistados e

recompensados (Ryan L., 2007).

A importancia do engagement do consumidor foi observada por Calder et al,. (2009), que
demonstrou que o envolvimento com o contexto e o conteido de um antincio aumenta a sua
eficdcia, e este é ampliado se o envolvimento é conseguido a nivel pessoal com o individuo. O
engagement acrescenta uma nova dimensdo para o modelo tradicional Atencao-Interesse
Decisao-Ac¢do (AIDA), definida por Kierzkowski et al. (1996), permitindo a empresa obter
informacdes e preferéncias dos consumidores ao mesmo tempo que interagem a um nivel

pessoal.

O aspeto essencial do engagement é o didlogo. Cada vez mais os consumidores esperam
interacdo com as marcas e, acima de tudo, que o seu tempo e atencdo sejam conquistados e

recompensados.

Assim, algumas marcas estdo a estudar como criar experiéncias nos dois sentidos
(empresa/consumidor) e como ganhar e recompensar o tempo € empenho do consumidor

(Ryan, L., 2007). Através de:

1. Cocriagdo que é construido com base no conceito do consumidor como coautor da
marca. Os marketeers necessitam de aceitar que os consumidores querem um nivel de
envolvimento maior na definicdo da marca, mais do que simplesmente aceitar aquela
que os marketeers definiram para eles. A tecnologia e os consumidores tém
alimentado este desejo, o que significa que os marketeers t€ém de aceitar que nao
podem dominar sozinhos os didlogos das comunicagdes.

2. Pensar sobre as marcas como experiéncias, contrariamente a simples produtos ou
servicos, ou seja, dar a possibilidade aos consumidores de experienciarem e

participarem na definicdo da marca torna-se cada vez mais importante.
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3. Entretenimento como conteido, informagdo e amplificacdo. Cada vez mais as marcas
necessitam de estar atentas as dreas de interesses com que os consumidores se
preocupam, para desenvolverem conteudos crediveis (implicita ou explicitamente),
aproximando-se da rede social do utilizador. Entretenimento, como tal, € um precursor
chave para amplificagcdo, ou seja, se as pessoas ndo gostam, ndo irdo passar a palavra.
O que os marketeers estdo a procura € a amplificacdo da sua mensagem, através da sua
capacidade de comunicar. A forma de comunicar € o objetivo principal em detrimento

do conteddo que passa a ser secundério.

Para o marketing comunicacional, o engagement é a estratégia do futuro, ou seja o motor de
crescimento sustentivel de marcas. E também cada vez mais claro que a forma deste

engagement sera tanto realizado num ambiente online como offline.

Sera através dos consumidores/produtores de opinides, que experimentam novos produtos e
que também sdo os seus fortes defensores, que a empresa poderd obter rentabilidade. Estes
novos consumidores do futuro serdo o elemento vital do mercado, essencial para a

sobrevivéncia a longo prazo da marca e para o seu crescimento sustentdvel.

1.4 Word-of-mouth

Com o desenvolvimento das tecnologias de informacdo, floresceram novos modelos de
comunicacdo de marketing. O passa-palavra (word-of-mouth) é a transmissdo de uma
informacao ou opinido de um individuo para outro sem fins comerciais. Com as redes sociais
abriram-se novas perspetivas que facilitaram as comunicag¢des interpessoais de realizar o
word-of-mouth. Nas redes sociais se um utilizador decide comprar um produto, pode
influenciar os seus contactos e possibilitar o aumento de vendas. O passa-palavra eletrénico
nas comunidades online é rapidamente difundido e os anunciantes esperam encontrar novas
formas de controlar essas comunidades para as suas propostas de marketing comunicacional.

(Hart, 2007).

O interesse crescente dos consumidores pelos meios de comunicagdo social tem sido
evidenciado na literatura. Por exemplo, de 2006 a 2008, a propor¢do de pessoas que assistiram

a videos online, através de sites de streaming, como o YouTube, subiu exponencialmente de
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32 por cento para 83 por cento (T. Smith, 2009). Os consumidores ja ndo estdo passivamente
a absorver a informacdo fornecida pelas empresas, através de meios de comunicacio
tradicionais. Em vez disso, estdo ativamente a navegar através de uma variedade de fontes.
Para encontrar informag¢des sobre uma determinada marca ou produto, os consumidores
procuram as opinides de outros utilizadores em blogs, féruns online ou redes sociais. Durante
este processo, encontram diferentes tipos de dados, sejam eles factos, pareceres ou
recomendacdes (Cole, 2007). Na verdade, se se procurar informacao online, os resultados sdo

dominados por user generated content (T. Smith, 2009).

Os consumidores estdo a trazer as suas experiéncias para as redes sociais. Para estes, estas
ferramentas passaram a ter um papel principal no conhecimento das marcas, sendo os

websites das empresas um instrumento complementar.

O tempo despendido pelos individuos na Internet e mais concretamente em redes sociais tem
vindo a aumentar, sobretudo em atividades como criacio de novos amigos, a troca de
conversas e a sugestdo de novos produtos e servi¢os. Os consumidores, utilizando as redes
sociais, podem gerar ou partilhar informacdes sobre as empresas, produtos e servigos,
funcionando como um filtro colaborativo junto da sua rede, comunicando peer-to-peer
influenciando os contactos. Por exemplo, partilhando com a sua rede de contactos o hotel
onde estiveram ou comentando o que ndo gostaram num certo restaurante. Por sua vez, as
redes permitem que essas informagdes se propaguem sem o controlo da empresa (Miller e
Prior, 2010). Sem dar conta, as empresas angariam uma comunidade enorme de amigos, que
se sentem com poder para dar a sua opinido relativamente aos produtos e servicos oferecidos.
Diversos estudos comprovam que os sites de redes sociais deram aos consumidores mais
poder e controlo sobre os processos de marketing (Constantinides et al., 2008; Cross e

Thomas, 2010).

Os resultados trazem fortes implicagdes e mudangas de como as empresas devem agir nas
redes sociais. A construcao da sua comunicacao deve ser refletida, ou seja, devera apostar em
interacdes bi-direcionais e considerar que cada utilizador € um canal de comunicacdo efetivo

da marca tanto positivo como negativo.

Como refere BBC Business Editor Tim Weber (2010) hoje em dia um tweet, um post, ou um
video reencaminhado para centenas de amigos com apenas um clique pode ter como

consequéncia matar um produto ou danificar uma a¢do da empresa (Kietzmann, 2011).

10
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Os novos recursos do Facebook estdo agora a provocar uma mudanga radical no poder do

worth-of-mouth das redes sociais: a recomendacao online através do botdo Like.

“Get ready for a new web. It's big, it's blue, and it's social.”

(Steve Rubel, in AdAge Digital, 2010)

2. Facebook — Descri¢ao — A Origem

Explanada a importancia das redes sociais para as empresas foi considerado relevante para

este estudo destacar a rede social Facebook.

Criado em 2004 por Mark Elliot Zuckerberg, como ‘“TheFacebook.com”, inicialmente
direcionado exclusivamente para estudantes da Universidade de Harvard, rapidamente se
desenvolveu para outras universidades e escolas dos Estados Unidos. Hoje estd disponivel em
70 idiomas e qualquer pessoa pode criar uma conta no Facebook, onde e quando quiser.

(Facebook, 2012).

O Facebook define a sua miss@ao como “to give the power to share and make the world more
open and connected”’, (Facebook, 2012), ou seja, os limites para a interacdo entre utilizadores

vao para além das limita¢des geogréficas.

Hoje, quem tem conta no Facebook tem acesso a uma variedade de informacgao disponivel que
seria impensavel aceder a partir de um tnico sitio. Para manter contacto com alguém, muitas
vezes opta-se por perguntar “Tens Facebook?”. Porém, para além de todas as fun¢des normais
de uma rede social comum, o Facebook consegue criar muito mais do que seria esperado.
Quem esperaria que uma rede social conseguisse mobilizar ideais, tais como as que uniram
forcas e geraram manifestagdes como as do Egipto? Ou grupos criados, através de eventos que
movimentam milhares de pessoas em torno de um mesmo propdsito (12 de margo de 2011 —
manifestacdo da Geragdo a Rasca em Portugal)? Ou simples posts que originam dezenas ou
mesmo centenas de comentdrios, promovendo a intera¢do e socializacdo, mesmo que virtual,

entre pessoas dos quatro cantos do mundo?
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Existem muitas redes sociais na Internet: o Hi5, o MySpace, o Netlog entre outras, mas
nenhuma conseguiu ter o mesmo impacto que o Facebook estd a ter. Esta rede social
demonstrou vdérias particularidades, que serdo desenvolvidas ao longo deste estudo, e
conseguiu juntar até hoje pessoas dos quatro cantos do mundo, partilhando os seus interesses
e ideais através de um simples click (901 milhdes de utilizadores ativos (Facebook, 2012)). O
Facebook é agora a segunda maior fonte de trafego online. Aproximadamente em cada dez
visitas a um website uma € dirigida ao Facebook (Harris, Lisa e Dennis, 2011). Conforme
consta da figura 1 abaixo indicada, verifica-se que as visitas didrias a nivel mundial ao
Facebook ultrapassam as visitas registadas noutros websites conhecidos, nomeadamente, o

Twitter e o Youtube.

® facebook.com @ twitter.com

Figura 1 — Evoluciao do niimero de visitantes diarios (Fonte: Google Trends)

Embora se pensasse que o fendmeno das redes sociais estivesse a estagnar, o Facebook
conseguiu inovar, mantendo os utilizadores desta rede e 0os novos membros constantemente
interessados. O Facebook € uma rede social sem precedentes que se vé a si propria como uma

plataforma social (Ulusu, 2010).
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m N.° de utilizadores de Redes Sociais em Portugal

Nota: Total de inscritos em cada rede social

Figura 2 — Namero de Utilizadores de Redes Sociais em Portugal (Fonte: “Os

Portugueses e as Redes Sociais 2011”°, da Marktest Consulting)

De acordo com a Internet World Stats (Dez 2011), o Facebook € usado por cerca de 4,174,000
internautas em Portugal, que é aproximadamente 50% do da populacdo estimada de Portugal
(10 281 794 - INE, 2011). Segundo a Marktest Consulting 96,7% dos utilizadores de redes
sociais tem perfil criado no Facebook (ver Figura 2). Adicionalmente, num estudo realizado
pela Netsonda (2011) em Portugal 57% dos utilizadores da rede social gastam uma hora por

dia no Facebook.

Atualmente, o Facebook € constituido por varios publicos, desde jovens estudantes, a adultos,
profissionais de vdrias dreas, verificando-se até um aumento do segmento sénior, constituindo,
assim, uma oportunidade para a criacdo de relagdes entre as marcas e os seus publicos. Em
Portugal, a faixa etdria com maior audiéncia € a dos 25-34 anos, seguindo-se do segmento 18-
24 e posteriormente, 35-44 anos. O sexo masculino € 2 pontos percentuais mais expressivo do

que o sexo feminino (SocialBackers, 2012).
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2.1 Funcionamento do Facebook

Ao criar uma conta no Facebook, € solicitado ao utilizador um conjunto de informagdes, na
sua grande maioria facultativas (ex.: data de nascimento, religido, sexo, etc.), que passardo a
constar na sua pagina de perfil e visiveis aos seus contactos (o utilizador tem a possibilidade

de definir as condicdes de privacidade da sua conta).

O utilizador ao fazer login no Facebook visualiza a “pédgina inicial” (homepage) que contém
todas as “feed de noticias” (news feed). Esta “feed de noticias” consiste numa lista dindmica
de atualizacOes na pégina inicial do membro, a qual apresenta as dltimas novidades dos seus

amigos e das paginas de marcas que segue.

O wall, que pode ser traduzido livremente como o “mural”, € um espaco na pagina de perfil
do utilizador que permite aos amigos postar mensagens. Existe também a possibilidade de
enviar mensagens privadas, salvas em “Mensagens”, que sdo enviadas a caixa de entrada do

utilizador e visiveis apenas pelo remetente e pelo destinatdrio, funcionando como um e-mail.

O utilizador pode igualmente atualizar o seu “estado” com um comentdrio, publicando o
mesmo no seu “mural” (wall), partilhando-o com os seus contactos. Nessa pagina surge ainda
a indicagcdo de pedidos de amizade e de vérias aplicagdes (ex.: aniversarios, convites para

eventos, etc.).

Os "Eventos" do Facebook sdo uma funcionalidade que os membros t€m a sua disposi¢do para
informarem os seus amigos sobre os proximos eventos na sua comunidade e para organizar

todo o género de encontros sociais.

Em maio de 2007, o Facebook lanca novas aplicagdes na qual prevé um framework para os
“developers” (parceiros externos) criarem aplicacdes que interajam com 0S recursos internos
do Facebook (ex.: Farmville). Em dezembro de 2007, mais de 10 000 aplicagdes ja estavam

disponiveis no Facebook (Facebook, 2012).

Em julho de 2007, o Facebook, que s6 permitia posts de textos, passou a permitir posts de

anexos no “mural” (ex.: imagens, videos, etc.) (Facebook, 2012).

Em suma, o Facebook tem uma larga variedade de fun¢gdes que possibilitam aos utilizadores
personalizar o seu “mural”, produzir conteidos e partilha-los, interagir, conectar-se a outros
canais, integrando vdrios tipos de media (links, videos, fotografias, etc.) (Hei-Man, 2008).
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Outra ferramenta bastante inovadora € o botdo “Gosto” (Like). O Like é um “plugin social”
(conceito desenvolvido posteriormente no ponto 2.5) lancado em abril de 2010 como uma
forma de as pessoas partilharem o seu interesse em conteido fora do Facebook (artigos,
videos, produtos, etc.) e fazerem recomendagdes aos seus amigos no Facebook.
O Facebook foi pioneiro na introduc¢do de alguns conceitos que mudaram a forma como nos
relacionamos em contexto online, como por exemplo o ato de fazer Like, e a possibilidade de
alterar o “Gosto” para ndo gosto em paginas de marcas, produtos, servicos e personalidades.
Estes simples conceitos mudaram e deram outro simbolismo a estas palavras, mesmo em
contexto offline. O ato de gostar passou a ser a demonstracdo que algo nos agrada e ver o que
os outros gostam. Pela primeira vez assumimos de forma clara, espontinea e simples que

“gostamos” de algo. Em mar¢o de 2012 foram feitos 64.179.511 “gostos” (Facebook, 2012).

2.2 Potencialidades do Facebook — Recursos

Pela capacidade em integrar varias ferramentas de comunicagio e interacdo num unico canal,
o Facebook € considerado uma plataforma social (Hei-Man, 2008). Este canal € ja avaliado
como um fendémeno, pela sua popularidade e capacidade de interagdo que permite alcancar

qualquer pessoa dentro da rede (Cristofides et al., 2010).

O Facebook € inequivocamente um dos canais de social media onde a componente viral € o
engagement sdo mais visiveis, podendo oferecer uma oportunidade de marketing sem

precedentes.

A grande adesdo a esta rede social reside no facto de os amigos ja se conhecerem num
ambiente offline, influenciando-se mutuamente a aderir aumentando os seus contactos e

consequentemente levando ao sucesso crescente do Facebook.

Contudo, este ndo € o unico facto que leva ao sucesso desta rede. Segundo Hei-Man a grande
vantagem deste website ¢ a combinacao de vérias ferramentas que os utilizadores precisam na
Internet. Permite, portanto, aos utilizadores utilizarem diversas aplicagdes que normalmente
s0 poderiam fazer em sifes separados. Devido a essa particularidade o autor qualifica o

Facebook como uma plataforma social.

A popularidade do Facebook € também explicada pelo Ingrediente Magico: “Facilidade” de

explorar todas suas as potencialidades (Phillips, 2009), que torna o Facebook uma plataforma

15



Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as pdginas de marcas em Portugal

inovadora e aliciante para a socializagdo. Contudo, esta facilidade de servigco pode também

levar a um efeito menos desejavel: o buzz em torno de tudo.

2.3 Marcas: o salto para o Facebook

Existem inimeras defini¢cdes de marca. Segundo a Associacdo Americana de Marketing, “a
marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores

para diferencid-los de outros concorrentes” (Kotler e Keller, 2006).

Cada marca possui um patriménio que podemos percecionar (o produto) e a construcao
mental da marca pelos individuos demarca o seu valor no mercado, ou seja a sua Brand
Equity. Estando os produtos/servicos cada vez mais sujeitos a serem copiados pela
concorréncia, as empresas posicionam a sua estratégia na diferenciacdo e inovag¢do da sua
marca. Desta forma, embora o produto/servi¢o seja importante, existe a consciéncia de que o
focus para as marcas, € a procura de consolidar a sua presenca no mercado, através da imagem
mental dos consumidores na percecio de valor. E na intensidade dessa ligacio que se
estabelece a fidelidade no consumo e se define, em consequéncia, o valor de uma marca
(Keller, 1998). Face aos desenvolvimentos do Facebook, torna-se necessario para as marcas

trilharem um caminho estratégico nesta rede.

Possivelmente o colunista Steve Rubel (AdAge Digital, 2010) ao afirmar que o Facebook esta
a “devorar” lentamente a Web estard a exagerar, contudo nao podemos deixar de entender o

seu poder.

O estudo A utilizacdo da internet em Portugal 2010 (LINI, 2010) indica que cerca de 64,8%
dos utilizadores de redes sociais em Portugal considera importante que as empresas tenham

um perfil nessas redes.

A E.life (2010), empresa que estuda o segmento da inteligéncia de mercado nas redes sociais e
da gestdo de relacionamentos, identifica potenciais alteracdes neste ambito tais como: a
substituicdo generalizada dos websites das marcas pelo Facebook; a migracao continuada das
empresas para as redes sociais; as empresas a prestarem mais atencdo aos comportamentos de
compras e a barreiras entre o online e offline; a motorizagao no Facebook das reclamacdes dos
consumidores (através da utilizacdo de um software que deteta automaticamente 0S Servicos

ou produtos que sdo necessdrios); € a maior contratagdo online de profissionais.
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Nunca antes uma rede social permitiu combinar a autenticidade de uma cultura de rede social
(Facebook) com o poder das massas, de modo a oferecer uma oportunidade de marketing sem
precedentes (Hei-man). “A interatividade quase em permanéncia é uma das oportunidades a
ser trabalhada pelas empresas. Contudo, os riscos também sdo enormes. Para as empresas o
desafio estd em gerir as ameagas e oportunidades que sdo criadas pela proliferacdo de
posicoes, que facilmente se propagam online e se estendem ao offline” (Publicitor, 2010). Aos

consumidores € dado neste momento um maior poder de construir ou destruir uma marca.

Ao mesmo tempo, ainda estamos no inicio desta relagdo, pelo que ainda ha vdérias etapas a
serem percorridas. Somente quando os comerciantes aprenderem a manusear este novo tipo de

valor disponivel irdo perceber o qudo valioso € o Facebook (Inside Facebook, 2007).

Para um plano eficaz é necessario definir uma estratégia. Para isso ha que conhecer bem as
tipologias existentes de redes sociais, para que servem e o que se pretende alcancgar ao estar
presentes nessas redes. E importante delinear objetivos concretos, de forma a tirar o maximo

partido dos mesmos para os negdcios online.

2.4 As Paginas das marcas no Facebook

Em 2007, o Facebook criou condi¢des para a entrada de marcas na sua rede, através da
criacdo de um novo servico: as paginas das marcas ‘“permitem as empresas, marcas e
celebridades conectarem-se com os membros no Facebook. Os administradores dessas
pdginas podem postar informagcoes e atualizacbes no feed de noticias para as pessoas que

gostam de suas pdginas” (Facebook Glossary, 2012).

As péaginas de marcas do Facebook sdo uma excelente forma para que estas possam contar
histérias aos seus fas, havendo uma predisposi¢do para a criagdo de relagdes. Ao agregar os
fas na pdgina da marca, estas podem facilmente e rapidamente comecar a envolver os
consumidores num didlogo de dois sentidos. Por sua vez, os fas podem facilmente interagir
com o conteido expressando-se através do “Gosto", acrescentando um comentério, ou
partilhar essa informa¢do com os seus amigos, ficando estas a¢des sociais amplificadas, o que
significa que para cada acdo de um utilizador em torno da marca, gera uma histéria no stream

da pégina inicial do Facebook (Hoelfflinger em 360 Digital Influence, 2009).
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As pédginas das marcas no Facebook permitem a constru¢cdo de uma comunidade em torno da
marca. Ao fazer Like na pagina da marca, o utilizador manifesta de antemao um interesse pela
mesma. O Facebook designa estes utilizadores por fas (fan is a person who as join ad a page
because they like what the page represents, Facebook Glossary, 2012). Estas paginas sdo
vistas como espacos privilegiados para a construcao de relagdes e de vinculos entre as marcas

e os seus publicos, sendo que o préprio Facebook incentiva essa relacdo (Vorvoreanu, 2009).

As comunidades passam a ter acesso facilitado a informacdo, podendo intervir na pagina da

marca sem restri¢ao de tempo ou lugar (Palmer e Koenig Lewis, 2009).

O Facebook €, assim, visto como uma oportunidade para as marcas se aproximarem dos seus
publicos, onde, gostar da marca € encarado como um convite para fazer parte de uma
comunidade, e o mural, um espago para cada um dos seus membros se expressarem. Ouvir,
observar comportamentos, informar, divertir e participar como um membro da sua propria

comunidade é encarado como um grande desafio do Facebook para os profissionais da

comunicacdo, e, igualmente, uma grande oportunidade para as marcas (Lea et al, 2006).

Uma comunidade coesa fortalece a missdo e consolida a presenca da marca nas Redes Sociais,
uma vez que influencia comportamentos e intengdes (Algesheimer, Dhola-kia, ¢ Herrmann,
2005), podendo até criar intencdo de compra para os restantes membros da comunidade, ou

para os meros visitantes.

As comunidades de marcas online desempenham multiplos papéis para os utilizadores,
nomeadamente a partilha e troca de informagdo, a participacdo na comunidade sem restri¢cdes
de espago ou de tempo e a aquisicdo de informagdo ttil (O'Malley, 2009). As empresas
comegaram a reconhecer a importancia das comunidades virtuais das marcas e passaram
ativamente a utiliza-las para as suas atividades de marketing como meio de manter e estreitar

relacdes com os consumidores (Palmer e Koenig-Lewis, 2009).

Nessa medida, o Facebook apresenta inimeras oportunidades para as empresas para se
aproximarem do seu mercado, incluindo a observacao e a recolha de informagao; hospedando
ou patrocinando comunidades de marcas; fornecendo conteido para essas comunidades (como
a musica, informagdo e entretenimento) e participando como membros de comunidade online

(Lea et al, 2006)

Através do uso de novas tdcitas de marketing na forma de aplicagdes, social ads, as

comunidades de marcas, as paginas patrocinadas e apps patrocinados, as marcas abriram um
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canal de comunicacdo com os seus consumidores nesta plataforma. Nenhum plano de
marketing direcionado para os utilizadores online estd completo sem a componente da rede
social. O envolvimento das empresas em sifes de redes sociais pode resultar em beneficios
estratégicos e operacionais. Simplesmente pedindo feedback ou observando posts as empresas
podem aprender sobre as necessidades dos seus consumidores e determinar o
desenvolvimento de um novo produto a partir do que € dito. As empresas podem envolver os
membros de uma comunidade na cocria¢do de valor na geracdo de ideias. (Palmer e Koenig-

Lewis, 2009).

O Facebook é uma plataforma através da qual as empresas podem desenvolver o comércio
social. Este foi definido como “o uso das tecnologias sociais para conectar, ouvir,
compreender e aumentar o engagement, através da experiéncia da compra”. Os autores Cecere

et al. (2010) definem quatro fases do comércio social.

7z

A primeira fase, designada por “Ser Social" é onde se encontra a maioria das empresas,
consiste na utilizacdo de redes sociais para interagir, mas ainda a um nivel ndo muito
explorado. O foco € sobre a marca, na construcdo de uma comunidade em torno desta,
identificando o seu valor. A segunda fase impulsiona as empresas para um “Engagement
[luminado". As empresas reconhecem que os clientes esperam uma estrutura € processos
definidos para dar lugar a interagdo online regular. Na terceira fase, "Loja da Comunidade", os
clientes ajudam a impulsionar a selecdo de produtos, o desenvolvimento e merchandising da
marca. Esta cadeia de valor, de fora para dentro, permite que os proprietirios de marcas
sirvam melhor os seus clientes. A quarta fase, mais madura no quadro do comércio social -
onde a convergéncia ird catalisar uma reformulacdo completa da experiéncia de compra - é
um fendmeno a que chamamos de “Comércio Frictionless”. Nesta fase, a experi€ncia de
compra é completamente redesenhada para criar uma experiéncia totalmente centrada no
cliente. Chegam a este nivel os consumidores que esperam um engagement s6lido com a sua
marca preferida. A cultura de massaestd a dar lugara um novo consumo, ou mais
simplesmente, a ascensdo do consumidor, mais exigente e experiente, que espera mais

responsabilizacdo, sobretudo mais transparéncia e servigos personalizados.

Do ponto de vista do utilizador, o Facebook € utilizado, cada vez mais, como motor de

pesquisa, uma vez que permite procurar as suas marcas preferidas ou os seus amigos no motor

de busca (Zhan, Sung, Lee, 2010).
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2.5 O Facebook para além do Facebook / Alguns desenvolvimentos ‘“recentes” do
Facebook

De acordo com a Nielsen (2010), os utilizadores da Internet estdo a passar mais tempo no
Facebook do que nas outras redes (Google, Yahoo, Youtube, Microsoft, Wikipedia e Amazon
juntas). Na perspetiva de um marketeer isto significa que a sua empresa, marca ou produto
precisa de estar presente no Facebook. (Harry, Lisa e Dennis, C., 2011). Os consumidores t€ém
maior propensdo em ver um trailer de um filme ou obter um cupao de desconto se a atividade

acontecer dentro do Facebook, do que num site externo.

De modo a atrair cada vez mais os utilizadores, o Facebook desenhou, em 2007, para as
entidades externas os ‘“social Plugins” que podem ser grandes aliados para os marketeers.
Trata-se de aplicagdes que podem ser instaladas no site pessoal ou de empresas/organizacoes,
em blogues, que remetem para as atividades no Facebook, através de um clique,
proporcionando aos utilizadores experiéncias sociais mais personalizadas. Quando as pessoas
com sessdo iniciada no Facebook visitam um sife que utiliza o botdo “Gosto” ou outro plugin
social, podem ter uma experiéncia mais social ao verem quem dos seus amigos ja gostou de
algo, ou partilhar com os seus amigos no Facebook o que gostou. Dependendo de como o
cddigo € implementado nos sifes externos, o utilizador pode deixar um curto comentdrio,
sendo essa informacdo exibida na rede de amigos em tempo real através de seus “feed de

noticias” (Debatin et al., 2009).

Os principais “plugins sociais” do Facebook (Facebook, 2012) sao:

Botao "Gosto'': Ao clicar os utilizadores irdo estar ligados a conteido de outros websites e

irdo partilhar publicamente com a sua rede de contactos.

Botao "Enviar'': é uma opcao para partilhar uma ligacdo com uma nota opcional como sendo

uma mensagem privada do Facebook, através do grupo ou do e-mail.

Caixa de comentarios: Possibilita comentar publicamente o conteido de outro website

utilizando a conta do utilizador do Facebook.

Feed de atividades: Possibilita as atividades que a rede de contactos gosta, o que comenta ou

partilha num site.
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Recomendacoes: Permite apresentar o conteido de um sife que a rede de contactos mais

gosta.

O mundo estd a modificar-se, estdo a mudar os consumidores, os comportamentos € as
marcas. De uma economia industrial, onde as marcas comegaram por cumprir o seu papel de
identificar e diferenciar os produtos, passdmos a viver uma economia globalizada, onde a

informacao estd sempre disponivel, com excesso de oferta.

Esta nova realidade resulta, em parte, do papel que as marcas assumiram ao serem
responsaveis pelas relacdes com os consumidores (apostando na qualidade e nos restantes
fatores que compdem o mix de um produto). Assim as marcas t€ém hoje a missao de seduzir os

consumidores.

~99

Recentemente o Facebook (2010) alterou o “torna-te fa” para o botao “Gosto” (Like), de modo
a promover a coeréncia em todo o site. Sendo uma rede social baseada em interacdes, 0s
desenvolvimentos e avancos serdo uma constante. Tomemos como exemplo a proposta da
marca Super Bock que pretende, desafiando o criador do Facebook, a transformar o botdo
“Like” em trés novos botdes: “Bom”, “Otimo” e “Super”. Esta ideia é justificada pela
empresa, de modo a permitir aos utilizadores desta rede social a possibilidade de poderem
exprimir opinides reais, com “mais emog¢do, dimensao e intensidade”. Para tal, a marca lanca
o movimento “Change the Like button” nas redes sociais, que se materializa numa
peticdo online. Os apoiantes desta iniciativa pretendem imprimir mais paixdo, emog¢ao e

diferenciacdo em cada post partilhado.
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3. Propositos da Investigacio

A rede social Facebook foi escolhida como foco deste estudo, uma vez que neste momento € o
social media mais popular. Contudo, como acima indicado, existe pouca investigacdo nesta
area e esta investigacdo pretende contribuir para uma melhor compreensao sobre as reagdes

dos utilizadores do Facebook quanto as préticas das marcas nesta plataforma social.

Um estudo realizado pela University and Society for New Communications Research
(Vorvoreanu, M., 2009) revela que existe uma maior pré-disposi¢ao por parte dos estudantes
em aderir as pdginas das marcas para participarem nas suas atividades, principalmente,
quando presenteiam com algumas ofertas/recompensas como, por exemplo, prémios, cupdes
de descontos ou promogdes através de passatempos. Os inquiridos afirmam, ainda, que as
aplicacoes ludicas sdao, também, um estimulo para gostar de uma marca, uma vez que para

aceder a estas € necessdrio o utilizador ser fa da pagina.

Estas aplicagdes, quando na sua arquitetura apresentam caracteristicas virais e luadicas,
conferem maior prazer ao utilizador, uma vez que possibilita o seu divertimento online e
permite que este divertimento seja “vivido” e partilhado com os seus amigos — ao facultar a

op¢ao de convidar os seus amigos para a aplica¢ao (Vorvoreanu, 2009).

Um estudo levado a cabo pela Yasar University na Turquia (2010), tendo por base individuos
entre os 18-58 anos, utilizadores frequentes do Facebook, concluiu que existem ‘“necessidades
sociais” que motivam estes utilizadores a passar o tempo no Facebook. Acompanhar as
marcas preferidas no Facebook é uma das necessidades encontradas pelos investigadores,

constituindo por isso, uma oportunidade para as marcas.

Com o aumento da popularidade das redes sociais, em particular o Facebook, algumas marcas
tém tirado partido dessa plataforma numa tentativa de explorar o potencial existente nas

comunidades j4 presentes e construir relacionamentos com seus consumidores.

Através do uso de tdticas de marketing de engagement na forma de aplicagdes sociais,
anuncios da marca, paginas patrocinadas e apps patrocinados, as marcas tém aberto canais de

comunicacdo com os seus clientes através destas plataformas.

A informagdo relativa aos comportamentos e opinides dos utilizadores que entram em

contacto direto com as campanhas da marca e anincios sociais no Facebook ainda € escassa.
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Portanto, ndo é claro qual o impacto da utilizacdo do Facebook como instrumento de

comunica¢do com os consumidores da marca.

Este estudo pretende, assim, ajudar a entender se os profissionais de marketing estdo a

conseguir envolver os utilizadores do Facebook no seu projeto para a marca. Tem como

intuito compreender como os utilizadores desta plataforma interagem com as paginas da

marca e como estes reagem as estratégias desenvolvidas.

As hipéteses a considerar foram as seguintes:

A primeira hipétese de investigacdo considerada pretendeu identificar o utilizador do

Facebook mais ativo, através dos niveis de participa¢do nas atividades que desenvolve nesta

rede social e qual a sua recetividade as estratégias desenvolvidas pelas marcas.

Hipétese 1 - O utilizador portugués mais ativo no Facebook é mais recetivo as estratégias

desenvolvidas pelas marcas nas suas paginas.

Paralelamente, considerou-se interessante verificar qual a perce¢do dos utilizadores do

Facebook, relativamente ao excesso de informacdo da marca e da recetividade as estratégias

desenvolvidas.

Hipotese 2 - A perce¢do do excesso de informac¢do da marca torna os utilizadores do

Facebook menos recetivas as estratégias desenvolvidas pela marca.

Posteriormente, procurou-se compreender se a frequéncia de acesso ao Facebook tem

implicacdo direta no consumo das marcas presentes nesta rede social. Pretendeu-se

compreender se o género, a idade e as habilitagdes académicas influenciam o consumo da

marca.

marca.
Hipétese 4 — O género influencia significativamente o consumo da marca.

Hipoétese 5 — A idade influencia significativamente o consumo da marca.

Hipétese 3 - A frequéncia de acesso ao Facebook influencia significativamente o consumo da\

Hipétese 6 — As habilitagdes académicas influenciam significativamente o consumo da

J
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Embora ndo seja o ambito deste estudo avaliar o poder da recomendacgdo, deve considerar-se
este fator, que no dominio da web e das redes sociais, prevalece e estd em crescimento.
Pretendeu-se neste ponto também aferir se o a recomendacgao online tem impacto diferenciado
em funcdo do género, idade e habilitacdes académicas.

i

ipotese 7 — A intencdo de recomendacdo de uma pagina de marca varia em fungdo do

\

género.

Hipétese 8 — A intencdo de recomendacdo de uma pagina de marca varia em func¢ao da idade.
Hipétese 9 — A inten¢do de recomendag¢do de uma pdgina de marca varia em funcdo das
habilitagdes académicas.

\_ J

Estudos como o apresentado por Ulusu (2010) indicam que o tempo despendido no Facebook

depende das atividades de rede social, como escrever no mural e atividades de entretenimento

presentes. As hipdteses de seguida enunciadas visam verificar este resultado.

4 )

Hipoétese 10 — O tempo despendido no Facebook depende da intensidade das atividades

desenvolvidas nas redes sociais, de escrever no mural e das atividades de entretenimento.

Hipoétese 11 — O tempo despendido no Facebook depende do Engagement da comunidade da
@rca e da abordagem da marca a comunidade. /
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4. Metodologia

z

Neste ponto, € apresentada a metodologia utilizada para o estudo empirico sobre a
caracterizacdo dos fatores que influenciam os utilizadores do Facebook na adesdo as pdginas

das marcas. De seguida serdao desenvolvidos os seguintes itens:
- Op¢odes metodoldgicas;

- Varidveis de investigacao;

- Instrumento utilizado;

- Recolha de dados;

- Analise de dados.

4.1 Opcoes Metodologicas

Esta investigacdo seguiu uma abordagem, sobretudo quantitativa, que tem por objetivo a
verificacdo de hipdteses e tendéncias observdveis e efetuar inferéncias a partir de uma amostra

dos utilizadores do Facebook.

O estudo baseou-se na literatura revista. O questiondrio incidiu sobre os tipos de uso do
Facebook, a interacdo que os utilizadores desenvolvem com as marcas no Facebook, o
compromisso entre a marca e o utilizador desta rede social e a influéncia dos fas de marcas na

sua rede de contactos.

4.2 Universo e Amostra

Cada vez mais as marcas recorrem ao Facebook como plataforma de divulgacdo dos seus
produtos para chegar ao seu publico e este é cada vez mais diversificado, assim o Facebook é
um instrumento ‘“democrético” que atinge todas as faixas etdrias. O universo deste estudo
foram os utilizadores do Facebook. Considerou-se todos os individuos utilizadores do

Facebook em Portugal, cerca de 4 328 760 (SocialBakers, 2012).
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Uma amostra representativa da populacdo dos utilizadores do Facebook em Portugal, para
uma margem de erro de 5% e um nivel de confianca de 95%, seria de 385 casos

(www.raosoft.com). A amostra final foi de 416 sujeitos.

Os dados deste estudo foram recolhidos através de um questiondrio realizado aos utilizadores
do Facebook. A amostra compreende 264 mulheres e 152 homens. A participacdo neste
estudo foi totalmente voluntéria. A idade da amostra recolhida oscila entre os 15 aos 65 anos
de idade, contudo a maioria dos participantes encontra-se no escaldo etdrio dos 25-33 anos de

idade.

Assim, o conjunto de dados para este estudo resulta de um inquérito online (ver Anexo 1)
divulgado no mural do Facebook da autora e por emails de contactos pessoais, sendo
posteriormente partilhado por amigos e conhecidos nos seus murais e pelos seus contactos de

correio eletronico.

4.3 Variaveis de investigacao

Dos estudos consultados foram estabelecidas as varidveis de investigacdo no que concerne a
adesdo dos utilizadores do Facebook as paginas das marcas, como despendem o tempo no

Facebook e se a recomendagdo de paginas de marcas € estabelecida entre os utilizadores.

As varidveis foram medidas em termos de frequéncia, atitude, concordancia e importancia
utilizando as escalas de Likert de 6 pontos para evitar que os individuos escolham a opcao

neutra.

4.4 Instrumento utilizado

A recolha de dados foi efetuada com base num questiondrio online. Foi testado
preliminarmente em termos de compreensdo por individuos e adequado mediante sugestoes
pertinentes, como clarificacdo de perguntas, inclusdo de opcdes, ajuste da linguagem, entre
outros. Realizou-se um bera test para testar a eficdcia e eficiéncia no preenchimento do

inquérito, de modo a suprimir possiveis redundancias e incompreensoes.
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Na sua grande maioria o questiondrio privilegiou perguntas fechadas e de escolha mdltipla
(Hill, M., Hill, A. 2008) em detrimento de perguntas de resposta aberta que nao permitem

uma andlise estatistica rigorosa que se impde no estudo das hipéteses.

Ao longo do questiondrio utilizou-se a expressao fa para ser mais facil a associacdo de ideias

para os utilizadores.

O questiondrio encontra-se dividido em quatro partes e € constituido por vinte e nove
perguntas, iniciando-se com a caracterizacdo sociodemografica, a idade, o sexo e as
habilitagdes literarias do inquirido (perguntas 1 a 3). A primeira parte contém perguntas
relacionadas com os Habitos de utilizagdo da rede social Facebook (perguntas 4 a 8). A
segunda parte (perguntas 9 a 15) aborda o perfil dos utilizadores e interagdo com as marcas no
Facebook. O inquérito incidiu sobre os utilizadores com conta no Facebook, assim a partir da
pergunta 12 foi feita a seriacdo entre os inquiridos que seguem marcas no Facebook e os que
ndo acompanham. A terceira parte pretende aferir das razdes do utilizador em
acompanhar/recusar as paginas de marcas (pergunta 16 a 24). No entanto, a pergunta 18 tem a
particularidade de verificar se o utilizador deixou de seguir uma marca. Caso a resposta seja
afirmativa o inquirido terd de responder a pergunta 19 de modo a especificar qual o motivo de

abandono. Se o inquirido nunca deixou de seguir nenhuma marca passa para a pergunta 20.

A quarta e ultima parte aborda as experiéncias pessoais e dos outros fas de marcas (pergunta
25 a 28). Finalmente, a pergunta 29 do questiondrio pretende aferir a opinido do utilizador em

relac@o ao seu entendimento da rede social Facebook.

4.5 Recolha de dados

O questiondrio foi construido com base em estudos realizados aos internautas, tendo como
exemplo o questiondrio da tese “O papel da recomendagdo online no processo de tomada de

decisdo dos jovens portugueses” (Teixeira, Nuno. 2010) e o estudo “A utilizacdo da internet

em Portugal 2010” (LINT, 2010).

O questiondrio esteve disponivel para preenchimento de 26 de Janeiro a 19 de Fevereiro de
2012. A sua divulgagdo foi realizada através do mural do Facebook da autora e por emails de
contactos pessoais, sendo divulgado e partilhado por amigos e conhecidos nas suas paginas e

pelos seus contactos de correio eletronico. Para o preenchimento dos mesmos foi enviada uma

27



Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as pdginas de marcas em Portugal

hiperligacdo para poderem aceder ao inquérito online. Foram recolhidas 622 respostas, mas

apenas 416 questiondrios foram concluidos.

Além disso, sendo que os participantes foram recrutados a partir do Facebook e contactos
pessoais, a amostra pode ter sido enviesada no sentido da recolha dos individuos ser de uma
determinada faixa etdria, sexo e de participarem que gostam de se envolver na intera¢io social

na Internet.

Foi utilizada uma ferramenta especializada online — SurveyMonkey (www.surveymonkey.com)
— que permite conceber um site onde os questiondrios ficam disponiveis. A adocdo deste tipo
de ferramenta prendeu-se com o facto de apresentar vantagens nomeadamente na facilidade de
acesso, de aplicac@o e de resposta, na possibilidade de tratamento da informacao, permitindo
andlises mesmo durante o decorrer do questiondrio, € no aumento da comparabilidade de

respostas dos inquiridos.

No questiondrio delineado, os tipos de respostas usados foram: escolha multipla (uma ou
vdrias respostas); matriz de op¢des (vdrias respostas por linha) e caixa de comentério (resposta
aberta), apenas utilizada em 3 das questdes que integravam o questiondrio, uma vez que sao
de dificil andlise a posteriori. Os formatos de exibi¢do das respostas sdo apresentados através
de botdes de selecdo, dispostos em posicao vertical e horizontal, e caixas de texto. As
respostas retiradas do questiondrio disponibilizado no SurveyMonkey foram exportadas para

Excel.

Na realizacdo dos questiondrios foram assegurados o anonimato e confidencialidade de todos
os participantes, e garantido que as informacgdes prestadas apenas seriam usadas para este

estudo. A credibilidade do estudo e a salvaguarda dos direitos dos inquiridos foi satisfeita.

As taxas de ndo resposta nao foram globalmente significativas, tendo-se optado pela ndo
substituicdo dos respondentes face ao nimero elevado de respostas efetivas sobrantes e ao

facto da amostra ser representativa.

4.6 Analise de Dados

Para se proceder ao tratamento dos dados recolhidos, efetuou-se a sua andlise estatistica, no

ambito do tratamento quantitativo do inquérito, através do programa Statistical Package for
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Social Sciences (SPSS), versdao 18.0, que permite comparar e analisar as vdrias respostas
recolhidas no questiondrio.

Assim foi realizado uma andlise descritiva por pergunta, onde foi possivel verificar as
frequéncias e as percentagens de cada varidvel. Foi ainda efetuado o cruzamento de dados

através desta ferramenta.
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PARTE II — Apresentacio e analise dos Resultados

Neste capitulo iremos apresentar os dados recolhidos através do inquérito e as respetivas

analises aos resultados.

1. Caracterizacao da amostra

Colaboraram no estudo 416 sujeitos, dos quais 63,5% (nl1=264) afetos ao género feminino e
36,5% (n2=152) ao género masculino. A amostra obtida reflete, entdo, uma maior taxa de
resposta nos individuos do sexo feminino, conforme se pode constatar pela observacao do

Figura 1.

36,5%

® Masculino

63,5% B Feminino

Figura 3 - Reparticao/distribuiciao da amostra por sexo (em %)
A maioria dos inquiridos que respondeu ao inquérito encontra-se na faixa etdria dos 25-34

anos (44,0%, que correspondem a 183 respostas). A faixa etdria dos 15-24 anos representa os

34,9%, sendo que as restantes representam 21,1% dos inquiridos.
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15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 > 64 anos

Figura 4 — Reparticao/distribuicao da amostra por faixa etaria (em %)

10,6% 1.2%_1,71%

9,9%

H Basico

® Secundario

® Licenciatura

m Pos-gradugdo
 Mestrado
44,5% = Doutoramento

Figura 5 - Distribuicao da amostra por Habilitacoes Literarias (em %)

No que se refere a escolaridade (Figura 5), quase metade da amostra (56,7%) apresenta
habilitagdes académicas com formag@o superior (licenciatura, mestrado ou doutoramento),
sendo ainda de destacar o ndmero daqueles que possuem um nivel de ensino secunddrio

(32,2%).

1.1 Habitos de utilizacido da rede social Facebook

35,0%
30,0%

25,00 e L B

20,0% A--m-mmmmmmmmmmmeeee-- S - B - - - - -
15,0% --------=-=--------—-—-- S - N - - - - -~~~

10,0% f----------- -
50% T amemeneas - -

0,0% -
Até 30m 30m-1h  1h-3h 3h-6h > 6h >8h

Figura 6 — Horas ligacao Internet diarias (em %)
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Em relacdo ao nimero de horas didrias passadas na Internet, 32,2% dos inquiridos afirmou
que estd ligado a internet de 1-3 horas diariamente e 29,6% entre 3-6 horas. Apenas 4,6%

passam menos de 30 minutos ligados a Internet (Figura 6).

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%
Até 6 m 6m-lano lano-2anos 2-5 anos > 5 anos Nao me
lembro

Figura 7 — Tempo inscrito no Facebook (em %)

Dos inquiridos a maioria (43%) ja tem conta no Facebook entre 2 a 5 anos. De realgar

igualmente que 38,2% tem conta entre 1 a 2 anos.

30,0%

Nao acedo <30min Entre 30 mina 1 a3 horas 3 a 6 horas Maisde 6  Estou sempre
todos os dias 1 hora horas ligado quando
estou na
Internet

Figura 8 — Tempo de permanéncia no Facebook diariamente (em %)
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Face aos resultados apurados, encontrou-se evidéncia que os inquiridos tém habitos frequentes
de acesso ao Facebook e passam grande parte do periodo de navegacgdo na internet ligados ao

Facebook.

Na figura abaixo indicada (Figura 9) abaixo indicada € possivel observar que a grande maioria
(54,8%) dos inquiridos respondeu que acede ao Facebook vdrias vezes ao dia. 22,6% afirma

que acede pelo menos uma vez por dia ao Facebook e apenas 0,7% indicou que nunca foi ou

jé desistiu do Facebook.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Nunca fui 1vezpor 2a3vezes 1vezpor 1vezpor Virias
la/Ja desisti mésou  pormés  semana dia vezes por
menos dia

Figura 9 — Frequéncia de acesso ao Facebook no altimo més (em %)

Face aos resultados supramencionados, encontrou-se evidéncia que os inquiridos tém hébitos
frequentes de acesso ao Facebook e passam grande parte do periodo de navegagdo na internet

ligados ao Facebook.

1.2 Perfil dos utilizadores e interacio com as marcas no Facebook

Para quase metade dos inquiridos, o Facebook enquanto Rede Social é “uma ferramenta que

utilizo para me manter informado/atualizado” (Ver anexo 15, tabela 36).

Podera ser um bom ponto de partida para as empresas aproveitarem esse canal “informativo”

para divulgarem noticias, produtos e servigos das marcas em forma de entretenimento.
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Porque fizeram-me um convite

Porque a maioria das pessoas que conheco estd no
Facebook

Por motivos profissionais

Para poder partilhar
pensamentos/comentarios/videos/fotos

Para ndo me sentir excluido
Para manter contacto com pessoas que estdo distantes
Para fortalecer lagos sociais que ja existem off-line

Para conhecer novas pessoas

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Figura 10 - Principal razao para criar conta no Facebook (em %)

As principais razdes apontadas para a aderéncia ao Facebook neste inquérito (Figura 10)
foram “Para manter contacto com pessoas que distantes” com 36% do total de respostas,
podendo-se confirmar que o Facebook € uma plataforma social. O caricter social desta rede é
refor¢cado com as respostas “Porque a maioria das pessoas que conheco estd no Facebook™ e
“Porque fizeram-me um convite”, ambas com 19% das respostas obtidas. Contudo, pode
verificar-se na Figura 11, abaixo indicada, que, apesar de inicialmente esta plataforma ser
usada para amigos conhecidos, o nimero de ligacdes pessoais entre utilizadores € na sua
maioria superior a 350 “amigos virtuais”, com 30% das respostas. Também com alguma
expressdo sdo os utilizadores que afirmam ter entre 151 a 250 “amigos virtuais “ (26%).
Verificou-se igualmente um nimero significativo de respostas na classe dos 51 a 150 “amigos

virtuais” com 19% das respostas obtidas.
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Figura 11 — Nimero de amigos no Facebook (em %)

Na tabela 1 evidenciamos em cinza claro as respostas mais frequentes (resposta modal) sobre
as atividades realizadas pelos utilizadores do Facebook. As atividades mais realizadas sdo “Li,
publicacoes e comentdrios no mural” (92,8%), “Vi videos e miisicas publicados por outras
pessoas” (81,7%) e “Enviei mensagens” (71,9%). Por sua vez, as atividades menos realizadas
foram “Fiz testes e quizz disponiveis no Facebook” (94,2%), “Sugerir amigos a outros”

(92,5%) e “Enviei convites para jogos” (89,4%).

Conclui-se que os utilizadores inquiridos do Facebook preferem participar em atividades e ver
conteidos gerados por outros utilizadores (comentdrios, videos e musicas publicados por
outras pessoas) prevalecendo ainda um espirito de rede social. No entanto, comeg¢amos a
verificar alguma expressdo nas atividades de partilha e de busca de informacao (partilhei links
para noticias e acedi a ligacdes a partir do Facebook). Neste sentido, os resultados
apresentados indiciam que a estratégia das empresas devera passar por um maior investimento

de modo a criar engagement com os seus consumidores e potenciais consumidores.
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Tabela 1 - Atividades que realizou na passada semana no Facebook (em %)

Sim Nao

Freq. % Freq. %
Atualizei o meu estado no mural do Facebook 154 37,0 262 63,0
Li, publicacdes e comentarios no mural 386 92,8 30 7,2
Vi videos e musicas publicados por outras pessoas 340 81,7 76 18,3
Partilhei links para noticias, videos e sites 241 579 175 42,1
Coloquei tags para identificar assuntos, contetidos e pessoas em 80 192 336 80.8
noticias, fotos, etc. ’ ’
Comentei uma noticia 182 43,8 234 56,3
Criei/ aderir a grupos 82 19,7 334 80,3
Enviei convites para jogos 44 10,6 372 894
Apoiei /aderir a causas 124 29,8 292 70,2
Joguei jogos disponiveis no Facebook 95 228 321 772
Fiz testes e quizz disponiveis no Facebook 24 5,8 392 942
Sugerir amigos a outros 31 7,5 385 925
Enviei mensagens 299 719 117 28,1
Falei através do chat 279 67,1 137 329
Acedi a ligacoes a partir do Facebook 272 654 144 34,6
Criei albuns para partilhar fotografias com os meus amigos 64 154 352 84,6

Neste ponto de andlise aos dados obtidos, através do questiondrio, importa referir que o

nimero de individuos € reduzido para 324, sendo que sdo os que responderam que seguem

efetivamente paginas de marcas no Facebook. Dos 416 sujeitos, 92 nido acompanham

nenhuma pégina de marca.

Tabela 2 — Numero de paginas de marcas seguidas no Facebook (em %)

Frequéncia Percentagem

Percentagem Percentagem

valida acumulada
Ndo acompanho 92 22,1 22,1 22,1
marcas
1-3 84 20,2 20,2 42,3
4-10 123 29,6 29,6 71,9
11-15 36 8,7 8,7 80,5
16-25 26 6.3 6.3 86,8
> 25 55 13,2 13,2 100,0
Total 416 100,0 100,0

A partir da andlise a Tabela 2 constata-se que, face ao grau de envolvimento dos utilizadores

com as marcas, ainda existe uma percentagem elevada de utilizadores que ndo acompanha

marcas (22,1%). Os restantes inquiridos (78%) revelam alguma interacdo com péginas de

marcas, sendo que 13,2% segue mais de 25 marcas, sugerindo que os utilizadores do

Facebook aderem as paginas das marcas presentes no Facebook. A resposta mais obtida, com
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29,6%, foi a dos utilizadores que seguem de 4 a 10 marcas sugerindo que ainda existe um

amplo espaco a ser preenchido com maior penetragdo das marcas.
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Dos sectores sugeridos os mais seguidos sdo: “Miisica e espetdculos”, com 16%, seguido pelo
sector da “Média/Entretenimento”, com 14%. Os sectores dos “Bancos e Seguros” e
“Mobilidrio, Decoracdo para a Casa e Bricolage” sao os menos seguidos, com 1% e 3%,
respetivamente. Podemos notar que a adesdo as pédginas das marcas pelos utilizadores do

Facebook reside em sectores da categoria do entretenimento.

Tabela 3 — Atividades que fez nas paginas das marcas no Facebook, no passado més (em
%)

Sim Nao

Freq. % Freq. %
190 58,6 134 414

Li avaliacdes e comentarios de outras pessoas sobre
produtos e servicos publicados nos seus murais

Escrevi um comentario e/ou avaliei um produto ou servico
na sua pagina

53 16,4 271 83,6

Comentei uma publicac¢do na pdgina da marca no Facebook 59 18,2 265 81,8

Partilhei uma publicacdo da marca no meu mural 104 32,1 220 679

Contribui de alguma forma num projecto da marca quando

solicitado pela marca 41 12,7 283 813

Dos dados da tabela anterior, é possivel verificar que a atividade mais praticada nas paginas
das marcas seguidas pelos inquiridos € “Li avaliagcoes e comentdrios de outras pessoas sobre
produtos e servigos publicados nos seus murais”. Em todas as restantes atividades, onde a
participacdo ativa do individuo nas pdginas das marcas € requerida, a maioria das opgoes

foram assinaladas com nio realizadas pelos inquiridos.

Contudo, a recomendacdo de amigos € a forma mais veiculada de participagdo ativa nas
paginas das marcas que o utilizador apresenta. Sendo que 32,1% ja participa e partilha

informacao.

Podemos ainda observar que questdes relativas ao feedback do utilizador sobre as publicag¢des
da marca, a participagdo nas acgdes propostas por esta ou ser convidado para melhorar o
produto ou os processos internos sdo também assinaladas como questdes onde existe forte
discordancia. Estes factos revelam pouca participagdo, em ambos os sentidos: por iniciativa da

marca e por iniciativa do utilizador.

38



Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as pdginas de marcas em Portugal

Tabela 4 — Regularidade de participa¢ao nas paginas das marcas no Facebook (em %)

Frequéncia Percentagem

Percentagem Percentagem

valida acumulada
Apenas.vejo no meu mural 38 735 735 735
as atualizacoes
Diariamente 12 3,7 3,7 77,2
Mensalmente 29 9,0 9,0 86,1
Semanalmente 45 13,9 13,9 100,0
Total 324 100,0 100,0

Pela andlise da Tabela 4 confirma-se que a regularidade de participagdo nas péaginas das

marcas no Facebook é baixa, sendo que 73,5% dos inquiridos afirma que “Apenas vejo no

meu mural as atualizagées”. 13,9% dos inquiridos afirma que participa semanalmente.

Em grande destaque, em termos de concordancia podemos considerar o facto de o utilizador

achar que a relacdo com a marca € passiva (apenas recebe atualizacdes). Nao existe

efetivamente uma participagdo ativa.

Perante estas evidéncias, as marcas terdo em primeiro lugar o desafio de criar um

compromisso (engagement), desenvolvendo e alimentando conteidos interessantes, € em

segundo lugar oferecer as pessoas vontade de partilhar pelos seus amigos os contetiidos e

atualizagOes das paginas seguidas.
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Tabela 5 — Razoes para adicionar uma marca ao seu Facebook (em %)

Nunca Raramente Asvezes Muitas vezes Sempre Total
Conseguir descontos
/promogdes Freq. 130 75 75 32 12 324
% 40,1 23,1 23,1 9,9 3,7 100,0
Vi a pagina da marca no
Facebook Freq. 60 44 102 87 31 324
e gostei % 18,5 13,6 31,5 26,9 9,6 100,0
Vi um antincio da marca que
sugeriu que Freq. 102 85 98 36 3 324
fosse a sua péagina no facebook % 31,5 26,2 30,2 11,1 9 100,0
foi uma
sugestido/recomendagdo de um Freq. 80 84 120 33 7 324
amigo no Facebook % 24,7 25,9 37,0 10,2 2,2 100,0
as pessoas que conheco sio fas
ou Freq. 114 94 91 25 0 324
amigos da marca % 35,2 29,0 28,1 7,7 0 100,
indicar os meus gostos sobre
marcas e Freq. 106 64 89 47 18 324
produtos preferidos no meu
. % 32,7 19,8 27,5 14,5 5,6 100,0
perfil
ja gostava da marca
anteriormente Freq. 49 24 99 107 45 324
% 15,1 7.4 30,6 33,0 13,9 100,0
sou consumidor da marca Freq. 48 39 108 104 25 324
% 14,8 12,0 33,3 32,1 7,7 100,0
ter acesso a campanhas
exclusivas e Freq. 95 67 85 61 16 324
conteddos que a marca oferece % 29,3 20,7 26,2 18,8 4,9 100,0
jogar nas aplicagdes damarca  Freq. 224 51 41 7 1 324
% 69,1 15,7 12,7 2,2 3 100,0
estar sempre a par das noticias
da Freq. 62 41 113 79 29 324
marca % 19,1 12,7 34.9 24.4 9,0 100,0
oferecem contetdo interessante
ou Freq. 82 59 96 69 18 324
entretenimento % 25,3 18,2 29.6 21,3 5,6 100,0
ver os comentdrios de outros
fis da Freq. 170 80 52 19 3 324
marca na sua pagina % 52,5 24,7 16,0 5,9 9 1000

Na Tabela 5 optou-se por apenas destacar as razdes apontadas onde pelo menos 50% dos

inquiridos responderam “As vezes”, “Muitas vezes” e “Sempre”. Assim, 77,5% dos inquiridos

responderam que “‘jd gostavam da marca anteriormente” como sendo a principal razao para

adicionarem uma marca. Seguem-se “sou consumidor da marca”, com 73,1%. Dos inquiridos

68,3% adicionam a pdgina da marca para “estar sempre a par das noticias da marca”. 68%
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respondeu que a razdo para ter aderido prende-se com o facto de “vi a pdgina no Facebook e
gostei”’. Finalmente, “oferecem conteiido interessante ou entretenimento” com 56, 5%.

De referir ainda que 84,8% dos inquiridos responderam “Nunca” ou “Raramente” a opcao
“jogar nas aplicacoes da marca” e que 77,2% “ver os conteiidos de outros fdas da marca na

sua pdgina’”.

Assim podemos concluir que os utilizadores ja tém de conhecer a marca antes de a adicionar,
sendo este o principal motivo para seguirem uma marca. A recomendacdo da pagina da marca
por amigos do Facebook, o facto de ser consumidor da marca, receber noticias ou conteidos
interessantes ou entretenimento oferecidos pela marca sdo também considerados como razao

para o utilizador do Facebook aderir a pagina da marca.

Tabela 6 — Razoes para nao acompanhar uma marca no Facebook

Frequéncia

Nao acompanho por razdes de privacidade 139
Nao acompanho porque a marca tem atualizagdes muito 105
frequentes

Nao acompanho porque tive mds experiéncias com 14
outras marcas

Outro (especifique) — Anexo 3 66
Total 324

A principal razdo de ndo acompanhar uma marca no Facebook, com 139 dos inquiridos, € por
razodes de privacidade (Tabela 6). Outro fator prende-se com as atualizagdes muito frequentes,

com 105 respostas.

Tabela 7 — Se ja deixou de seguir uma marca (em %)

.. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

valida acumulada
Sim 138 33,2 42,6 42,6
Nio 186 447 57,4 100,0
Total 324 77,9 100,0
Omissos 92 22.1
Total 416 100,0
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No entanto, de acordo com os resultados apresentados na Tabela 7, podemos concluir que
57,4% dos inquiridos com respostas validas indicaram que nunca deixaram de seguir uma

marca no Facebook que tivessem adicionado.

Dos utilizadores que efetivamente deixaram de acompanhar uma marca, constatou-se que a
principal razdo apontada € devido “a marca publicava informacdo que para mim jd ndo era

interessante” (50%) e “jd ndo estava interessado na marca’ (26,1%).

Tabela 8 — Razao para deixar de acompanhar uma marca (em %)

Frequéncia Percentagem

A marca publicava informag¢ao que para mim nao era

i 69 50,0
interessante

Alguém ou algo fez-me mudar de opinido sobre a marca 8 5,8
Deixei de acompanhar porque a marca tem atualizagdes 2 15.9
muito frequentes

Deixei de acompanhar porque a marca tem atualizacdes 5 1.4
pouco frequentes

J4 nfo estava interessado (a) na marca 36 26,1
Outro (especifique) — Anexo 3 1 0,7
Total 138 100,0

Tabela 9 — A sua opiniao sobre a marca melhorou depois de se ter tornado fa? (em %)

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

valida acumulada
Nunca 87 20,9 26,9 26,9
Raramente 104 25,0 32,1 59,0
As vezes 118 28,4 36,4 95,4
Muitas vezes 15 3,6 4,6 100,0
Total 324 77,9 100,0
Omissos 92 22,1
Total 416 100,0

Segundo 59% dos inquiridos (26,9% + 32,1%) a opinido sobre a marca nunca ou raramente
melhorou depois de se terem tornado fa no Facebook (Tabela 9). Conclui-se que, existem
evidéncias que as pessoas ja conheciam a marca anteriormente e nao € pelo facto de estarem

no Facebook que se tornam apreciadoras da mesma.
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A questdo “A sua opinido sobre a marca melhorou depois de se ter tornado fa?” 28,4%
responde “As vezes”. Esses consumidores constituem um segmento a que as empresas deverao
estar particularmente atentas, de forma a cativa-los através de um empowerment de relagoes

que deverao ser desenvolvidas pela marca.

Tabela 10 — Essa experiéncia condicionou a compra do produto/servico? (em %)
Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem

valida acumulada
Nunca 133 32,0 41,0 41,0
Raramente 94 22,6 29.0 70,1
As vezes 82 19,7 25,3 954
Muitas vezes 15 3,6 4.6 100,0
Total 324 77,9 100,0
Omissos 92 22,1
Total 416 100,0

Os inquiridos responderam na sua maioria (70,1%) que a experiéncia no seguimento de uma
marca no Facebook nunca ou raramente condicionou a compra de um produto/servico (tabela
10).

Tabela 11 — Fica mais predisposto a compra depois de seguir a marca no Facebook? (em
%)

.. Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem

valida acumulada

Nunca 106 25,5 32,7 32,7
Raramente 100 24,0 30,9 63,6
As vezes 93 22,4 28,7 92,3
Muitas 23 5,5 7,1 99.4
vezes
Sempre 2 5 6 100,0
Total 324 77,9 100,0
Omissos 92 22,1

Total 416 100,0

Na anélise da Tabela 11 € visivel que os inquiridos ao seguirem uma marca no Facebook ndo

ficam predispostos a compra de produtos/servicos da marca.
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Em suma, ndo s6 os utilizadores t€m de conhecer a marca para adiciona-la no Facebook, como

a sua opinido relativamente a marca ndo € alterada pelo facto de serem fas no Facebook.

Adicionalmente, o facto de acompanharem a marca no Facebook ndo alterou o

comportamento dos utilizadores face a marca uma vez que cerca de 70% dos inquiridos refere

que nunca ou raramente essa experiéncia condicionou a compra do produto/servico e 63,6%

também refere que nunca ou raramente fica predisposto a compra depois de seguir a marca no

Facebook (cf. Tabela9 a 11).

Tabela 12 - Grau de concordancia nas seguintes afirmacoes (em %)

Discordo ) 3 4 5  Concordo
totalmente totalmente  10tal

Consulto contetdos produzidos pelas Freq. 55 4 95 67 39 26 304
marcas
que acompanho % 17,0 13,0 293 20,7 12,0 8,0 100,0
Dou feedback online &s publicagdes de Freq. 146 31 63 29 5 0 304
uma marca

% 45,1 250 194 90 1,5 ,0 100,0
A relacdo que mantenho com a marca é Freq. 53 29 59 45 60 78 304
passiva apenas
recebo as actualiza¢des no meu mural % 16,4 90 182 139 185 24.1 100,0
Participo frequentemente nas acgdes Freq. 138 36 65 29 6 0 304
propostas pelas
marcas que acompanho % 42,6 26,5 20,1 90 19 ,0 100,0
Visito com regularidade o perfil das Freq. 97 30 78 44 20 5 304
marcas que acompanho

% 29.9 24,7 24,1 13,6 6,2 1,5 100,0
J4 adquiri produtos /servi¢cos com base em Freq. 140 59 69 30 16 10 304
informagao
publicada pela prépria marca no Facebook ¢, 432 182 213 93 49 3.1 100,0
Ja fui convidado a participar na Freq. 188 56 44 26 8 ) 304
construcao de produtos,
melhoria de processos / aconselhamento % 58.0 173 136 80 25 6 1000
de uma marca
Tenho uma opinido mais positiva sobre Freq. 127 57 7 43 14 11 304
uma marca que
tenha pagina no Facebook % 39,2 176 222 133 43 34 100,0
A minha opinido j4 foi eliminada da Freq. 249 24 31 12 0 8 304
pégina da marca

% 76,9 74 96 37 ,0 2,5 100,0
J4 bloqueei o acesso a uma marca / Freg. 201 32 33 14 12 32 324
empresa

% 62,0 99 102 43 37 9,9 100,0
Nio gosto que as marcas pegam para se Freq. 84 31 60 36 30 33 304
ligarem a mim

% 25,9 96 185 11,1 93 25,6 100,0
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Ao auscultarmos os inquiridos sobre o grau de concordancia sobre as atividades que podem

desenvolver na pagina da marca podemos verificar que a informagdo presente na Tabela 12

reforca algumas das conclusdes anteriores. 56,5% dos utilizadores apresentam uma relacao

passiva relativamente a marca, recebendo apenas atualiza¢cdes da marca, com um nivel de

concordancia médio/elevado (4 a 6 — escala de Lickert) .

Os inquiridos nao adquirem produtos da marca com base na informacdo publicada no

Facebook uma vez que 82,7% dos inquiridos discorda totalmente ou apresenta um baixo nivel

de concordancia relativamente a este aspeto.

Tabela 13 — Aspetos Importantes na relacio com a marca (em %)

Discordo 3 4 5 Concordo
totalmente totalmente Total
Ser bem tratado pela marca Freq. 34 14 44 69 59 104 324
% 10,5 43 13,6 21,3 18,2 32,1 100,0
Conversar e interagir com a marca Freq. 59 44 85 67 35 34 324
% 18,2 13, 26,2 20,7 10,8 10,5 100,0
6
Ter promocgdes Freq. 38 31 50 58 62 85 324
% 11,7 9,6 154 17,9 19,1 26,2 100,0
Ter informagdo exclusiva Freq. 46 24 55 59 71 63 324
% 14,2 74 17,0 18,2 23,8 19,4 100,0
Poder dar a minha opinido sobre a  Freq, 45 45 66 63 57 48 324
marca
% 13,9 13, 204 194 17,6 14,8 100,0
9
Poder expressar o meu apoio pelos  Freq, 61 39 74 64 49 37 324
valores
% 18,8 12, 22,8 19,8 15,1 11,4 100,0
promovidos pela marca 0
Mostrar aos outros as marcas que Freq. 926 54 67 59 25 23 324
gosto
% 29,6 16, 20,7 18,2 7,7 7,1 100,0
7
Conhecer e falar com outros fas da req, 115 70 63 33 25 18 324
marca
% 35,5 21, 194 10,2 7,7 5,6 100,0
6
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De todos os aspetos enunciados na relagdo com a marca o mais distinguido, com 71,6%, é
“ser bem tratado pela marca”, seguido de “ter promogées”, com 63,2%, e “ter informacdo

exclusiva”, com 61,4% com nivel de concordancia médio /elevado (4 a 6).

“Conhecer e falar com os outros fas da marca”, com 35,5%, e “mostrar aos outros as marcas
que gosto”, com 29,6%, sdo aspetos que os utilizadores ndo veem como prioritdrios na sua

relacdo com a marca.

Alids, encontrou-se evidéncia que a maioria dos utilizadores do Facebook (65,8%) nao

recomenda nenhuma pagina de marcas a amigos (Tabela 14).

Tabela 14 — Depois de se ter tornado fa de uma pagina, recomenda a pagina aos seus

amigos? (em %)

.. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

valida acumulada
Nunca 76 18,3 23,5 23,5
Raramente 137 32,9 42.3 65,7
As vezes 94 22,6 29,0 94,8
Muitas 14 3,4 43 99,1
vezes
Sempre 3 S 9 100,0
Total 324 77,9 100,0
Omissos 92 22,1
Total 416 100,0

Como verificado na Tabela 3 podemos observar que a necessidade ou vontade de participacao
ativa dos inquiridos € na sua maioria nula, em ambos os sentidos: por iniciativa da empresa e
por iniciativa do utilizador. Esta evidéncia é comprovada pelos resultados apresentados na
Tabela 15 abaixo indicada, uma vez que a maioria dos inquiridos discorda totalmente ou
indica um nivel de concordancia baixo a todas as agdes que exijam uma interacdo mais ativa

com a marca.
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Tabela 15 — Depois de adicionar ao seu perfil uma marca...(em %)

Discordo Concordo

totalmente 2 3 ! totalmente Total
O acompanhamento que faco  Freq. 95 68 91 44 20 6 324
das marcas no Facebook faz ¢,
com que partilhe online
informacao dessas marcas 29,3 21,0 28,1 13,6 6.2 1.9 1000
com outros utilizadores
Ja emiti opinides no meu ciclo Freq. 109 68 74 32 26 15 324
de amigos /ambiente de %
trabalho sobre produtos ou
marcas com base em 33,6 21,0 22,8 9,9 8,0 4,6 100,0
informagdes publicadas no
Facebook
Ja adquiri produtos /servicos Freq. 132 54 73 41 15 9 324
com base em informacdes de ¢,
outros utilizadores publicadas 40,7 16,7 22,5 12,7 4,6 2.8 100,0

no Facebook
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Tabela 16 — O que acha dos comentarios e videos que os seus amigos partilham sobre as

marcas (em %)

Sem

Muito

importincia 3 4 importante Total
Acho-os divertidos Freq. 63 63 133 95 45 17 416
% 15,1 151 32,0 22,8 10,8 4,1 100,0
Ajudam-me a estar Freq. 59 54 98 112 6l 32 416
actualizado % 14,2 130 236 269 147 7,7 100,0
Servem para descobrir  Freq. 62 53 9 119 58 28 416
coisas que possovira ¢ 14,9 12,7 23,1 28,6 13,9 6,7 100,0
comprar ou locais que
POsso vir a visitar
E um abuso, sinto-me  Freg. 188 96 65 38 19 10 416
invadido na minha % 45,2 23,1 15,6 9,1 46 2,4 100,0
privacidade
E uma boa forma para  Freq. 103 82 118 75 30 8 416
saber as marcas de que os ¢, 24,8 19,7 284 18,0 72 1,9 100,0
meus amigos gostam
Nao ligo a esses Freq. 84 75 111 59 52 35 416
comentarios, porque % 20,2 18,0 26,7 142 125 8.4 100,0
tenho a minha propria
opinido
Para mim eram Freq. 103 107 108 41 31 26 416
dispensaveis % 24,8 257 26,0 99 75 6,3 100,0
Sdo bons para saber 0 que Freq. 80 53 112 100 49 22 416
as marcas andam % 19,2 12,7 269 24,0 118 53 100,0
a fazer
S&o uma manobra de Freq. 52 43 93 80 51 97 416
publicidade das marcas ¢, 12,5 103 224 192 123 233 100,0
SHo-me indiferentes Freq. 101 80 98 50 37 41 416
% 243 214 236 120 89 9,9 100,0

N

Pretendeu-se entdo aferir (Tabela 16) qual a postura dos utilizadores face a informacgao

veiculada pelos seus contactos relativamente as marcas. Contatou-se que 54,8% dos

inquiridos considera que os “comentdrios e videos que os seus amigos partilham sobre as

marcas” sdo ‘“uma manobra de publicidade das marcas”, atribuindo uma importancia

média/elevada (4 a 6). De salientar ainda que, cerca de 49%, dos inquiridos também atribuem

as opgdes “ajudam-me a estar atualizado” e “servem para descobrir coisas que posso Vir a

comprar ou locais que posso vir a visitar” uma importancia média elevada (4 a 6).
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2. Consisténcia interna

De modo a verificar a correlagdo entre as questdes presentes no questiondrio utilizado nesta
investigagcdo foi analisada a consisténcia interna do mesmo, com recurso ao coeficiente de
consisténcia interna Alpha de Cronbach. O valor encontrado foi de 0,931 (excelente) e valida

0 questiondrio enquanto instrumento de investigacdo (Maroco, 2010; Hill, 2008).

Tabela 17 — Consisténcia interna

Alphade ~ N°de
Cronbach Itens

931 49

3. Hipoteses

Para testar as hipoteses que de seguida se formulam utilizou-se como referéncia para aceitar
ou rejeitar a hipdtese nula um nivel de significancia (a) < 0,05. No entanto, forem encontradas
diferencas significativas para um nivel de significancia (a) < 0,10 estas serdo devidamente
comentadas. Em todas as hipdteses recorreu-se a uma estatistica nao paramétrica, pois as
varidveis dependentes sdo de tipo ordinal. Assim, nas hipdteses em que se comparam dois
grupos e a varidvel dependente € de tipo ordinal utilizou-se o teste de Mann-Whitney. Nas
hipéteses em que se comparou mais de dois grupos e a varidvel dependente € de tipo ordinal
recorreu-se ao teste de Kruskal-Wallis. Neste caso, como o SPSS até a versdao 18.0 nao possui
testes de comparacao multipla a posteriori para o teste de Kruskal-Wallis procedeu-se como
descrito em Maroco (2004). Basicamente isto consiste em ordenar a varidvel dependente
através do procedimento Rank Cases e depois utilizar o teste de comparacdo multipla da
Anova One-Way sobre a nova variavel ordenada. Para facilidade de interpretagao apresentam-

se nas estatisticas descritivas os valores das médias e ndo os valores das ordens médias.
A anélise estatistica foi efetuada com o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

versdao 18.0 para Windows.

As hipéteses foram formuladas com o intuito de tentar compreender quais as caracteristicas
dos utilizadores do Facebook mais ou menos suscetiveis as estratégias desenvolvidas pelas

marcas.
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Todas as hipéteses poderao ser confrontadas nos anexos identificados para cada hipétese.

Hipoétese 1 - O utilizador portugués mais ativo no Facebook é mais recetivo as estratégias

desenvolvidas pelas marcas.

Encontramos as seguintes diferencas estatisticamente significativas:

Tabela 18 — Testes de Mann-Whitney

Mann- Wilcoxon 7 Sig.

Whitney W

U
Q16_01 10029,500 19620,500 -3,527 ,000 *
Q16_02 9621,000 19212,000 -3,975 ,000 *
Q16_03 9582,500 19173,500 -4,062 ,000 *
Q16_04 10880,500 20471,500 -2,448 ,014 *
Q16_05 10955,500 20546,500 -2,363 ,018 *
Q16_06 8248,000 17839,000 -5,693 ,000 *
Q16_07 9179,000 18770,000 -4,548 000 *
Q16_08 9097,500 18688,500 -4,661 ,000 *
Q16_09 8881,500 18472,500 -4,887 ,000 *
Q16_10 10427,500 20018,500 -3,543 ,000 *
Ql16_11 10778,000 20369,000 -2,552 ,011°*
Q16_12 10028,500 19619,500 -3,467 ,001 *
Q16_13 10641,000 20232,000 -2,876 ,004 *

*p <0,05

Encontrou-se evidéncia que os utilizadores mais ativos sdo mais recetivos as diferentes

estratégias desenvolvidas pelas marcas no Facebook.

Hipotese 2 - A percecao do excesso de informacao da marca torna as pessoas menos

recetivas as estratégias desenvolvidas pela marca.

Encontramos as seguintes diferencas estatisticamente significativas:
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Tabela 19 — Testes de Mann-Whitney

Mann-

Wilcoxon

Whitney W z Slg.

U
Q16_01 1304,000 1604,000 -373 , 709
Q16_02 1055,000 1355,000 -1,835 ,067 **
Q16_03 1320,000 7875,000 -,281 178
Q16_04 1315,000 1615,000 -311 756
Q16_05 1225,000 7780,000 -,841 ,400
Q16_06 976,500 1276,500 -2,268 ,023 *
Q16_07 748,500 1048,500 -3,632 ,000 *
Q16_08 1260,500 1560,500 -,636 ,525
Q16_09 1266,000 1566,000 -,591 555
Q16_10 1274,000 7829,000 -,637 ,524
Ql6_11 981,000 1281,000 -2,258 ,024 *
Q16_12 1347,000 1647,000 -,122 903
Q16_13 1165,500 1465,500 -1,233 ,218

*p<0,05 **p<0,10

Nao se encontrou evidéncia que a percecdo do excesso de informacdo da marca torne as

pessoas menos recetivas com excecao de (Q16_2; Q16_ 6; Q16_7 e Q16_11). Para melhor

compreensao ver anexo 4.

Contudo, como indicam os autores (Sandage e Leckenby, 1980) as estratégias que os

anunciantes utilizam para os utilizadores podem ser consideraras invasivas para o publico.

Hipotese 3 - A frequéncia de acesso ao Facebook influencia significativamente o

consumo da marca.

A correlagdo entre a frequéncia de acesso ao Facebook e o consumo da marca € nao

significativa e muito fraca (rsp=0,047). Esta evidéncia comprova que os utilizadores do

Facebook recorrem a esta ferramenta por outros motivos como por exemplo os sociais como

anteriormente indicado.
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Tabela 20 — Correlacao

Consumo
de marca

Acesso ,047

Hipétese 4 — O género influencia significativamente o consumo da marca.

Encontramos as seguintes diferencas estatisticamente significativas:

Tabela 21 — Teste de Mann-Whitney

Q22
Mann-Whitney U 9857,500
Wilcoxon W 16298,500
Z -2,627
Sig. ,009 *

*p<0,01

Os utilizadores femininos do Facebook t€ém um consumo de produtos e servicos da marca
significativamente mais elevado do que os utilizadores masculinos, Z=-2,627, p=0,009 (2,21

vs 1,96).

Tabela 22 — Estatisticas descritivas

Sexo L. Desvio

N Média Padrao
Q22 Feminino 210 221 ,942
Masculino 113 1,96 1,003

Hipoétese 5 — A idade influencia significativamente o consumo da marca.

Nao ha evidéncia que a idade influencie o consumo da marca, embora os utilizadores mais
jovens do Facebook tenham um consumo de produtos e servigos da marca mais elevado do
que os utilizadores mais velhos (2,18 vs 1,83, a diferenca ndo é no entanto estatisticamente

significativa, y* kw (4) = 2,933, p=0,569.
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Tabela 23 — Testes de Kruskal-Wallis

Q22
Chi-square 2,933
df 4
Sig. ,569

Tabela 24 — Estatisticas descritivas

Desvio
Padrao

15-24 122 2,18 962
25-34 150 2,09 999

N Média

35-44 29 2,24 872
45-54 16 1,88 1,025
55-64 6 1,83 ,7153

Total 323 2,12 970

Hipoétese 6 — As habilitacoes académicas influenciam significativamente o consumo da

marca.

Nao ha evidéncia que as habilitagdes académicas influenciem o consumo da marca, pois as
diferencas no consumo de produtos e servicos da marca ndao variam significativamente em

funcdo das habilitacdes, x* kw (4) = 5,554, p=0,135.

Tabela 25— Testes de Kruskal-Wallis

Q22
Chi-square 5,554
df 3
Sig. ,135
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Tabela 26 — Estatisticas descritivas

P Desvio
N Média Padrio
Secundario 100 2,20 ,964
Licenciatura 156 2,08 ,957
Pos-graducao 29 2,28 ,882
Mestrado 30 1,83 1,053
Total 315 2,11 ,964

Hipoétese 7 — A intencio de recomendacao de uma pagina de marca varia em funcao do

género.

Nao hé evidéncia que a intencdo de recomendagdo de uma pdgina de marca varie em funcao

do género, contudo é mais elevada nos utilizadores femininos (2,21 vs 2,09), embora a

diferenca ndo seja estatisticamente significativa, Z=-1,172, p=0,241.

Tabela 27— Testes de Mann-Whitney

Q25
Mann-Whitney U 11081,500
Wilcoxon W 17636,500
Z -1,172
Asymp. Sig. (2- ,241

tailed)

Tabela 28— Estatisticas descritivas

Sexo N Meédia DSVi©
Padrio

Q25 Feminino 210 2,21 ,900
Masculino 114 2,09 ,804
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Hipdtese 8 — A intencio de recomendacio de uma pagina de marca varia em funcao da

idade.

N3ao hd indicacdo que a intencdo de recomendagdo de uma pdgina de marca varia em funcao
da idade, pois as diferencas ndo sao estatisticamente significativas, XZ kw 4) = 1,410,

p=0,842.

Tabela 29 — Testes de Kruskal Wallis

Q25
Chi-square 1,410
df 4
A .
Symp 842
Sig.

Tabela 30 — Estatisticas descritivas

Desvio
Padrao

15-24 122 2,14 930
25-34 150 2,15 ,809

N Média

35-44 29 2,34 936
45-54 16 2,25 1,000
55-64 6 2,17 ,408

Hipotese 9 — A intencao de recomendac¢ao de uma pagina de marca varia em funcao das

habilitacoes académicas.

Ha evidéncia de que a intencdo de recomendacdo de uma pagina de marca varia em funcao
das habilitacdes, pois encontraram-se as seguintes diferencas estatisticamente significativas, y°

xw (3) =7,974, p=0,047:

Tabela 31 — Testes de Krudkal-Wallis

Q25
Chi-square 7,974
df 3
Sig. ,047 *

* p < 0,05
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O teste de comparacdo multipla a posteriori de Tukey indica-nos que as diferencas
significativas se encontram entre os utilizadores com o mestrado € os com o0 ensino
secunddrio, sendo que estes ultimos apresentam intencdo de recomendacdo mais elevada (2,31

vs 1,83).

Tabela 32 — Teste de Tukey

Subset for alpha =
Habilitacoes 0.05
N 1 2

Mestrado 30 1,83
Licenciatura 156 2,13 2,13
Pos-graducao 29 2,17 2,17
Secundario 100 2,31
Sig. ,224 ,155

Hipoétese 10 — O tempo despendido no Facebook depende da intensidade das atividades

na rede social Facebook, escrever no mural e das atividades de entretenimento.

Para testar esta hipdtese e analisar o engagement com a marca foi considerada a questdo 11 do

inquérito e as op¢Oes foram agrupadas em trés grupos:

Atividades realizadas no Facebook:

- Criei /aderi a grupos;

- Enviei convites para jogos;
- Apoiei /aderi a causas;

- Sugeri amigos a outros;

- Enviei mensagens;

- Falei através do chat;

- Criei albuns para partilhar fotografias com os meus amigos.
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Escrever no Mural

- Atualizei o meu estado no mural do Facebook;

- Li, publica¢des e comentarios no mural;

- Vi videos e musicas publicados por outras pessoas;
- Partilhei links para noticias, videos e sites;

- Coloquei tags (etiquetas) para identificar assuntos, conteidos e pessoas em noticias, fotos,

etc;
- Comentei uma noticia.

Entretenimento

- Joguei jogos disponiveis no Facebook;
- Fiz testes e quizz disponiveis no Facebook;
- Acedi a ligagdes a partir do Facebook.

Os coeficientes de correlagdo entre o tempo despendido no Facebook e as atividades de Social
Networking (r=0,174), escrever no mural (r4,=0,157) e Entretenimento (r4=0,162) sdo todos
significativos e positivos, embora muito fracos. Quanto mais tempo os utilizadores passa no

Facebook maior € o tempo que dedica a estas atividades.

Tabela 33 — Coeficientes de correlacao

Tempo
FB
Rede Social 1747
Escrever no ,157**
mural
Atividades de
entertenimento ,162**
**p <0,01
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Hipoétese 11 — O tempo despendido no Facebook depende do Engagement da comunidade

com a Marca e da Abordagem da marca a comunidade.

Ha evidéncia que quanto maior tempo despendido no Facebook maior serd o Engagement da

comunidade com a Marca e a Abordagem da marca a comunidade.

O coeficiente de correlacdo entre o Engagement da comunidade com a Marca e o tempo

despendido no Facebook € positivo e significativo (r4=0,131).

O coeficiente de correlacdo entre o Abordagem da marca a comunidade e o tempo despendido

no Facebook € positivo, significativo e fraco (r4=0,247).

Tabela 34 — Coeficientes de correlacao

Tempo FB
Abordagem da
marca a ,247**
comunidade
Engagement da
comunidade ,131 :

com a Marca
*p<0,05 **p<0,01
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4. Sintese de validacao das hipoteses de investigacao

Em forma de resumo sdo apresentadas na tabela seguinte uma sintese das hipdteses de

investigacdo abordadas e verificacio da sua validagcdo ou rejei¢cdo face aos resultados obtidos.

Tabela 35 — Sintese de validacdo das hipoteses de investigacdo

. L Situacio face aos
Hipotese de investigacao ) L
resultados da investigacao

H1- O utilizador portugués mais ativo no Facebook é
mais recetivo as estratégias desenvolvidas pelas marcas Validada

nas suas paginas.
H2- A percegdo do excesso de informagdo da marca torna

os utilizadores do Facebook menos recetivas as . .
Parcialmente validada

estratégias desenvolvidas pela marca.

H3 - A frequéncia de acesso ao Facebook influencia

significativamente o consumo da marca. Rejeitada
H4 — O género influencia significativamente o consumo
da marca. Validada
HS — A idade influencia significativamente o consumo da
marca. Rejeitada
H6 - As  habilitagbes académicas influenciam
significativamente o consumo da marca. Rejeitada
H7 — A intencdo de recomendacdo de uma pégina de
marca varia em funcdo do género. Rejeitada
H8 — A intencdo de recomendacdo de uma pégina de
marca varia em funcdo da idade. Rejeitada
H9 — A intencdo de recomendacdo de uma pédgina de
marca varia em funcdo das habilitacdes académicas. Validada
H10 - O tempo despendido no Facebook depende da
intensidade das atividades desenvolvidas nas redes

Validada

sociais, de escrever no mural e das atividades de

entretenimento.
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Hipotese de investigacao

Situacao face aos

resultados da investigacao

H11 — O tempo despendido no Facebook depende do
Engagement da comunidade da marca e da abordagem da

marca a comunidade.

Validada
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PARTE III - Discussao de resultados

O ultimo capitulo desta investigacdo incide sobre a discussdo das principais conclusdes

obtidas, os contributos para o marketing e as limitacdes e futuras investigacdes deste estudo.

1. Principais conclusoes

Atualmente, as redes sociais online sao objeto de muita discussdo, dada a adesdo em massa de
individuos e empresas. O presente estudo, incidiu sobre os fatores que influenciam os
utilizadores do Facebook na adesdo as paginas das marcas. Pretendeu-se reunir duas
abordagens: verificar quais sao estes fatores e como se comportam os utilizadores na rede;
verificar como despendem o tempo na rede, se existe recomendacdo e qual o nivel de
engagement. Foram também analisados aspetos do seu perfil enquanto utilizador, modo e
tempo de acesso, € o motivo que os conduz a adesdo das paginas das marcas presentes no

Facebook.
- Caracterizacao da amostra e habitos de utilizacdo na rede social Facebook

A maioria dos inquiridos € do sexo feminino, situando-se na faixa etdria 25-34 anos e tém
formacdo superior. Os inquiridos passam por dia em média 1-3 horas na Internet. Na sua
maioria acedem vdrias vezes ao dia ao Facebook, estando grande parte dos momentos em que

se encontram na Internet ligados também ao Facebook.
- Perfil dos utilizadores e interacio com as marcas no Facebook

O principal motivo de adesdo inicial ao Facebook prende-se com o facto de manter o contacto
com pessoas que estdo distantes. Concluiu-se que os utilizadores beneficiam das redes sociais
em variadas acdes. Para o grupo de utilizadores analisado, o mais importante ¢ comunicar
com 0s amigos e reencontrar amigos distantes, ou seja, consolidar ou enriquecer relacdes que
ja existem na vida real. Contudo, a medida que o inquirido utiliza esta rede social a
comunicacdo entre individuos aumenta exponencialmente, como podemos verificar pelo

nimero de amigos que sdo aceites nos seus contactos.
- Razdes do utilizador em acompanhar/recusar as paginas das marcas no Facebook

As atividades onde € exigida uma maior participacdo do utilizador sao as menos escolhidas,

confirmando a tendéncia e interesse de ver apenas as atualizagdes produzidas por outros,
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sendo que o que tem mais expressao € a partilha de publicagdes no mural. A relacdo entre o
utilizador e a marca € passiva estando patente que o utilizador apenas vé as atualizagdes no

mural.

Encontrou-se evidéncia que o facto de gostar da marca anteriormente ou ser consumidor da

mesma sao dois fatores decisivos para que o inquirido adicione uma marca.

No entanto, as aplicacdes e os jogos da marca nao despertam grande interesse, nao
conseguindo deter a aten¢do dos inquiridos, talvez se prenda com o facto de o nimero de
paginas de marcas seguidas seja ainda reduzido. J4 conhecendo a marca a maioria dos
utilizadores ndo deixam de segui-la e os que deixam justificam que para eles a marca deixou
de ser interessante. Deduz-se que o conhecimento anterior da marca ndo altera a imagem que
os utilizadores tém dela. No entanto, a experiéncia de seguir a marca nao é um fator
condicionante de compra de um produto ou servico nem o utilizador fica mais predisposto a

compra.

Os aspetos que sdo considerados mais importantes na relacdo com a marca sdo: “ser bem
tratado” ou ‘“‘ter informacdo exclusiva ou promogodes”. Adicionalmente, encontrou-se
evidéncia que estabelecer o contacto com outros fas ou mostrar que gostam da pagina aos
outros nao sdao aspetos que os utilizadores que acompanham uma marca deem muita
importancia, sendo que na sua maioria ndo existe recomendacdo de paginas de marcas aos

amigos.

Em medidas de participacdo ou de feedback com a marca ndo existe relacdo em ambos os
sentidos. Assim podemos concluir que o facto de ndao haver participacao entre os utilizadores
e a marca, prende-se com o facto de os inquiridos considerarem que os comentarios e videos

que os amigos partilham sobre as marcas sdo uma manobra de “publicidade” das marcas.

Estes estudo também permitiu validar que o utilizador mais ativo no Facebook € mais recetivo

as estratégias desenvolvidas pelas marcas.

2. Implicacoes para o marketing

O aparecimento da Internet e das redes sociais originou a abertura de novos canais de

comunicacdo. No entanto, a maioria das marcas e empresas ndo estava preparada para
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comunicar neste novo canal sob os novos paradigmas que a Internet impde: autenticidade,

transparéncia e respeito.

E o fim da comunicag¢do unidirecional. As empresas devem adaptar-se e oferecer valor efetivo
aos seus clientes através de um servico mais personalizado, melhorando a comunicacio de

forma continua e orientada para uma participacao bi-lateral.

As empresas precisam de mudar de atitude e abrir o canal da interacio com o0s seus
consumidores. Estarem recetivas a ouvir e aprender através da partilha e interatividade
possivel através do Facebook com o fa. O desenvolvimento do Facebook junto dos
utilizadores estd em grande ascensdo, pelo que as empresas ndo podem correr o risco de ndo

estar ativamente presentes.

Contudo, tal como destacado por alguns estudos (Inesting, 2011; Brandao, 2011) realcamos
que: ndo basta estar presente nas maiores redes sociais ou nas mais conhecidas, ou entao estar
presente em vdrias redes e inserir conteidos nelas sem objetivo concreto. Para um plano
eficaz de redes sociais € necessdrio definir uma estratégia de social media. Para isso hd que
conhecer bem as tipologias existentes de redes sociais, para que servem € 0 que queremos ao
estar presentes nessas redes. E preciso delinear objetivos ao entrar nas redes sociais, de modo
a tirar o méximo partido das mesmas para os negdcios online. Algumas empresas comegam a
descobrir os beneficios destas plataformas, explorando atividades que ficam potenciadas,

enquanto outras ainda nao.

Os utilizadores do Facebook passam muito do seu tempo nesta rede social, e como tal as
empresas precisam estar atentas aos “movimentos” e contactos que ocorrem nestas redes.

Necessitam de conhecer o perfil dos seus clientes (atuais e potenciais).

As empresas ndo podem quantificar apenas o nimero de likes nas suas paginas como sendo
representativo da recetividade da sua comunicacdo. Deverdo ir mais além e estabelecer
engagement, permitindo criar e gerar confiancga e valor, levando a um estreitamento de lacos

entre os utilizadores do Facebook e as marcas.

Como o poema de Antonio Gededo refere “Que sempre que um homem sonha o mundo pula e
avancga” (Pedra Filosofal) e € nesse sentido que as empresas terdo de se adequar, de modo a

estreitar lagos entre utilizadores e as marcas.

63



Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as pdginas de marcas em Portugal

Este estudo pretendeu compreender a forma como os utilizadores do Facebook em Portugal
interagem com as paginas da marca. Os resultados obtidos podem ajudar a suscitar uma
discussdao acerca das melhores estratégias de marketing que devem ser adotadas. Os dados
recolhidos neste estudo, por um lado através da andlise das respostas as perguntas do
questiondrio, e por outro lado, a partir da informacao retirada das hipdteses posteriormente
formuladas, permitem avancar com algumas orientacdes para futuras estratégias de marketing

comunicacional. Desta forma, podem-se enunciar as seguintes observagdes:

e Dado o nivel de penetracdo e crescimento das redes sociais, mais concretamente do
Facebook, junto de individuos de todas as faixas etdrias, géneros e habilitacdes
literarias, as empresas devem encara-las como uma ferramenta imprescindivel no
seu plano de marketing;

e As empresas devem coordenar a sua estratégia nas plataformas socias com as
estratégias noutros meios, uma vez que o sucesso destas, nomeadamente no
Facebook, depende do conhecimento prévio que os utilizadores tém da marca;

e A abordagem poderd passar em apostar em novas dareas, mais ligadas ao
entretenimento, como forma de conseguir a atencdo dos utilizadores, partindo
posteriormente, de forma gradual, para uma estratégia mais direcionada no
desenvolvimento de uma relacdo comercial com os utilizadores;

e A forma de interacdo com os utilizadores e potenciais clientes ndo deverd ser
invasiva da sua privacidade. A estratégia de comunica¢do da empresa terd de ser
pensada de forma progressiva uma através do estudo aferimos que os utilizadores
ndo tem uma participacdo muito ativa;

e O desenvolvimento de campanhas e promog¢des direcionadas para o seu publico-
alvo, de modo a estreitar o relacionamento com os utilizadores;

¢ O género influencia a maior ou menor predisposi¢do para o consumo de uma marca,
pelo que a postura adotada pelas empresas deverd ser pensada em func¢do dos

diferentes segmentos de utilizadores.

Atualmente, o Facebook € objeto de muita discussdo, dada a adesdo em massa de individuos e
das empresas. O Facebook é uma rede social com potencial para a interacdo com clientes, para
lancamentos de novos produtos a clientes, desempenho (mais social); em detrimento de outras

redes sociais como LinkedIn que tem um cardcter mais profissional.
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O tema, como foi apresentado na Introdugd@o e comprovado pela andlise dos resultados do
questiondrio, € relevante. O estudo conduzido introduz, desta forma, algum valor acrescentado
para o desenvolvimento do conhecimento nesta drea, uma vez que em termos académicos esta

temaética ainda estd pouco explorada.

Queiramos ou nado fazer parte do progresso, € fundamental abracar e acompanhar a
modernizacdo que se verifica nos dias de hoje, e a adesdo e exploracdo das redes sociais faz

parte desse processo evolutivo.

3. Limitacoes e futuras investigacoes

Apesar das contribui¢des presentes nesta investigacdo, podemos observar algumas limita¢des

que podem ser vistas como orienta¢des para futuros trabalhos de investigacdo.

Uma das restricoes deste trabalho foi a prépria literatura nesta drea que € escassa, ndo
existindo em Portugal trabalhos empiricos que sustentem claramente tais dimensdes na sua
ligacdo com os tipos de redes sociais e objetivos descritos. Existem sim grupos de discussao

onde estes aspetos sdo debatidos por profissionais que habitualmente trabalham nestas dreas.

A extensdo do questiondrio e o cardcter repetitivo de algumas questdes poderdo ter sido
fatores dissuasores para alguns dos respondentes, uma vez que um nimero nao negligenciavel

destes ndo concluiu o questiondrio.

O estudo pretendeu incidir apenas sobre os utilizadores do Facebook em Portugal. Num
contexto onde estdo disseminadas as tecnologias de informag¢ao e como tal as fronteiras fisicas
sao esbatidas, tentar limitar o estudo a um pais poderia ser a partida complexo. Tentou-se
garantir que os respondentes correspondiam a nacionalidade desejada, através da elaboracgao
de um questiondrio em lingua portuguesa e a partir da divulgacdo do mesmo através de
contactos pessoais. Apesar de os resultados obtidos apontarem para que o objetivo tenha sido

alcancado, ndo se pode garantir que tal tenha sido conseguido.

Tendo sido o mesmo divulgado através dos contactos pessoais da autora os resultados podem

ter sido enviesados: escaldes etdrios, sexo; formagdo académica, etc.
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A andlise dos resultados obtidos permite indicar algumas recomendagdes para pesquisas
futuras, ndo sé na presente drea mas também noutras areas afins. Para futuras investigacdes,

podem-se identificar algumas linhas de estudo, nomeadamente:

¢ A Investigacdo da adesdo das piginas das marcas ao longo do tempo;

¢ O cruzamento dos efeitos da presenca das marcas no Facebook para os utilizadores e
para as empresas (efeitos nas suas vendas);

e Selecionar e comparar diferentes marcas presentes no Facebook;

e Restringir o estudo a uma marca, ou conjunto de marcas, com o objetivo de obter
resultados mais assertivos para uma determinada &rea (setor), podendo assim
apresentar orientacOes mais direcionadas para sectores especificos;

® Restringir os escaldes etarios circunscrevendo o estudo;

e Verificar de que forma as empresas vao modelar e alterar o Facebook (caso Super
Bock e peticao online de alteracdo do botdo “Gosto” (Like);

e Alargar o estudo para outros paises e comparar resultados, de forma a identificar as

boas préticas seguidas.
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Anexo 2: Consisténcia Interna

RELIABILITY

/UARIABLES=Q1& 01 Q1§ 02 Q16 03 QL6 04 QL6 05 QL6 06 QL6 07 QL6 DB Q16 D9
Ql6_10 Ql6_11 QI6_12 QL6_13 {20 g21 Q22 Q231 01 Q23 _02 Q23 _03 Q23_04 Q33 05
023_o6 Q33 07 023_0B (23 D09 Q23_10 Q23 11 Q24_01 Q24 02 Q24_03 024_04 Q34
05 Q24 06 Q24_07 Q24_08 Q25
Q26 01 Q3&€_02 QI6_03 Q2B_0L Q2B_02 (26_03 Q28_04 Q28_05 QI4_06 Q28_07 QI8 O
B QzE_09 Qzd_10

/SCALE('ALL VARIABLES'| ALL

/MODEL=RLPHA

/ SUMMARY =TOTAL .

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summany
N %
Cases Walid ERE] TB,0
Excluded” ag 22,0
Total d04 100,80

a. Listwize delation based on all
variables in the procedure.
Reliabllity Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

831 44
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Anexo 3: Estatisticas Descritiva

Frequencies
Frequency Table
Idade
Curnulative
Freguemcy | Percent | Valid Percent Percant
Valid 15-24 145 2.9 349 349
25-34 183 44,0 dad. () 7B4
35-44 4F 113 11,3 o0, 1
45-54 25 6,0 &, bE,2
55-64 14 34 34 bo.5
= &4 anos 2 5 5 100,0
Total 416 100,08 100,0
Sexo
Cumasative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Feminino 264 63.5 63,5 &35
Masculing 152 35.5 36,5 100,0
Total 416 1000 10,0
Habilitagdes
Cumulative
Frequency | Percent | ‘alkd Percent Percent
valld Basico T 17 1.7 1.7
Secundaric 134 322 32,2 339
Licenciatura 185 44,5 44,5 8.4
Pos-gradugho 41 b9 949 88,2
Mestrado 44 10,6 108 98,8
Doutoramento 5 1.2 1.2 100,0
Total 416 00,0 100,0
Internet
Cumadative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Al 30m 18 4.6 4,6 4,6
30m-1h A48 1.1 1A 15,6
1h-3h 134 22 2z 47,8
3h-Bh 122 283 X3 2
= Eh 3| 12.3 123 B04
» 8h A 10.6 10,6 1000
Total 416 100.0 1000
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Facebook
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 416 100.0 00,0 00,0
Tempo FB
Curmdative
Frequency Percent | Valld Pescent Pescant

Valid Al&Gm 1r 4.1 4.1 4.1

Bm-1ano 34 a2 8.2 123

1ano-2anos 158 Ja.z 36,2 50,5

2-5 anos 17ra 43.0 43,0 93,5

* 5 anos 13 3 3.1 G, 6

Nao me lembra 14 34 34 10:0,0

Total 416 100.0 100,0

Permanece FB
Curnulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percant

Valid Nao acado so Fecebook a4 13,0 13,0 13,0

todos o= dias

30m - 1h =1} 0,7 20,7 337

30m - 1h H8 236 23,6 5r2

1h-3h 101 24,3 243 E1.5

Sh-Bh a1 f.a f 3 EB.9

=6 h a i g 7 EG.7

Estou sempre ligado 43 10,3 10,3 100,0

guando estou na Intenmet

Total 416 1000 100,0

Acesso_FB
Cumutative
Frequency | Fercent | Valid Percent Farcant

valid  Munca ful lata desistl 3 T ) )

1 wez por més ou menos 12 28 28 16

2 a 3 vezes por més 58 142 14,2 17.8

1 wez por semana 20 4.8 4.8 2B

1 wez por dia o2 226 2B 452

Vérias vezes por dia 228 54 8 548 100,08

Total 416 100.0 100,40
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Razao FB
Curmulative
Frequency Fercant Walid Percent Parcant
Valid  Para conhecer novas ] 22 22 22
PESS0ES
Para fortalacer lagos 20 4.8 4.3 i,
socials que [& existern off-
line
Para manter contacto com 150 36,1 36,1 43,0
pess0as que estio
distantes
Para ndo me sentir 1 2.6 2,6 45,7
excluldo
Pare poder partilhar 51 1223 123 57,9
persamentosicomentarios
Ivideosifotos
Par motivos profissionais 18 4.6 4.6 B25
Porgue a maioria das ra 18,0 16,0 B1,5
peasnas que conhegs
esté no Facebook
Porgue fizeram-me um T 18,5 18,5 100,0
canvite
Total 416 10:0,0 100,0
Amigos FB
Cumulative
Frequency | Percent | alid Percent Percent
Valid <30 EL B2 8.2 8.2
51-150 a3 20,0 20,0 28,1
151-250 10¥F 257 257 538
251-350 [as} 16,3 16,3 T2
= 350 124 20,8 208 100,0
Total 416 100,0 100,0
Actualizacas_Mural
Cumulative
Freguency | Percent | Walid Parcent Percant
Valid Sim 154 ar.o ar.o ar.o
Néo 262 63,0 63,0 100,0
Total 416 100,08 100,0
Li_Mural
] Curmulative
Freguency Percent | Valid Percent Parcant
Valid Sim 386 FAE] bz 8 bz 8
N a0 72 2 100,0
Total 416 100,0 100,0
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Vi_videos
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 340 a1.F B1.F B1.F
Mao )] 18,3 18,3 00,0
fotal 416 100.0 00,0
Partithei_links
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 2d1 T ar.9 ar.9
Nao 173 421 42,1 100,0
Total 416 100.0 100,0
Coloquel_tags
Curnulative
Frequency | Percent | Walld Parcem Percant
Valid Sim {=11] 19,2 18,2 18,2
Mao 336 0.8 Eb.d 00,0
fotal 416 100.0 00,0
Comentei_noticla
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 182 43,8 43,8 43,8
Nao 234 56,3 56,3 100,0
Total 416 100,0 100,0
aderir_grupos
Curnulative
Freguency Farcent Walld Percant Percant
Valid Sim g2 1.7 18,7 18,7
Mao 334 a0.3 BO,3 100,0
Total 4168 100,0 100,0
Enviel_convites
Curmulative
Freguency Percent | ‘Valid Percen Percant
Valid Sim dd 10,6 10,6 10,6
Nao 3rz H9.4 Bo.4 100,0
Total 416 100,0 100,0

Fage 4
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Apobel _causas

Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 124 4.8 28,8 28,8
Mao 202 0,2 2 00,0
fotal 416 100.0 00,0
Joguel_jogos
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 83 PN 228 228
Nao 321 ir2 rr2 100,0
Total 416 100.0 100,0
Fiz_guizz
Curnulative
Frequency | Percent | Walld Parcem Percant
valid  Sim 24 5.8 5.4 5.4
Mao 302 a4.2 04,2 00,0
fotal 416 100.0 00,0
Sugerir_amigos
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim I T.a o o
Nao 383 w5 bz 5 100,0
Total 416 100,0 100,0
Enviel_mensagens
Curnulative
Freguency Farcent Walld Percant Percant
Valid Sim 208 18 .9 .9
Mao 117 281 28,1 100,0
Total 4168 100,0 100,0
chat
Curmulative
Freguency Percent | ‘Valid Percen Percant
Valid Sim 278 ar &r.1 &r.1
Nao 137 g 329 100,0
Total 416 100,0 100,0

Fage &
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Acedl ligacdes

Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim 272 o4 b5.4 5.4
Mao 144 4.6 34,6 00,0
fotal 416 100.0 00,0
Criel_albuns
Curnulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid Sim G 154 15,4 15,4
Nao 352 846 Bd G 100,0
Total 416 100.0 100,0
Pag Marcas
Cumulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percant
Valid Mao acompanho nenhuma 121 2891 241 241
marca
1-3 g 19,0 18,0 45,1
4-10 113 2Zi2 22 ro,2
11-15 a1 .8 - B2, F
1B-25 21 a,U a,u B, ¥
=25 a1 123 12,3 100.0
Total 416 1000 100,0
Qi3 o
Curmulative
Freqguency | Percent | Walid Percent Percant
Valid Sk &2, 7 B2T B2T
Alimentegao (ex vinhos. 2 ir.a 1ra 100,0
culinaria)
Total 416 100,0 100,0
Q13 02
Cumalative
Frequency | Percent | Walld Percent Percant
Valid are g0.8 90,9 90,9
Autombvels e Oficings 3B 9.1 a1 100,08
Total 416 1000 100,0
Q1303
Cumudative
Frequency | Fercent | Walld FPercent Fercant
Valid 405 b2 [ ar 4 ar 4
Bancos e Seguros k! 26 26 100,08
Total 416 1000 100,0
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i3 0a
Curnulative
Frequency | Percent | Walid Percent Parcent
Valid CEL] 0.8 B0,5 B0,
Desporto & exercicio fisico 81 14,5 18,5 100,0
Total 416 10,0 100,0
Qi3 05
y Cumulstive
Freguency | Percent | Walid Percent Percant
Valid 25 fim| g g
Electrinica & Informatica a1 218 219 100,0
(e computadores
telerndvels, MP3's,
Fotografia, som
electrodomésticos)
Total 416 10,0 100,0
a13_06
Cumulative
Frequency | Percent | Vakd Percen Parcent
Valid 31F 76,2 6,2 6,2
Livras a8 238 23,8 00,0
Total 416 10:0,0 00,0
a3 07
Curnulative
Frequency | Percent | Walld Percent Percant
Valid dbd 475 Br.3 Br.3
Lojes & Centros 52 125 12,5 100,0
Comerciais
Total 416 10,0 100,0
Q13 08
] Curmulative
Frequency | Percent | Walid Percent Paercent
Valid 380 91,3 01,3 01,3
Mobiliario, Decoracio 36 ar BT 100,0
para a Casa e Bricolaga
Total #16 10:0,0 100,0
a13_ 08
Curnulative
Frequency | Percent | Walld Percent Percant
Valid 241 =T ar.g ar.g
Média / Entertenimeanto 175 4.1 421 100,0
(e jormais e programas
de TV)
Total 416 1000 100,0
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Q13 10
Cumulatve
Frequency | Percent | \akd Percent Percent
Valid 222 o34 93,4 93,4
Musica & especiaculos 194 b6 46,8 1000
fotal 416 00,0 1000
Q13 1
Curmdative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 363 ar.3 &r.3 &r.3
Produtos de beleza 53 12,7 vy 100,0
Total 416 100.0 100,0
13 12
Curnulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percant
Valid g2 | i i
Reslaurantes, festas G4 i H 226 100,0
sitios para sair & noite, elc
fotal 416 1000 100.0
Q1313
Cumulatve
Frequency | Percent | \ald Percent Percant
Valid 350 B4 1 Bd 1 Bd 1
Telecomunicages 66 159 159 100,80
Total 416 100,0 100,80
13 14
Curnulative
Freguency | Percent | Walid Percent Parcant
Valid 282 70,2 o2 o2
Vestuario e acessonos 124 Z8.8 28,4 100,0
(s roupa, sapatas,
relbgios)
Total 416 100,0 100,0
a13 1
Curnulative
Freguency | Percent | \alid Percent Percant
Valid 33 75,2 75,2 75,2
Viegens & turismo (ex: 103 248 248 100,0
hotais, excuradas)
Total 416 106:0.0 100,0
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Q14 04
Curnulstive
Freguency | Percent ‘Valid Percent Percant
Valid Sam 180 43,0 58,6 58,6
Mao 134 3.2 41,4 00,0
Tata 324 fry 00,0
Mizsing  System b2 221
Total 416 1000
Q14 02
Curnulative
Freguency | Percent Valid Percent Percant
Valid Sim 53 12,7 16,4 16,4
Mao Fra| 65,1 B3.6 100,0
Tota 324 e 100,0
Missing  System Bz 221
Total 416 100.0
Q14 _03
Curnulstive
Freguency | Percent ‘Valid Percent Percant
Valid Sam og 14.2 18,2 18,2
Mao 2b5 84,1 B1.4 00,0
Tata 324 iy 100,0
Missing  System bz 221
Total 416 1000
Q14_04
Curnulative
Freguency | Percent Valid Percent Percant
Valid Sim 104 250 321 321
Mao 220 520 &r.9 100,0
Tota d24 e 100,0
Missing  System Bz 221
Total 416 100.0
Q14 05
Cumulative
Freguency | Percent ‘Valid Percent Percant
Valid Sam 41 8.8 127 127
Mao 283 63,0 Er.3 100,0
Tots 324 fra 100,0
Missing  System bz 221
Total 416 1000

Fage 9
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Q15
Curnulative
Frequency | Percent | Walid Percent Parcent
Valid 82 A 221 221
APENES Ve|o No meu 238 o 2 arZ .3
mural & actualzaghes
Dianarnents 12 248 29 B22
Menzalmente 28 £.0 U Bu.2
Semanalmente 45 10,8 10,3 100.0
Total 416 1000 100.0
Q16 0
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcenl Percent
Valid Munca 130 313 0.1 0.1
Rararmente 5 16,0 231 63.3
As vezes 5 16,0 231 a6.4
Muitas vezes 32 rr 9.8 96.3
Sempre 12 249 ar 100.0
Taotal 324 rrg 100.0
Missing  System g2 221
Total 416 1000
Q16 02
Cumulative
Freguency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 60 14,4 18,5 18,5
Raramenta a4 10,6 136 2a
As vazesg 102 24,5 .5 63,6
Muitas vaezes ar 20,9 268 S0.4
Sempre H ra 9.6 1000
Tots 324 rra 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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016 03
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 102 24,3 31.5 31.5
Rararnente a5 20,4 26,2 571.7
As vazesg g4 23,6 dui2 ad.n
Muitas vaezes J6 B.f 11.1 99,1
Sempre 3 T ] 1000
Tata 324 fre 1000
Mizsing  System a2 221
Total 416 100,0
Q16 04
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcenl Percent
Valid Munca a0 18,2 247 247
Rararmente a4 20,2 258 50.6
As vezes 120 26,8 Jrao ar.r
Muitas vezes 3 rg 10.2 975
Sempre 7 17 22 100.0
Taotal 324 rrg 100.0
Missing  System g2 221
Total 416 1000
Q16 05
Cumulative
Freguency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 114 g | 35,2 35,2
Raramenta 94 226 290 642
As vazesg 91 21,9 281 92.3
Muitas vaezes 23 6,0 [ ) 1000
Tots 324 rra 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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016 _06
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 106 25,3 2.7 2.7
Rararnente 64 15,4 19.8 52.58
As vazesg a4 21,4 215 Ta.8
Muitas vaezes & 11.3 14.5 4.4
Sempre 14 4.3 a.b 1000
Tata 324 fre 1000
Mizsing  System a2 221
Total 416 100,0
Q16 07
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcenl Percent
Valid Munca 44 1.8 151 151
Rararmente 24 58 T 225
A vBZes 949 23,8 306 3.1
Muitas vezes 107 257 330 a5.1
Sempre 45 10,8 138 100.0
Taotal 324 rrg 100.0
Missing  System g2 221
Total 416 1000
Q16 08
Cumulative
Freguency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca ad 11,5 14.6 14.6
Raramenta 34 b4 120 2609
As vazesg 104 26,0 333 60,2
Muitas vaezes 104 25,0 321 92.3
Sempre 23 6,0 [ ) 1000
Tots 324 rra 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q016 09
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 93 22,8 29.3 29.3
Rararnente &7 16,1 20.7 50.0
As vazesg a3 20,4 26,2 T6.2
Muitas vaezes 61 14,7 18.8 3.1
Sempre 16 3.4 4.4 1000
Tata 324 fre 1000
Mizsing  System a2 221
Total 416 100,0
Q16 _10
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcenl Percent
Valid Munca 224 53,8 69,1 69,1
Rararmente 51 12,3 15.7 a4.8
As vezes a1 B9 12.7 497.5
Muitas vezes T 1.7 2.2 99,7
Sempre 1 2 3 100.0
Taotal 324 rrg 100.0
Missing  System g2 221
Total 416 1000
Q16 11
Cumulative
Freguency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 62 14,9 19,1 19,1
Raramenta a1 849 12,7 3B
As vazesg 113 272 348 a66.,7
Muitas vaezes g 18,0 24.4 91.0
Sempre 29 r.a 8.0 1000
Tots 324 rra 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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016 12
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca a2 1m8,F 253 253
Rararnente 59 14,2 18.2 43,5
As vazesg = 231 298 731
Muitas vaezes =1 16,6 21.3 4.4
Sempre 14 4.3 a.b 1000
Tatal 324 fre 1000
Mizsing  System a2 221
Total 416 100,0
Q1613
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcenl Percent
Valid Munca 170 40,5 32.5 32.5
Rararmente aa 18,2 4.7 T2
As vezes 52 12,5 16.0 93.2
Muitas vezes 19 4.6 5.8 99,1
Sempre 3 T ] 100.0
Taotal 324 rrg 100.0
Missing  System g2 221
Total 416 1000
o7
Curnulative
Freguency | Percent | Walid Percent Parcant
Valid az A 221 221
Mao acompanho por 138 334 334 55,5
razdes de privacidade
Mao acompanho porque a 105 25,2 25,2 BD.8
marca tem aciualizagbes
muito frequentes
Néo acompanho porgue 14 34 34 Bd. 1
tiwe mas experéncias com
oulras marcas
Cutra (especifique) 66 15,8 15,9 100,0
Total 416 10:0,0 100,0
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gqi7_ 2
Curmulative
Frequency Fercant Walid Percent Parcant
Wald Sau 84,1 B4 B4
1 2 2 Bd 4

1-Por ndo ir de encontro 1 2 2 Bd &

b8 expectativas que eu

tinha na marca. 2-0u

porgue num dada

momenls passel a seguir

por causa de alguma

campanha e, quando a

masma termina daixo de

BCOMpanhar 8 marca.

Deixou de ter interasse 1 2 2 Bd.9

para mim

depende do dinamismo da 1 2 2 B51

marca

Desintaressa 1 2 2 B5,3

dessinteresse pela marca 1 2 2 B5G

£m questio

Falta da interesse 3 B s BE,3

N&o acompanho marcas 1 2 2 BB.5

que NEc CONSUMD OU Gus

n&o me identifique

Néo acompanho porque, 1 2 2 BE,3

simplesmente. ndo lenho

Imeresse na marca.

Nag ecompanho pg nao 1 2 2 Ev.0

gosto da marca

Nao scompanho se ndo 1 2 2 ET.3

me despertar a atencio.

né&o conhego 1 2 2 Er.5

Néo dou multa 1 2 2 Er.7

importancia & publicidade

no fecabook

W&o estar interessada na 1 2 2 BB.0

marca

néo exploro muito &s 1 2 2 BB,2

tencielidades do
cebook

Mo gosto 1 2 2 BB,5

neo lige puto 1 2 2 B8, 7

Nag me identificar com a 1 2 2 EB.9

marca

n&o me identifico 1 2 2 BO.2

neo me interessa 2 5 5 EG.7

Nag me intarassa 1 2 2 EO.9

Nag me intarassa 1 2 2 ao,1

neo me interessam 1 2 2 Go,4

Nag me suscita interesse. 1 2 2 oo,6

Naa tenha interesse 1 2 2 40,9

nko tenha interesse 1 2 2 14
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mowimento Ecilments no
Facebook

gqi7_ 2
Curmulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percant

valid Mo tenho interessa 1 2 2 81,3

Mo tenho interasse por 1 2 2 b1,6

B558 MAarca

Mo tenho mta paciéncia 1 2 2 G148

para andar no fecaboo,

gosto mats de ler

néo tenho paciéncia 1 2 2 oz

néo tenho razbes para 1 2 2 bz3

néo acompanhar

N ter interesse 1 2 2 02,5

MNao ter qualguer interesse 1 2 2 bza

nE Marca

MNenhum dos fatores & 1 2 2 63,0

determinanta

nenhuma rezdo especifica 1 2 2 03,3

normaimente acompanho 1 2 2 035

grande parte das marcas,

principalments agquelas

que con ou que

CONSumo. oufras

simplesments n&o as

acompanho pongue ndo

me interessa estar

constantemente a ver

sctualizaches de uma

colsa que j& sel que hé

partida n&o tem interesss

para rmim.

ol 1 2 2 b3.8

Pelo facto da marca ndo 1 2 2 Bd.0

sar inleressante para mim

Paor descanhecimento da 1 2 2 b4 2

marca

Paor ndo estar interessada 1 2 2 o4, 5

NEssa marca

Par ndo ter interesse 1 2 2 04,7

NEssa Mmarca

por simplesmente ndo 1 2 2 b5,0

querer

porgque nas & conhego 1 2 2 a5 2

Porgque ndo & meu 1 2 2 G54

objectiva seguir marcas

Porgue ndo gosto, e ndo 1 2 2 bs,7

me fez falia.

Porgue ndo me interessa 1 2 2 B5,9

Porgue ndo me interesso 1 2 2 ag 2

pela marca

Pargue ndo me 1 2 2 bE,4
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gqi7_ 2
Curmulative
Frequency Fercant Walid Percent Parcant
Valid  porgue ndo necessito das 1 2 2 bE,&
actuslizagbes de marca
Porgue ndo tam muito 1 2 2 bE,g
interesse
Pargque ndo tenho 1 2 2 Gy
gualguer interesse
Pargue ndo tenho tempo 1 2 2 ay4
porgue sim 1 2 2 ay.e
Pg n gosto 1 2 2 aya
Gd ndo gosto da marca 1 2 2 a1
Guando ndc estou 1 . 2 ag,3
Interessado em ma
manter aclualizado.
CGuando ndo gosto da 1 2 2 be,&
marca,ou porgue ndc me
desperta interesse.
quanfo o assunko NS0 me 1 2 2 be.8
Ineressa
Ciuestho mal formulada 1 2 2 Bo,0
Sem interesse na marca 1 2 2 b3
simplesmente pg ndo 1 2 2 b5
sUrgiu nada que me
motivasse & adenr
80 8ig0 mancas que gosto 1 2 2 bo.g
ver resposta 18 1 2 2 100,0
Total 416 10:0,0 100,0
Qs
Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percant
Valid Sam 138 3z 42 6 42 6
Néo 166 dd.7 ar 4 100,04
Totad 324 e 100,0
Missing  System gz 221
Total 416 1000
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Q19
Curnulative
Frequency Fercant Walid Percent Parcant
Valid 278 [ bb,d bb,d
A marca publicava BY 16.6 16,6 B34
informagdo que para mim
nio era interessante
Alguém ou algo fez-me ] 1,9 1,9 B5 3
mudar de apinidc sobre a
marca
Deixel de acompanhar 22 53 53 bo,6
poOrgue a marce tem
BCiualizagbes muito
frequentes
Deixel de acompanhar 2 5 5 g1
porque a marca tem
actuslizaghes pouco
fraquentes
Ja nao eslava Interessado 36 - B Goa
(&) na marca
Outro (especifiqua) 1 2 2 100,0
Total 416 1000 100,0
Outro (especifique)
) Curmulative
Freguency Percent | Valid Percent Percant
Valid 415 99,8 EER] EER]
1 L 2 100,0
Total 416 100,0 100,0
Qzo
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca ar 20,9 26.0 26.0
Raramente 104 250 321 59.0
AS VEZES 114 26,4 6.4 93,4
Muitas vezes 15 36 4.6 100.0
Taotal 24 rra 100.0
Mizsing  System a2 221
Total 416 00,0
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Q21
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 133 32,0 &1.0 &1.0
Rararnente a4 226 29.0 ToL1
As vazesg a2 1m,F 253 3.4
Muitas vaezes 13 3,8 4.6 1000
Tata 324 fre 1000
Mizsing  System a2 221
Total 416 100,0
Qzz
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca 106 23,9 T T
Rararmente 100 24,0 0.8 G316
As vezes 93 224 2.7 92,3
Muitas vezes 23 55 T.1 99,4
Sempre 2 5 ] 100.0
Taotal 324 rrg 100.0
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
Q23 01
Cumulative
Fraquency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte a5 13,2 170 170
2 42 101 13.0 298
3 93 228 293 39.3
4 -7 16,1 20,7 a8
=] 39 04 120 920
Concondo tolalmenta 26 6,3 a0 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q23 02
Curnulative
Frequency | Percent | “alid Percent Percent
Valid Discordo totaémernte 146 43.1 45,1 45,1
£ E1 19,5 20,0 A
3 B3 13.1 18.4 1o
4 28 i) 8.d 8B,5
=] =} 1.2 1.3 00,0
Tata Sdd - 00,0
Mizsing  System b2 221
Total 416 10D
Q3 03
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
Valid Discordo totaéments 3 127 16,4 16,4
2 249 .0 9.0 253
3 349 14,2 18.2 435
4 45 10,8 13.8 37
- ] &0 14,4 18.5 5.8
Concordo totalmente ;] 16,8 241 1000
Tota 324 1r.g 1000
Missing  System 92 221
Total 416 100,0
023 04
Curnulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte 138 33,2 42,6 42,6
2 =] 20,7 26,5 68,1
3 B5 136 201 EB,2
4 28 i) 8.0 8E.1
=] B 1.4 19 100,0
Tots S2d4 ar 100,0
Missing  System bz 221
Total 416 1000
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Q23 05
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
valid Discordo totamerte a7 233 298 298
£ au 182 24,7 4.0
3 Ta 16,4 241 id,r
4 44 10,6 136 923
=] 20 4.9 8.2 g9d.5
Concondo totalmenta 5 1,2 1.5 1060
Tata 324 ri5 10D
Mizsing  System g2 221
Total 416 00,0
Qi3 06
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo totatments 140 337 432 432
2 349 14,2 18.2 614
3 69 16,6 2.3 a2.7
4 30 2 9.3 92,0
- ] 16 58 4.8 96,8
Concondo totalmenta 10 24 31 1000
Totad 324 7.4 1000
Missing  System 92 221
Total 416 1000
Q23 or
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte 134 45,2 340 34.0
2 36 13,3 17,3 3.3
3 44 10,6 136 aa.n
4 26 6,3 8.0 g96.8
=] a 1.8 2.8 99,4
Concondo tolalmenta 2 5 B 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q23 08
Cumulativa
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
valid Discordo totamerte 127 30,5 39.2 349.2
£ a3 13,7 1f.b a6.b
3 T2 1rd 222 9.0
4 43 10,3 13.3 923
=] 14 3.4 4.3 g96.6
Concondo totalmenta 11 25 3.4 1060
Tata 324 ri5 10D
Mizsing  System g2 221
Total 416 100,
Q23 09
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo totatments 249 50,9 76.8 76.8
2 24 5,4 . 4.3
3 M I3 9.6 93.86
4 12 2.9 3.7 97.5
Concondo totalmenta a 14 2.5 1000
Tota 324 1r.g 1000
Missing  System 92 221
Total 416 1000
Q23 10
Cumulativa
Fraquency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte 21 48,3 62,0 62,0
2 32 rr 8.8 1.8
3 33 r.g 10,2 821
4 14 34 4.3 d6.4
=] 12 2,9 3.7 90,1
Concondo tolalmenta 32 i 9.8 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,

113



Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as pdginas de marcas em Portugal

Q23 1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
Valid Discordo totaémernte a4 20,2 238 238
£ 3 3 9.6 435
3 -10] 14,4 14.5 4.0
4 da B 1.1 83,1
=] 4u r.2 8.3 i
Concorda tolalments a4 20,0 230 10D
Tata 324 ri5 10D
Mizsing  System g2 221
Total 416 00,0
Q4 01
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo totatments ET B2 10,5 10,5
2 14 54 4.3 14,6
3 dd 10,6 136 28.4
4 69 16,6 2.3 497
- ] 349 14,2 18.2 67.8
Concondo totalmenta 104 25,0 321 1000
Totad 324 7.4 1000
Missing  System 92 221
Total 416 1000
Q24 02
Cumulative
Fraquency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte a4 14,2 14,2 14,2
2 44 10,6 136 B
3 a3 20,4 26,2 340
4 -7 16,1 20,7 a7
=] 33 B4 10,6 49.5
Concondo tolalments 34 B2 10,5 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q24 03
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
valid Discordo totamerte EE] b1 1.7 1.7
£ 3 3 9.6 21,3
3 al 12,0 154 da.r
4 ad 134 1r.e 4.0
=] 62 14,9 19.1 3.6
Concorda tolalments a3 20,4 28,2 10D
Tata 324 ri5 10D
Mizsing  System g2 221
Total 416 00,0
Q4 04
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo totaéments d6 11 14.2 14.2
2 24 5,4 . 26
3 55 13,2 17.0 3.6
4 349 14,2 18.2 56,6
- ] (X3 16,5 238 a0.6
Concordo totalmente 63 15,1 19.4 1000
Totad 324 7.4 1000
Missing  System 92 221
Total 416 100,0
Q24 05
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte 43 10,8 13,8 13,8
2 43 10,8 13,8 278
3 1] 15,9 204 48,1
4 63 151 194 -7 -}
=] af 15,7 176 83,2
Concondo tolalments 48 11,5 14,6 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q24 06
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
Valid Discordo totaémernte a1 14, f 14.6 14.6
£ a4 o4 120 do.8
3 fd 1rd 228 4.0
4 -] 154 19.6 3.5
=] 44 11,8 13.1 dd.06
Concorda tolalments a3f B4 1.4 10D
Tata 324 ri5 10D
Mizsing  System g2 221
Total 416 00,0
Q4 07
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo totatments 96 231 296 296
2 54 13,0 16,7 463
3 =73 16.1 207 670
4 349 14,2 18.2 a52
- ] 25 6,0 r.r 928
Concondo totalmenta 23 55 .1 1000
Totad 324 7.4 1000
Missing  System 92 221
Total 416 1000
Q24 0B
Cumulative
Fraquency | Percent | Walid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte 115 27 6 33,5 33,5
2 Ta 16,4 2106 T |
3 63 151 194 [ 5]
4 33 r.g 10,2 48,7
=] 25 B, [ ) 4.4
Concondo tolalmenta 18 4,3 56 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q25
Cumulative
Frequency Percent Valid Parcent Percent
Valid Munca - 1B6,3 23,58 2358
Raramenta 13f 32,9 423 83.r
As vazesg g4 22,8 29.0 8548
Muitas vaezes 14 3,4 4.3 99,1
Sempre 3 T ] 1000
Tata 324 fre 1000
Mizsing  System a2 221
Total 416 100,0
Q26 01
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
Valid Discordo totatments 95 228 29,3 29,3
2 68 16,3 20 50,3
3 91 219 281 fa.qd
4 44 10,6 136 820
- ] 20 4.8 6.2 98.1
Concondo totalmenta i 1.4 1.8 1000
Totad 324 7.4 1000
Missing  System 92 221
Total 416 1000
Q26 02
Cumulative
Fraquency | Percent | Walid Percent Percent
Valid Discordo fotamernte 109 26,2 336 336
2 64 16,3 210 346
3 fd ird 228 -]
4 32 rr 8.8 ar.3
=] 26 6,3 8.0 954
Concondo tolalmenta 15 36 46 1000
Tots 324 T 1000
Missing  System g2 221
Total 416 100,0
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Q26 03
Cumulativa
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
valid Discordo totamerte 132 nr 40,7 40,7
£ a4 13,0 16,7 af A4
3 T3 113 225 9.8
4 &1 o4 12,7 920
=] 13 3,68 4.8 9.2
Concondo totalmenta g 22 28 1060
Tata 324 ri5 10D
Missing  System 42 231
Total 416 00,0
Qz7
Curnulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percant
Valid 322 Tra rrd rrd
Nag acompanho por di 10.6 10,6 BE.O
rezdas de privacidede
Néo acompanho porque a £ 1.0 1,0 BB.9
marca tem aciuglizagies
muito frequentas
Nég acompanho porque 2 5 5 BO.4
live mias expendncias com
oulras marcas
Outro (especifique) dd 10,6 10,6 100,0
Total 416 10,0 100,0
Q28 ™
Cumutative
Frequency | Fercent | Walld Percent Parcent
valid  Sem importéncia 63 15,1 151 151
¥ 63 15,1 131 303
a4 133 20 320 623
i a5 228 228 851
3 45 10,6 10,8 @58
Muito Importante 17 4.1 41 100,00
Total 418 100.0 10:0,0
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Q23 02
Cumasative
Frequency | Fercent | Valid Percent Percent
Valid  Sem import&ncia 50 14.2 14,2 14,2
2 o 13.0 13,0 2
3 2] 236 236 20,1
4 112 288 2.8 fi.8
] B1 14.7 14,7 923
Muito Importante & f.r ) 10,0
Total 416 1020 10,0
Q28 03
Cumutative
Frequency | Fercent | Walld Percent Parcent
valid  Sem importéncia ¥ 14.8 14,49 14,49
2 53 127 127 216
3 ba 230 31 50,7
i 118 286 8.6 783
3 58 13.8 138 933
Muito Importante 2B 6.7 6,7 10:0.,0
Total 416 100.0 100.,0
Q23 04
Curmutative
Frequency | Farcent | Walid Percent Percent
valid  Sem importéncia 166 452 45,2 452
2 bE 231 31 683
] =] 136 15,6 iyl
4 3B 21 a1 @30
=] 14 4.6 4.6 a7 6
Muito Impartante 10 2.4 24 10,0
Total 416 1000 100,0
Q28_05
Curmsative
Frequency | Fercenl | Walld Percent Percent
valid  Sem importéncia 103 248 248 248
¥ B2 19,7 19,7 dd.,5
a4 16 28.4 24 28
i ra 18.0 18,0 kiR ]
3 30 7.2 T.2 @81
Muito Importante B 18 18 100,00
Total 418 100.,0 100.,0
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Q23 06
Cumasative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sem import&ncia [T 20,2 0.2 0.2
2 (-] 14.0 18,0 a2
3 1 2680 A 4.8
4 50 14.2 14,2 8.1
] = ¥J 145 12,5 91,6
Muito Importante 3D d.4 g4 10,0
Total 416 1020 10,0
Q28 07
Cumutative
Frequency | Fercent | Walld Percent Parcent
valid  Sem importéncia 103 248 248 248
2 o7 257 287 50,5
3 108 26.0 20 764
i 41 9.8 9.8 853
3 n L5+ 7.9 3.8
Muito Importante 26 6.3 ] 10:0.,0
Total 416 100.0 100.,0
Q23 08
Curmutative
Frequency | Farcent | Walid Percent Percent
valid  Sem importéncia BO 19.2 19,2 19,2
2 53 1.7 12,7 azn
] 12 260 268 588
4 100 240 24,0 820
=] 48 11.8 i1.B 94,
Muito Impartante 22 5.3 53 10,0
Total 416 1000 100,0
Q28 09
Curmsative
Frequency | Fercenl | Walld Percent Percent
valid  Sem importéncia 52 12.5 125 125
¥ 43 103 10,3 228
a4 a3 22 4 224 45,2
i BO 19.2 19,2 6.4
3 31 123 123 76,7
Muito Importante oy 233 33 100,00
Total 418 100.,0 100.,0
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Q23 10
Cumasative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid  Sem import&ncia 101 243 24,3 24,3

2 BY 21.4 214 45,7

3 bE 236 236 9,2

4 50 120 12,0 813

] ar a0 4.8 0.1

Muito Importante 41 5] 9.8 1000

Total 416 1000 1000

Qza
i} Cumulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percant

valid  Para mim o Facebook & 150 kLR 361 361

mals uma forma de

entertenimanto do que de

COmunicagso

Para rmim o Facabook & a2 10,1 101 46,2

muito importante para

manter as minhas

amizades

Para mim o Facebook & 204 44,0 48,0 65,2

uma ferramenta que

utilizo para me manter

Informadoiaciualizado

Para mim o facebook é 20 4.8 4.8 100,0

uma moda & vai passar

rapidameants

Total 416 100,0 100,0
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Sim MBo Todal
Count Riowd N % Counl Row M % Count Fow N %
Actuslizaceo_Mural 154 37 0% 262 63,0%: 416 100,0%
Li_Mural 3845 B28% a0 T.2% 416 100, 0%
Vi_videos 30 B1,7% 76 18.5% 416 100,0%
Partilhel_links 241 57.9% 175 42 1% 418 100,0%
Coloquel_tags 80 18,2% 336 a0.6% 416 100,0%
Comental_noticia 182 43,8% 234 56, 3% 416 100,0%
aderir_grupos &2 18,7% 334 a0.5% 416 100,0%
Ermiel_convites 44 10,6% ar2 945 416 100,0%
Apolel _causas 124 208,8% 292 T0.2% 416 100,0%
Joguel_jogos a5 22,8% 321 TT.2% 416 100,0%
Fiz_quizz 24 5.8% 3g2 94 2% 416 100,0%
Sugerir_amigos 1 5% 385 92 5% 416 100,0%
Erviel_mensagens a1 71,9% 17 28.1% 416 100,0%
chat e 67, 1% 137 320% 418 100,0%
Acadi_ligaches iyl 65,4% 144 34.6% 418 100,0%
Criel_albuns [ 15,4% 352 a4 6% 416 100,0%
Custom Tables
Sam Mo Total

Coouant Row N % Count Row N % Count Row M %

Q14_01 180 58.6% 154 41,4% a4 100,0%

Q14_02 53 16.4% 27 B3,6% a4 100,0%

Q14_03 54 18.2% 265 B1,8% a4 100,0%

Q14_04 104 2% 220 BY.9% a4 100,0%

Q14_05 41 12.7% 283 BT 3% a4 100,0%

Custom Tables
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MNunca Raramente | As vezea | Muites vezes | Sempre Total
C16_01  Ceoamm 130 s 15 32 12 324
Row W % 40,1% 231% 251% 9.0% 3.7% 100,0%
Q16_02  Ceam B0 dd 102 BT 31 324
Row W % 18.5% 13.6% 31.5% 26,0% 9.6% 100,0%
Q16_03  Ceoam 102 85 93 36 3 324
Row W % 31.5% 26,2% 30,2% 1.,1% R 100,0%
Q16 04  Coam ] ad 120 33 7 324
Row W % 24.7% 25.09% 37 M 10.2% 22% 100,0%
C16_05 Cound 114 0 & 25 ] 324
Row W % 35.2% 29,0% 2B,1% 7.75% ik 100,0%
C16_06  Ceoamm 106 Gd a4 47 18 324
Row W % 327% 149,8% 27 .5% 14.5% 5.6% 100,0%
C16_07  Ceoam 48 24 a4 o7 45 324
Row W % 15.1% T4% 30,6% 33.0% 13.8% 100,0%
C16_08  Ceoam 48 34 108 104 25 324
Row W % 14.8% 12,0% 35,3% 321% 1.7% 100,0%
C16_08  Ceoam o5 67 a5 61 16 324
Row W % 29.3% 20,7% 26,2% 18.8% 4.09%, 100,0%
C16_10 Coam 224 51 41 7 1 324
Row W % 69.1% 15, 1% 12,M% 2.0% A% 100,0%
C16_11 Conand B2 i1 113 ra 28 324
Rowi W % 19.1% 12,7% 34,9% 24 4% 9.0% 100,0%
Q16_12 Coum B2 549 95 ] 18 324
Rowi W % 25.3% 18.2% 20,6% 2.3% 5.6% 100,0%
016_13 Coum 170 a0 52 14 3 324
Rowi W % 52 5% 24,1% 16,4 5.0% % 100,0%

Custom Tables
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Deacordo
lotaimente 2 3 q 5
023 01  Coand 55 42 o5 &7 30
Rowi W % 17.0% 13.0% 29.3% 20.7% 12.0%
023 02 Coasnd 146 B1 B3 20 5
Rowi W % 45.1% 25.0% 19.4% 3.0% 1.5%
023 03  Coand 53 20 ] 45 =]
Rowi W % 16.4% 9.0% 18.2% 13.0% 18.5%
023 04  Coamnd 138 BE 65 20 B
Rowi W % 42 6% 26.5% 20,1% 3.0% 1.8%
023 05 Coaund ar ] ] 44 20
Rowi W % 29 0% 24.7% 24 1% 13.6% 6.2%
023 06  Coasnd 140 50 ] 30 16
Rowi W % 43.2% 18.2% 3% 9.3% 4.09%
023 07  Coasnd 1BE 56 44 26 B
Rowi W % 58.0% 17.3% 13.6% 3.0% 255
023 08  Coamnd 127 57 2 43 14
Rowi W % 39.2% 17.6% 22.0% 13.3% 4.3%
023 08 Coand 248 24 31 12 ]
Rowi W % T6.9% T.4% 3.6% 1.7% B
Q23 10  Coamd 20 32 33 14 12
Rowi W % 62.0% 9.0% 10.2% 4.3% 1%
G23_11  Coamnd Ed 3 &0 36 30
Fow W % 25.0% 9.6% 18.5% 1.1% 9.3%
024 01  Coamnd 34 14 4 Bo 50
Fow W % 10.5% 4.3% 13.6% 1.3% 18.2%
024 02 Coamnd 50 44 BS &7 35
Fow W % 18.2% 13.6% 26.2% 20.7% 10.8%
024 03  Coamnd 3B 3 50 58 B2
Rlows W % 11.7% 96% 15.4% 17.0% 19.1%
Q24 _0d Coamnd A6 24 55 58 Firs
Fow W % 14.2% T.4% 17.0% 18.2% 23 8%
024 _05 Cound 45 45 BE B3 LT
Fow W % 13.8% 13.6% 20.4% 19.4% 17.6%
Q24 06  Coamnd 1 30 4 B4 44
Fow W % 18.6% 12.0% 22 8% 19.6% 15.1%
Q24 07  Coamnd =1 54 &7 50 25
Fow W % 29 6% 16,7% 20,7% 18.2% T.T%
Q24 08  Coamnd 115 Eii] B3 33 25
Fow W % 35.5% ,6% 19.4% 10.2% T.T%
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Caoncordo
lotalmente Total
023 01  Coand 26 24
Rowi W % 3.0% 100,0%
023 02 Coasnd ] 24
Rowi W % B 100.0%
023 03  Coand TE 24
Rowi W % 241% 100,0%
023 04  Coamnd ] 24
Rowi W % B 100.0%
023 05 Coaund 5 24
Rowi W % 1.5% 100,0%
023 06  Coasnd ] 24
Rowi W % 31% 100,0%
023 07  Coasnd 2 24
Rowi W % B 100,0%
023 08  Coamnd 1 24
Rowi W % 34% 100,0%
023 08 Coand B 24
Rowi W % 255 100.0%
Q23 10  Coamd 32 24
Rowi W % 3.0% 100.0%
G23_11  Coamnd B3 24
Fow W % 25 6% 100.0%
024 01  Coamnd 104 24
Fow W % 21% 100.0%
024 02 Coamnd 34 24
Fow W % 10.5% 100.0%
024 03  Coamnd BS 24
Fow W % 26.2% 100.0%
024 04  Coamnd B3 24
Fow W % 19.4% 100.0%
024 05 Coand 4B 24
Fow W % 14.8% 100.0%
Q24 06  Coamnd 37 24
Fow W % 11.4% 100.0%
Q24 07  Coamnd 23 24
Fow W % 1% 100.0%
Q24 08  Coamnd 16 24
Fow W % 5.6% 100.0%
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Q27 02
Curmulative
Frequency Fercant Walid Percent Parcant

Wald ar 804 Eb4 Eb4

= 1 2 2 Ba.r

Alnda ndo tive curiosidade 1 2 2 EO.9

em visualizar

desinteresse 1 2 2 60,1

Falta da inelresse 1 2 2 B0,4

Mo considero Importante 1 2 2 B0,G

Nag considero sso de 1 2 2 60,9

grande interesse.

Méo crelo que sejs essa & 1 2 2 811

finalidade do facebook

Méo & um assunto pelo 1 2 2 81,3

gual me interesse em

particular

MNéo gosto, nem tanho 1 2 2 1,6

peciéncia e

disponibilidade para tal.

Nao me apetace 1 2 2 b1.8

Nao me apetace. 1 2 2 Bz

né&o me dou &o trabalhol! 1 2 2 bz3

n&o me identifico 1 2 2 bz 5

nao me Interessa 1 2 2 bza

MAO ME INTERESSA 1 2 2 83,0

Naa me interassam 1 2 2 B33

Néo preciso de gastar o 1 2 2 B35

meu barmpo nessa patetice

Néo quero 1 2 2 b3a

né&o senll necessidade 1 2 2 Bd.0

Néo sou 14 de marcas 1 2 2 ba,2

Néa tenho interessa 3 T T 85,0

Naa tenho interesse eam 1 2 2 os2

BCOMPAanhar marcas na

FB

W&z tanha intersse 1 2 2 bs.4

W&z tanha intresse 1 2 2 o877

néo tenho tempa 1 2 2 gsg9

W&z tanho tarnpo 1 2 2 bE,2

Néa vajo & necessidade 1 2 2 bE4

de seguir uma marca

Nenhum motivo em 1 2 2 LB, &

espeacifico

Nenhuma razéo 1 2 2 bE.9

no tem inleresse 1 2 2 arA
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027 02

Frequency

Fercant

Walid Percen

Curmulative
Percant

Valid

PARA MIM ©
FACEBOOK E
UNICAMENTE LAZER. E
Um MCDO DE OCUPAR
40 A BO
MINUTOS!SEMARNS
DIZEMDO UMAS
ABNEIRAS COM
AMIGOS E FAMILIARES
COm QUEM NAG
COMSIGO CONTACTAR
DE OUTRA FORMMNE
QUAMDO DEIXAR DE O
SER. E ME VIR
FPERTUREBADO PELAS
CENTEMAS DE APELOS
PUBLICITARIOS
DESISTOM

Porgue extatem outros
meios de scompanhar as
Marces que me
interessam

Porgue ndo me interessa
Porgue ndo me Interesan

porgue ndo lenho essa
necassidada.

Porgue ndo tenho
interasse &m marcas

Quendo necessito de
Informecdo procuro-a no
maments da necessidads!

Sem interesse
Sem interessal

Simplaamente... n&o
quero

rall vl &sian

Uso o facebook mals para
Interagir com o= amigos,
mas sel que ha pessoas
que ganham varios
prémios a participar de
passatempos promoyidos
pOr Marcas’ ampresas

Total

416

10:0,0

2

100,0

bra4

by.G

ar.a
BE,1
BE.3

BE.6

BB,

bo0

Boa
bo5

boa
100,0

Custom Tables
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Deacordo
lotaimente 2 3 q 5
Q26_01 Coamnd a5 BB 1 44 20
Rowi W % 29.3% 1,0% 28.1% 13.6% 6.2%
026 02 Coamnd 108 BE T4 32 26
Rowi W % 3316% 1,0% 22 8% 9.0% 3.0%
026 03 Cound 132 54 ra 41 15
Rliowi N % 40,7 % 16.7% 22 5% 12.7% 4 6%
Concorda
lotalmente Total
026 01  Coumnt B 324
Riows N % 1.6% 100.0%
026 02 Count 15 324
Riows N % 4 6% 100.0%
026 03 Count b 324
Riows N % 2 B% 100.0%
Custom Tables
Eam
smportémcia 2 3 4 5
Q26 01 Couwn B3 63 133 o5 45
Fow W % 151% 15.1% 32.0% 22 B% 10.6%
Q26 02 Cound ] 54 BB 112 B1
Row W % 14.2% 13.0% 23.6% 26.9% 14.7%
Q26 03  Couwn B2 53 bE 118 56
Row W % 14,0% 12.7% 23.1% 28.6% 13.0%
Q26 04  Couwn 1BE bE 65 36 14
Row W % 45 2% 23.1% 15.6% 9.1% 4 .6%
Q26 05 Cound 103 B2 e ra 30
Row W % 24 8% 19.7% 28.4% 18.0% T.2%
Q2B 06  Couwn Ed 5 M 50 52
Row W % 20.2% 18.0% 26,7 14.2% 12.5%
Q28 0F  Cound 103 107 108 41 31
Row W % 24 8% 257% 26,0% 9.0% T.5%
Q2B 0B  Couwn EQ 53 112 100 40
Row W % 19.2% 12.7% 26,0% 24.0% 11.8%
Q26 08 Cound 52 43 a3 BO o1
Row W % 12.5% 10,5% 22.4% 19.2% 12.3%
Q2B 10 Cown 101 BE bE 50 ar
Row W % 24 5% 21.4% 23.6% 12.0% a.0%
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Muito
Empartants Total
Q28 01 Coamnd r 416
Rowi W % 4.1% 100,0%
Q2602 Coamd 32 416
Rowi W % T.T% 100,0%
Q2B_03  Coamnd 2B 416
Rowi W % 6.7% 100,0%
Q26 04 Conmnd 10 416
Rowi W % 24% 100,0%
028 05  Cound ] 416
Rowi W % 1.8% 100,0%
Q2B 06  Coamd 35 416
Rowi W % 3.4% 100,0%
Q2B 07 Coaund 26 416
Rowi W % 6.3% 100.0%
Q2B_08  Coamnd 22 416
Rowi W % 5.3% 100,0%
Q2B 08 Coasnd ar 416
Rowi W % 23.3% 100.0%
Q2B_10  Coamd 41 416
Rowi W % 3.0% 100.0%
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Anexo 4: H1 — O utilizador portugués mais ativo no Facebook é mais recetivo as
estratégias desenvolvidas pelas marcas nas suas paginas.

Frequencies
Statistics
Actividade
M Valid 416
Missing i}
Mode -1
MPar Tests

Mann-Whitney Test

Ranks
Actividade_grp 7] wiean Rank | Sum of Ranks
Q1601 Menor actividade 138 142,18 106:20,50
Malor actividade 186 177,56 330208, 50

Tatal 324
Q16 02  Menor actividade 138 139,22 18212,00
Malor actividade 186 1T TF 33438,00

Tatal 324
Q16 03 Menor actividade 138 138,84 19173,50
Malor actividade 186 179,86 334T8,50

Tatal 324
L6 04 Menor actividade 138 148,34 20471,50
Mailor actividade 186 173,00 32178,50

Tatal 324
C16_05  Menor actividade 138 148,68 20546, 50
Mailor actividade 186 172,60 3210350

Tatal 324
L6 06  Menor actividade 138 12927 1TB30,00
Mailor actividade 186 187,16 34611,00

Tatal 324
C16_0F  Menor actividade 138 136,01 1677000
Mailor actividade 186 182,15 33660,00

Tatal 324
L6 08  Menor actividade 138 13542 16668,50
Mailor actividade 186 182,58 33061,50

Tatal 324
L6 08 Menor actividade 138 133,86 16472 50
Mailor actividade 186 183.75 34177 50
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Ranks
Actividade_grp [ Mean Rank | Sum of Ranks
016_08 Taotal 324
O16_10  Menor actividade 138 145,08 20018,50
Malor actividade 186 17544 32631,50
Total 324
016_11  Menor actividade 138 147,60 20568,00
Malor actividade 186 173.55 323281,00
Total 324
O16_12  Menor actividade 138 14217 18618,50
Malor actividade 186 177.58 33030,50
Total 324
016_13  Menor actividade 138 146,61 2023200
Malor actividade 186 174,28 32418,00
Total 324
Test Statiatics”
cr6_ Q16_02 Q16_03 Q1604 o6_05
Mann-Whitney U 10020,500 BE21, (e 9582500 | 10B80,500 | 10855500
Wilcoowon W 10620,500 18212, 000 19173,500 20471,500 20546,500
z -3,527 -3.4975 4,062 -2,448 -2,363
Asymp. Sig. (2-tailled) ag i il Bulali] 014 18

&. Grouwping Variable: Actividade grp

Test Statistics”

016_06 Q1607 O1M6_08 16 0D 16 10
Mann-wWhitney U B248,000 0170, 000 047,500 BBE1, 500 10427 500
Wilcoxon W 1TE38, 000 18770, 000 186848,500 1B472,500 | 20018500
2z -5,693 -4, 548 -i,661 -4,887 -3,543
Asymp. Sig. (2-talled) (00 i il oo (LI Oy

a. Geouwping Variable: Actividade grp

Test Statlstics®

o16_11 01612 M6_13

Mann-¥hitney U 107 78,000 10028, 500 1064 1,000
Wilcoxon W 20360,000 18619,500 | 20232000
2z -2,552 3487 -2,876
Asymp. Sig. (2-tailed) 1 i) 004

a. Grouping Varlable: Actividade grp

T-TEST GROUPS=Actividade_ grpll 2)
/MISEING=RNALYSIE
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JVARIABLES=Q1& 01 Qls_02 Q15 03 Q1
016 10 Q16 11 QIE_12 QL& 13
JCRITERIA=CI|.95).

04 Ql&_05 Qle_06 QL6 D07 QL& DB Q16 D9

T-Test
Group Statistics
Actividade_grp Std. Errar
M Mean Sed. Deviation Meen
C16_01  Menor actividede 138 1,88 1,084 i
Maior actividade 186 233 1,183 Riir
C16_02  Menor actividede 138 2 64 1,280 40
Maior actividade 186 318 1,145 i
C16_03  Menor actividede 138 1,96 S50 Riyl
Maior actividade 186 245 1,085 OT8
C16_0d4  Menor actividede 138 222 1, (a0 i i
Maior actividade 186 252 ey 073
C16_05  Menor actividede 138 1,94 s i
Maior actividade 186 2149 B OF0
C16_06  Menor actividede 138 1,87 1,183 A0
Maior actividade 186 273 1,174 i
C16_0F  Menor actividede 138 284 1,358 gie
Maior actividade 186 152 1,04 Rir
Q16 _DE  Menor actividade 138 2,7 1,276 08
Mailor actividade 186 333 B4 T2
C16_08  Menor actividade 138 212 1,190 101
Mailor actividade 186 277 1,187 Rih
C16_10  Menor actividade 138 1.28 Roirg 052
Mailor actividade 186 1,63 R i) i ]
o161 Menor aclividede 138 2.1 1,321 g2
Mailor actividade 186 3,08 1,117 B2
Q16_12  Menor actividade 138 2,37 1,262 107
Mailor actividade 186 2,83 1,162 i ]
Q16_13  Menor actividade 138 1,61 00 7T
Mailor actividade 186 1.01 1,017 JOTS
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Anexo 5: H2- A percecao do excesso de informacao da marca torna os utilizadores do
Facebook menos recetivas as estratégias desenvolvidas pela marca.

NPAR TESTE

/M-W= Q16 01 QLE 02 QLG D3I Q16 04 QL& 05 Qlé 06 QI& 07 QLE 08 Q16 09 Q16
10 Qlé 11 Q1& 12 Q1&_ 13 BY P19 grpll 2}

FMISSING ANALYSIES,
MPar Tests

Mann-Whitney Test

Ranks

P18_grp ] hiean Rank | Sum of Ranks

016_01 Escesso de informagio 24 6683 160400
Outros 114 T0.08 TOET, 00
Tatal 138

016_02 Excessode informagio 24 56,46 1355,00
Outros 114 72,25 B236,00
Tatal 138

016_03 Excesso de informagio 24 71,50 116,00
Cutros 114 6908 TETS,00
Tatal 138

016_04 Excesso de informagio 24 6720 1615,00
Outros 114 69,08 ToTE, 00
Tatal 138

016_05 Excesso de informagio 24 7546 1611,00
Outros 114 68,25 TTED,00
Tatal 138

016_06 Excesso de informagio 24 5318 1276,50
Outros 114 72,83 B314,50
Tatal 138

016_0F  Excesso de informagio 24 4360 1048,50
Cutros 114 74,83 B542 50
Tatal 138

016_08  Excesso de informagio 24 65,02 1560,50
Outros 114 0.4 BO30,50
Tatal 138

016_08  Excesso de informagio 24 6525 1566,00
Outros 114 0,38 BO25,00
Tatal 138

016_10  Excesso de informagio 24 T4z 1762,00
Outros 114 68,68 TH20,00
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Ranks

F18_grp [ Mean Rank | Sum of Ranks

016_10 Taotal 138

016_11  Excesso de informagho 24 5338 1281,00
Qutros 114 T2.BD B310,00
Taotal 138

016_12 Excesso de informagho 24 6863 1647,00
Qutros 114 69 66 radd. 0
Taotal 138

016_13  Excesso de informagho 24 61.06 1465,50
Qutros 114 71.28 BE125,50
Taotal 138

Test Statlstics”

16 M Qie_02 Q1603 Q16 04 CHE_05 Q16_06
Mann-WWhitney U 1304, 000 1055, 000 1320.000 1315,000 1225, 06 976,500
Wilcoowon W 1604, 000 1355, 000 7a75.000 615,000 TTE0, Ol 1276.500
Fa -dF3 -1,835 -.281 -311 - 841 -2 2686
Asymp. Sig. (2-tailled) 108 ST ] 156 ADD 023

&. Grouwpéng Variable: P19_grp

Test Statisties”

HMe_o7 Q16_08 Q16_08 Q16_10 HE_11
Mann-wWhitney U T8 500 1260, 500 1266,000 274,000 81, 0
Wilcoxon W 1046, 500 1560, 500 1566,000 FE20 000 1281, 000
z -3,632 - 836 -.a81 - 637 -2 258
Asymp. Sig. (2-talled) i} 525 855 524 S04

a. Geouwping Variable: P19_grp

Test Statlstics®

He_12 a16_13
Mann-¥hitney U 1347000 | 1165500
Wilcoxon W 1647, 000 1465500
2z - 122 1,233
Asymp. Sig. (2-tailed) 803 28

a. Grouping Variable: P18_grp

T-TEST GROUPS=F1lD grp(l 2)

/MISEING=ANALYSIS

JUARIABLES=(16 01 Q16 02 Q16 03 Qlé6_04 QLls_05 QL6 06 QL6 _07 Ole_DB Ql6_DJ
016_10 Q16 11 Ql6_12 QL6 13

/CRITERIA=CI[.95}.

T-Test
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Group Statistics

P18_grp Std. Error
M Mean Std. Deviation Mean
01601  Excesso de informagho 24 247 ETE 8T
Qutros 114 Z.04 1,254 17
D16 02  Excesso de informagho 24 275 R:LE 103
Qutros 114 3,18 1,0 Al
01603  Excesso de informagho 24 2738 1,043 207
Cutros 114 254 1,030 Ol
D16 04  Excesso de informagho 24 229 858 ATS
Cutros 114 240 1,062 ety
D16 05  Excesso de informagho 24 2209 1,042 213
Cutros 114 AR JG5T it ]
D16 06  Excesso de informagho 24 200 1,142 X33
Qutros 114 £h2 1,200 112
D16 07  Excesso de informagho 24 263 AT 108
Qutros 114 a0 1,113 04
D16 08  Excesso de informagho 24 3,08 1478 240
Qutros 114 3,26 1.014 i
D16 08  Excesso de informagho 24 258 1,243 248
Oitros 114 275 1,203 13
016_10  Excesso de informagho 24 1.58 B0 L)
Outros 114 1,54 Lo i
016_11  Excesso de informagio 24 258 1,478 240
COutros 114 317 1,158 A8
016_12 Excesso de informagio 24 275 1,113 EET
COutros 114 277 1,230 114
016_13  Excesso de informagio 24 1,63 Rrii] Jas
Outros 114 1,84 SaE i
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Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
‘ariances I-terst for Equality of Means
F Sig. t df

01601  Equal vanances assumed B,045 005 - G459 136
Equal variances not - 7o 43,312

assurmed
D16 02  Equal vanances assumed 680 A1 -1,807 136
Equal variances not -1,940 Ar224

assurmed
016 03  Equal vanances assumed J1a A4 144 136
Equal variances not 144 33,553

asgurmed
C16_04  Equal varances assumed 1,876 AT - 483 136
Equal variances not -.555 30,357

assumed
C16_05  Equal varances assumed 1,466 2248 a14 136
Equal variances not 0 31,698

assumed
C16_06  Equal varances assumed 32 857 -2,329 136
Equal variances not -2 406 34,558

assumed
C16_0F  Equal varances assumed ST 473 -3,5648 136
Equal variances not -3940 7,006

assumed
016_08  Egqual variances assumed 05 AT -, 7648 136
Equal variances nol - 646 30,599

assumed
016_08  Egqual variances assumed 030 862 - 6400 136
Equal variances nol - 547 33,230

asaumed
016_10  Egqual variances assumed 448 S04 EEL 136
Equal variances nol 208 35,472

asaumed
016_11  Egqual vartances assumead 165 G845 -2,235 136
Equal vartances not -2,213 33,081

asaurmed
016_12  Equal vartances assumead JA69 353 - 081 136
Equal vartances not - 086 35,630

asaurmed
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Independent Samples Test
t-test for Equalty of Means
hean Std. Ermor
Sig. (2-1allad) 1 Dufference

01601  Equal vanances assumed 517 - 175 ZTD
Equal variances not A3 - 175 fred |
assurmed

D16 02  Equal vanances assumed JAOT3 - 434 240
Equal variances not 54 - 434 218
assurmed

016 03  Equal vanances assumed 586 a3 ]
Equal variances not B85 a3 ]
asgurmed

C16_04  Equal varances assumed JE30 - 112 231
Equal variances not .. v - 112 A0
assumed

C16_05  Equal varances assumed AT T8 218
Equal variances not AT T8 231
assumed

C16_06  Equal varances assumed v - B23 et
Equal variances not Oz - B23 250
assumed

C16_0F  Equal varances assumed Ryl - 875 245
Equal variances not Ryl - 875 i
assumed

016_08  Egqual variances assumed A44 - 180 23
Equal variances nol Gt - 180 258
assumed

016_08  Egqual variances assumed 550 - 162 2T
Equal variances nol 5565 - 162 212
asaumed

016_10  Egqual variances assumed ETF] S i
Equal variances nol s ik ] a8
asaumed

016_11  Egqual vartances assumead ST - 583 |
Equal vartances not Rkt - 583 e
asaurmed

016_12  Equal vartances assumead Jas - D22 210
Equal vartances not Jaz - D22 254
asaurmed
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Independent Samples Test
1-test for Equality of Means
B5% Confidence Interval of the
Ditferance
Lower Lipgpear

016_01 Equal varlances assumad - 710 358
Equal varlances not - 621 2710

assurned
016_02 Equal varlances assumad - 404 S04
Equal varlances not - 878 Rulik]

asaurned
016 03  Equal vanances assumed - 420 A6
Equal variances not -, 430 A6

assurmed
D16 04  Equal vanances assumed - 569 346
Equal variances not -519 296

assurmed
D16 05  Equal vanances assumed -, 254 609
Equal variances not -,293 548

asgurmed
C16_06  Equal varances assumed -1,152 -, 084
Equal variances not -1,148 - 057

assumed
C16_0F  Equal varances assumed -1,360 -, 35
Equal variances not -1,328 - 422

assurmed
C16_08  Equal varances assumed - G543 283
Equal variances not - 707 a7

assurmed
016_08  Egqual variances assumed - Ga7 373
Equal variances not - 716 3

assumed
016_10  Egual variances assumed - 357 M35
Equal variances nol -345 24

assumed
016_11  Egual variances assumed -1,0494 - ag 7
Equal variances not -1,118 - 047

asaumed
016_12  Equal vartances assumead - 556 512
Equal vartances not -,538 A%

asaurmed
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Levene's Test for Equality of
‘ariances I-terst for Equality of Means
F Sig. t df
016_13  Equal vanances assumed 21 848 -1,017 136
Equal variances not -1,08 32,878
asaurmed
Independent Samples Test
t-test for Equabty of Means
Mean Sted. Error
Sig. (2-1alled) Dufference Dufference
016_13  Egqual varlances assumed E1E - 217 213
Equal vartances not v - 217 217
assurmed
Independent Samples Test
I-test for Equality of Means
B5% Confidence Interdal of the
Difference
Lower Upper
016_13  Equal varances assumed -, 635 205
Equal variances not -, 658 224
assumed
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Anexo 6: H3 - A frequéncia de acesso ao Facebook influencia significativamente o

consumo da marca.

FREQUENCIES VARIABLES=Q22 hcesso FB
FETATIETICS=MODE
fORDER=RNALY¥SIS.

NOMPAR CORR
fWVARLABLES=fcessn FB Q23
FPRINT=SFPERRMAN TWOTRIL NOEIG

FMISSING=DPRIRWISE.

Nonparametric Correlations

Correlations
Acesso_FB o2z

Spearman's tho  Acesso_FB  Comelation Coefficient 1,000 oa7
Sig. (2-alled) 587
M 413 323
Q22 Comalation Coefficient oa7 1,000

Sig. (2-alled) 387
N 323 323

Page 1

140



Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as pdginas de marcas em Portugal

Anexo 7: H4 O género influencia significativamente o consumo da marca.

NEARR TESTS
fM-W= Q22 BY Saxol(l 2)

FMISSING ANALYSIE.
MNPar Tests

Mann-Whitney Test

Ranks
Sexo M Mean Rank | Swmn of Ranks
[WFF] Feminina 210 171,56 36027, 50
Iias culend 113 144,23 16208, 50
Todal 323
Test Statistics”
Q22
Mann-¥hilnay L BEST, 500
Wilcoxon W 16208,500
Z -2,627
Asymp. Sig. (2-telled) o
. Grouping Vanabla: Saxo
T-TEST GROUPS=Sexa(l 2)
FMISSIHNG=ANALYSIE
JVARIABLES=G22
JCRITERIA=CI | .95} .
T-Test
Group Statistics
Semog Sitd_ Error
M hbean Sid. Dreviaton Mean
022 Feminino 210 221 a2 065
ias culend 113 1.86 1003 084
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Anexo 8: H5 A idade influencia significativamente o consumo da marca.

NHPMRR TESTS
fE-W=Q22

fMISEIRG

BY Idade(l &)

ANALYSIS.

MPar Tests

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Idade ] Mean Rank
022 15-24 122 167,60

25-34 150 158 .49

35-44 20 174,890

45-54 16 138,03

55-64 B 137,42

Taotal 323

Test Statlstics™ ™

Q22

Chi-square 2,833
df 4
Asymp. Sig. 564

&. Kruskal Wallis

Test

b. Grouping

Variable: Idade

OHEWAY Q22

BY Idade

FETATISTICE DESTCRIFTIVEER

fMISSING ANALYSIE.
Oneway
Descriptives
a2
b5% Confidence Interval for
hean

M Mean Sed. Dewlation | Sed. Error | Lower Bound Upper Bound
15-24 122 218 JO62 087 2,01 235
25-34 150 2,06 499 il 7] 1,893 2,25
3544 e 224 a7z Jde2 1,81 2,57
A45-54 16 1,88 1.025 258 1,33 242
S55-bd -] 1,83 153 307 1,04 282
Total 323 212 AT 054 2,02 2.2
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Q2

Minimawm

Becirmum

15-24
25-34
35-d4
45-5d4
S55-bd
Total

1
1
1

o W & & oo

Descriptives

Fage 2
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Anexo 9: H6 — As habilitacoes académicas influenciam significativamente o consumo da
marca.

FILTER OFF.

USE ALL.

EXECUTE.

FREQUENCIES VARIABLES=Hakllivagdes
fETATISTICS=MOLE
fORDER=RHALYSIS .

Frequencies
Statistics
Habilitagtes
M valid 416
Missing [#]
Mode 3
Habilitagdes
Cumulatve
Frequency | Percent | ‘ald Percent Parcent
valid Basico T 1.7 1.7 1.7
Secundario 134 32,2 32,2 33,9
Licenciatura 185 d4,5 dd5 Ta.4
Pos-gradugho 41 b9 09 88,2
Mestrado dd 10,6 106 HE.8
Doutoramento 5 1,2 12 100.0
Total 416 00,0 1000
UEE ALL.
COMPUTE £i lrer f£=(Habilita¢fes ~= 1 and Habil ltacdes ~= &].
VARIABLE LABEL [ilter & °"Habilitagbes ~= 1 and Habillitagdes ~= & (FILTER)'.

VALUE LABELE filter
FORMAT filcer 5 {(f1.0}).
FILTER BY filter 5.
EXECUTE.
FREQUENCIES VARIABLES=Hakllicagbes
fSTATISTICS=MOLE
(ORODER=RANALYSIS .

5 0 "Notbt Selected l 'Selecced"®.

Frequencies

Statistics
Habilitagtes
M Valid 404
Missing

Madea
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Habilitagbes
Cumulatwve
Frequency | Percent | \abd Percent Percent

valid  Secunddrio 134 332 EERS 332

Licenciatura 143 45,4 45,8 5,0

Pos-gradugio a1 10,1 10,1 ga9.1

Mestrado a4 10,9 10,5 100,03

Total 404 00,0 100,03

HPAR TESTS

FE-W=023 BY Habilltacles{l &)
/FMIESING ANALYSIE.

MNPar Tests

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Habillitaghes

Mean Rank

[FH] Secunding
Licenciabura
Pos-gradugéo
Mestrado
Todal

100
156
29
30
35

165 49
155 58
175,79
12842

Test 5mt|:|li|:5"'h

Q2

Chi-square 5,554
df 3
Asymp. Sig. 138

&. Kruskal Wallis
Test

b. Grouping
Variable:
Habilitagdes

CHEWAY Q22 BY Habilitagdes
fETATISTICE DESCRIFTIVES

JMISSING ANALYS

Oneway

IE.
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Descriptives
Qo2
45% Confidence interval for
ean
M Maan Sed. Deviation | Std. Emor | Lower Bownd Upper Biownd
Secundano 100 220 B4 086 £ 230
Licenciatura 156 208 a5y arr 1,83 223
Pos-graducho 28 228 BB2 V164 1.84 261
Mestrado 30 1,83 1.053 a2 144 223
Total 315 211 B4 054 =M 222
Descriptives
o
Minimum | Maximum
Secundaro 1 5
Licenciatura 1 4
Pos-gradugho 1 4
Mestrado 1 5
Total 1 5
ANOVA
Qe
Sum of
Squaras df Mean Square Sig.
Betwesn Groups 4,008 3 1,335 1,444 230
Within Groups 28T BTE an 25
Total 01 BEE 314
Page 3
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Anexo 10: H7 - A intencio de recomendacao de uma pagina de marca varia em funcao
do género.

FILTER OFF.
USE ALL.
EXECUTE.
HPAR TEETES
fM-W= Q25 BY Sexn(l 2]

FMISSIHNG AMALYSIS.
MNPar Tests

Mann-Whitney Test

Ranks
SEXD M Mean Rank | Sum of Ranks
Q25 Femining 210 166,73 35013,50
s culno 114 154,71 17636,50
Total 324
Test Statistics”
Q25
Mann-Whitney U 11081,500
Wilcoxan W 17T636,500
2 -1,1472
Asymp. Sig. (2-tailed) 241

&. Grouping Varable: Sexo

T-TEST CGROUPS=Sexa (1l 2)
/MISEIRG=RNALYSIE
VARIABLEE=(2E
JCRITERIA=CI| .95},

T-Test
Group Statistics
Sexog Std. Errar
N Iean Sid. Deviaton Mean
Q25 Feminino 210 24 R DE2
Masoulno 114 2,08 Bl L]
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Anexo 11: H8 - A intencio de recomendacao de uma pagina de marca varia em funcao
da idade.

MPar Tests

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Idade [ Mean Rank
Q25 15-24 122 158,36

25-34 180 161,21

a9-dd 20 179,71

45-54 16 164 47

55-64 B 163 67

Total 33

Tesl 5“t|1tlslll|:a."'h

025
Chi-square 1,410
of 4
Asymp. Sig. a2
&. Kruskal Wallis
Test
b. Grouping

variable: Idade

USE ALL.
COMPUTE filrer %= [Idade < 6).
VARIABLE LABEL filter £ "Idade < & (FILTER)'.
VALOE LABELS filter 5§ 0 "Hobk Selected® 1 'Selected®.
FORMAT filter 5 (f£1.0}.
FILTER BY filter 5.
EXECUTE.
OHEWAY Q2% BY Habilitagdes
/STATISTICS DESCRIPTIVES
/MISSEIRG AMALYSIE.
OHEWAY Q25 BY Idade
fETATISTICS DESCRIFTIVES
FMISEIRNG AMALYEIE,

Oneway
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Descriptives
Q25
45% Confidence Interval for
Meaan
M Mean Sid. Deviation | Std. Ervor | Lower Bownd Upper Bownd
15-24 122 214 B30 g4 1.87 231
25-34 150 215 EOD 066 202 228
35-d4 29 234 B36 v 1,88 270
45-54 16 225 1,000 250 1,72 278
S5-5d g 217 408 87 1,74 2,60
Total 323 217 B0 048 208 227
Descriptives

a2s

Minimum | Maximum
15-24 1 3
25-34 1 L]
35-44 1 4
A45-5d 1 3
55-64d 2 3
Total 1 5
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Anexo 12: H9 - A intencio de recomendacao de uma pagina de marca varia em funcao

das habilitacoes académicas.

Frequencies

HPARR TESTS

fE-W=025 BY Habilitagdes{l &)

JMISSEING AMALYEIS.
MNPar Tests

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Hablltaghes

Mean Rank

Q25 Secunding
Licenciatura
Pos-graducio
Iesatrado
Total

100
156
24
a0
315

172,98
154,80
158,68
124,07

Test Statistics™ ™

[FE]

Chi-sgquare T.074
df 3
Asymp. Sig. 047

8. Kruskal Wallis
Test

b. Grouping
Variable:
Habilitagtes

OHEWAY Q25 BY Habilitagdes
JETATIETICE DESCRIPTIVES

JMISEING RMALYSIE

fPOETHOCSTUEEY ALPHA(D.O5] .

Oneway

Post Hoc Tests

Homogeneous Subsets
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Q25
Tukey HsD" "
mma Subset for alpha = 0.05
M 1 2
Mestrado al 1,83
Licenciatura 156 213 243
Pos-graducho 28 247 217
Secundaro 100 23
Sig. 20y )

Means for groups in homogeneous subsats are

displayed.

8. Uses Harmonic Mean Sample Size = 47 481,

b. lhe‘%rnup sizes are unequal. The harmonic

mean

levals ara nol guaranbaed.

the group sizes s used. Type | amar
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Anexo 13: H10 - O tempo despendido no Facebook depende da intensidade das
atividades desenvolvidas nas redes sociais, de escrever no mural e das atividades de

entretenimento.

NOMNPAR CORR

fVARIABLES=Soclal Wet Writing Wall Entertalinment

fPRINT=SPEARMAN TWOTAIL
fMISSING=PAIRWISE,

NOSIG

Nonparametric Correlations

Correlations

Tempo_FB

Social_Met | Wrikng Wall
Spearman's rho  Social_Mat Caorrelation Coefficient 1.000 A
Sig. (2-talled) il
| 404 4a04
Writing_WWall Carrelation Coefficient A08 1,000
Sig. (2-talled) Joog
| 404 4a04
Enterlainment  Correlaion Coefficient A2 418
Sig. (2-talled) Joog il
| 404 4a04
Tempa_FB Carrelation Coefficient A4 57
Sig. (2-talled) Joog i
| 404 4a04
**. Correlaton (s significant at the 0.01 level {2-alled).
Correlations
Emtertainment | Temgpo FB
Spearman’s tho  Social_Met Correlation Coefficient A3 REL
Sig. (2-tailed) ,00a Ri k]
™ 404 a4
Writing_Wall Correlation Coefficient A8 a7
Sig. (2-tailed) ,00a i i
™ 404 a4
Enterainment  Correlation Coefficient 1.000 162
Sig. (2-tailed) Rl
™ 404 a4
Tempo_FB Correlation Coefficient 182 1,000
Sig. (2-tailed) ,001
™ 404 a4

**. Correlaton (s significant at the 0.01 level {2-alled).
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Anexo 14: H11 - O tempo despendido no Facebook depende do Engagement da
comunidade da marca e da abordagem da marca a comunidade.

NOMNPAR CORR

fVARIABLES=Temps FB Brand Aproach Brand Engagement
fPRINT=SPEARMAN THOTARIL NOSIG

fMISSING=PAIRWISE,

Nonparametric Correlations

Correlations
Brand_Aproac
Tempo FB h
Spearman's rho  Temgpo FB Correlation Coefficeent 1, s 247
Slg. (2-taded) R i]
M A0 315
Brand_Aproach Coralation Coefficent 247 1,006
Slg. (2-taded) R i]
M 315 315
Brand_Engagement Comelation Coefficeent a3 ]
Sig. (2-taded) ivii) i)
M 315 315
**. Correlation |s significant at the 0.01 level {2-tailad).
* Cosredation & significant at the 0.05 lewed (2-tadled).
Correlatlons
Bramnd
Engagement
Spearman's rho  Tempo FB Cosrelation Coefficent REY
Sig. (2-taded) 020
M 318
Brand_Aproach Correlation Coefficient og
Sig. (2-taded) fali]
M 313
Brand_Engagement  Cosrelation Coefficsent 1,000
Sig. (2-taded)
M 313

**. Correlation |s ssgnificant at the 0.01 level {2-1alled).

*. Coeredation &8 significant at the 0,05 lewel (2-tased).
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Anexos 15: Tabela

Tabela 36 - Caracterizacdo do Facebook enquanto rede social

Freq. %
E mais uma forma de entretenimento do que de 150 36,1
comunicacao
E muito importante para manter as minhas amizades 42 10,1
E uma ferramenta que utilizo para me manter 204 49,0
informado/actualizado
E uma moda e vai passar rapidamente 20 438
Total 416 100,0

Anexos 16: Tabela

Tabela 37 — Razdes para nao acompanhar uma marca no FB

Frequéncia
Nao acompanho por razdes de privacidade 44
Nao acompanho porque a marca tem actualizagdes muito 4
frequentes
Nao acompanho porque tive mds experiéncias com outras 2
marcas
Outro (especifique) 44
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