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Resumo:

Com o crescimento acentuado nos Ultimos anos dos negdcios ligados a restauragdo, e com
0 crescente desenvolvimento das redes sociais, deparamo-nos com o facto de este ramo
apesar do seu elevado crescimento, ndo desenvolver estratégias para estar presente das

redes sociais.
O foco desenvolvido nesta investigacao liga-se essencialmente ao Facebook.

Numa primeira fase, para se conhecer o mundo da restauracédo e a sua presenca online,
realizou-se um estudo quantitativo para o levantamento dos negocios de restauragdo em

Lisboa e Porto.

Através de uma ferramenta de andlise do Facebook, o Likealyzer, foi utilizada uma
amostra desse levantamento para se estudar varios pontos relativos a presenca dessas

empresas no Facebook, nomeadamente ranking, posts colocados, entre outros.

Numa segunda fase, para se conhecer os consumidores dessa area de negécio, elaborou-
se um estudo quantitativo por questionario, suportado pelo levantamento bibliogréfico.

O resultado de ambos vai possibilitar uma conclusdo, entre o que é realmente feito por
estas empresas em estudo e 0 que o consumidor gosta de ver online, e, se € ou nao

influenciado por tudo o que estas empresas publicam.

A concluséo final prende-se, no ramo da restauracdo, saber se € ou ndo importante a

divulgacdo nas redes sociais para 0 sucesso nos dias de hoje.

Palavras chave: Redes Sociais, Marketing Digital, Divulgacio nas Redes Sociais,

Chegar ao Consumidor online.



Abstract:

With the sharp increase in catering business in the recent years, and with the growing
development of social networks, we are facing with the fact that this branch, despite high

growth, does not develop strategies to be present in social networks.
The focus of this research is essentially Facebook.

In a first phase, to know the world of restoration and its online presence, a quantitative

study was carried out to survey the catering business in Lisbon and Porto.

Through a Facebook analysis tool, a sample of this survey was used to study various
points related to the presence of these companies on Facebook, namely ranking, posts

placed, among others.

In a second phase, to understand the consumers of this business area, a quantitative study

was prepared by questionnaire, supported by the bibliographic survey.

The results of both will allow a conclusion, between what is actually done by these
companies under study and what the consumer likes to see online, whether or not it is

influenced by everything these companies publish.

The final conclusion, in the restoration business, is whether or not it is important to spread

social media to success in today's world.

Keywords: Social Networking, Digital Marketing, Social Networking, Reach the

online Consumer
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Introducao






Ao longo de alguns anos de trabalho em Empresas, conclui-se que o ramo de Restauracéo
€ um negdcio que cresce com alguma rapidez, dentro do mercado nacional (Portugal). No
entanto, estas Empresas crescem em faturacdo, quase sem fazerem qualquer tipo de

divulgacao digital.

Nos dias de hoje, com o crescimento acentuado das redes sociais, estas empresas sentem

necessidade de as usar como forma de divulgacdo do seu negdcio ou servigos.

No mundo online, as grandes empresas ficam em pé de igualdade com as pequenas, nas
Redes Sociais, e 0 Consumidor é “perseguido” por todo o tipo de empresas, grande ou
pequena, conseguindo ter um poder de decisdo que ndo tinha ha uns anos atras, assim

como uma oferta muito maior e diferenciada.

Este novo paradigma das Redes Sociais, junto das empresas de restauracdo, faz com que
se pense muito sobre o assunto. Por um lado, as empresas deste ramo, crescem sem
divulgacdo, mas o nivel de concorréncia crescente, e a facilidade de entrada no negdécio,
leva a que se comecem a definir estratégias de diferenciacdo, assim como formas de

divulgar diferentes dos demais.

As questdes sobre este tema residem em saber se o consumidor final é realmente
influenciado por empresas deste ramo, nas redes sociais, incidindo essencialmente no

Facebook, verificando aqui a importancia das mesmas nesta atividade.

Pretende-se estudar este assunto relativo as PME Portuguesas, inseridas na indudstria

alimentar (Ramo Restaurag&o).

Por isso, foi escolhido este tema para investigar e poder mostrar o resultado desta

investigacdo a este ramo especifico.






Capitulo I — Enquadramento






1.1. Estrutura da dissertagdo
Esta dissertacdo esta dividida em 5 capitulos. O primeiro capitulo armazena a estrutura
da dissertacdo, a motivacdo do estudo, a sua justificacdo e relevancia assim como a

definicdo do problema e os objetivos do estudo.

No segundo capitulo aborda-se a reviséo da literatura, onde o estudo incide nos temas da
Internet, mundo online vs mundo offline, redes sociais, consumidores conectados e
influenciados, assim como as decisdes de compra. No final é abordada a importancia das
redes sociais para as empresa e da-se um exemplo do “antes do digital” com marketing

alimentar.

O terceiro capitulo debruca-se sobre a metodologia, em que é elaborado o estudo
quantitativo, analisando se as empresas de restauracéo estdo no Facebook, Instagram ou
TripAdvisor, como foi selecionada a amostra assim como compreender o contetdo
publicado e analisar o score (avaliacdo da pagina de Facebook da empresa, numa escala
de 0 a 100%) da pagina do Facebook através do Likealyzer. Seguidamente € apresentado
a investigacdo apoiada numa pesquisa exploratoria, a elaboracdo do questionario, o pré-
teste, selecdo da amostra, recolha dos dados e hipoteses de investigagao.

O quarto capitulo apresenta os resultados dos dados obtidos através da ferramenta
Likealyzer, a andlise efetuada ao Facebook das empresas da amostra escolhida, e o
resultado do questionario, com apoio do software de analise SPSS.

No quinto capitulo conclui-se o estudo, apresentam-se as limita¢des do estudo e algumas

sugestdes para estudos futuros.

1.2. Motivacao do Estudo
Segundo Pinkoon (2014), uma grande parte dos produtos que vende bem, vende por

algum motivo.

Os produtos séo vendidos por causa dos seus beneficios centrais. Outro dos motivos é o
fator financeiro. Com mais dinheiro as pessoas compram o produto mais caro, mas com

menos dinheiro, compram a ideia do produto.

Se um cliente pretende comprar um alimento porque tem fome, ele pensa primeiro em

como lhe vai saber bem determinado alimento e s6 depois no prego! Com produtos



parecidos, haverd sempre uma comparacdo de preco. No entanto o beneficio central é

“matar a fome”.
Aqui reside uma parte importante da motivacao para este estudo.

Segundo o Banco de Portugal, na sua anélise setorial das indudstrias alimentares 2010-

2015 (anexo 1), verifica-se:

e Em 2014 o peso das industrias alimentares compreendia aproximadamente 2 por
cento do total das Empresas em Portugal (5,9 mil Empresas);

e Entre 2010 e 2014 o nimero de empresas que iniciaram atividade no setor foi, de
uma forma geral, superior ao das empresas que cessaram atividade, traduzindo-se
num saldo demogréfico positivo;

e O récio de natalidade / mortalidade situou-se nos 0,17 pontos percentuais (p.p)
acima do récio do total das empresas;

e O numero de empresas em atividade nas industrias alimentares cresceu 1,8 por
cento em 2014.

Desta forma, consegue-se perceber que este ramo cresce mais do que qualquer outro ramo
em Portugal e a concorréncia é grande. Por isso pretende-se perceber de que forma a

divulgacdo nas Redes Sociais € importante nestas empresas.

1.3. Justificacéo e relevancia do Estudo

Apesar das diversas pesquisas efetuadas, ndo foi encontrado nenhum autor a mencionar

este tema.

Sendo uma atividade em grande crescimento em Portugal, com um peso relevante na
percentagem do total das Empresas, seria Gtil para este ramo, e para quem trabalha na
area de Marketing Digital, saber a importancia que tem a divulgacdo nas Redes Sociais,
neste ramo em especial. O grande objetivo é perceber se o consumidor final é influenciado
pela divulgacdo de uma padaria ou restaurante, ou outro, nas redes sociais, nomeadamente

0 Facebook.

Pela experiéncia em Marketing Digital e o trabalho desenvolvido com alguns clientes, é
notdrio que os fornecedores de produtos para as PME neste setor, padarias, confeitarias,

restaurantes, etc, sdo 0s que mais promovem 0s seus produtos. Podemos ver o exemplo



da Super Bock ou Compal, que promovem os seus produtos e desta forma ajudam a
promover o seu cliente (ramo restauracdo), por conseguinte o cliente final procura os
locais onde estes produtos se encontram. No entanto as PME deste ramo promovem pouco

0 Seu negocio ou servico, e estdo muito dependentes dos seus fornecedores.

Mas com tantas empresas neste ramo, a concorrerem com produtos idénticos, precos
parecidos, imagens parecidas e até nomes pouco diferentes, o que vai fazer com que o

consumidor opte por uma ou por outra?

1.4. Definicédo do problema

Mizruchi (2006) informa-nos que a andlise das redes sociais tem conquistado muitos
adeptos, porque multiplas pesquisas afirmam que as redes sociais influenciam

comportamentos de individuos e grupos.

Segundo Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2016), quando um individuo toma decisdes de
compra, este ja foi conduzido por uma preferéncia pessoal, assim como desejo de uma
conformidade social (ser igual ao outros). Este nivel de importancia é variavel de uma

pessoa para outra, e também varia ao longo de industrias e categorias.

Kotler et al. (2016) diz também que, dada a conectividade em que vivemos nos dias de
hoje, 0 peso da conformidade social aumenta em todas as dire¢cdes. Os consumidores
partilham as suas opinides e preocupam-se em saber a opinido dos outros. Em conjunto
0s consumidores pintam a imagem das empresas € marcas, que geralmente € muito
diferente da imagem que as empresas pretendem projetar. As redes sociais facilitaram

esta situacdo, ao oferecerem as plataformas e as ferramentas.

No ramo da restauracdo, serd que 0 processo € o mesmo? Ou seja, serd que neste ramo as
redes sociais e o que nela é publicado influenciam individuos e comportamentos de

compra?

1.4.1.Questdes de investigacdo

A definicdo do problema de investigagcdo faz-nos chegar as questdes de investigacao,

perguntas que necessitam de resposta para concluir algo.



Fazer perguntas é uma atividade especificamente humana (Coutinho, 2014), e desde 0s
primérdios da historia que 0 homem se preocupa por conhecer e compreender 0 mundo

que o rodeia. Ou seja, sempre manifestou o gosto por investigar.

Investigar, etimologicamente, significa procurar e investigacao significa procura: repare-
se que € esse mesmo sentido que esta contido nas palavras “research” da lingua inglesa e
“reserche” da lingua francesa. Naturalmente, se investigar é procurar, nem toda a procura

é investigacao.

A influéncia exterior (Kotler et al., 2016) é a que costuma chegar primeiro aos
consumidores. Se uma marca conseguir estimular as conversas com a influéncia exterior,
é normalmente sequida da influéncia de outros. Na verdade, a forma como estas duas

fontes de influéncia interagem moldaréa a influéncia prépria dos consumidores.

Alguns consumidores (Kotler et al., 2016) tem preferéncias pessoais mais fortes e ndo séo
muito influenciados pela publicidade ou por recomendacdes de amigos. Alguns confiam
fortemente nas recomendacdes de outros e alguns acreditam nos publicitarios. Apesar das
variagOes individuais, os consumidores atuais confiam mais na influéncia de outros do

que na prépria ou na exterior.

Um estudo de Nielsen, em 2015, revela que 83 por cento dos inquiridos em 60 paises
confiam em amigos e familiares como fonte mais fiavel de “publicidade”, e 66 por cento

dao atencdo as opinides de outros publicados online.

Questodes de investigacdo delineadas, apds definicdo do problema de investigacio:

e No ramo da restauracdo (restaurantes, padarias, confeitarias), os Clientes sdo
influenciados pela comunicagdo das Empresas nas redes sociais?

e Os clientes procuram a opinido dos outros para tomarem uma decisdo de compra
neste ramo?

e E importante a recomendac&o de outros para escolherem determinada empresa?

Desta forma, apos as delineadas as questdes, € necessario definir com clareza os

objetivos do estudo.
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1.5. Objetivos do estudo

1.5.1. Objetivo principal

O objetivo principal do estudo é perceber se os consumidores do ramo da restauragdo sdo
realmente influenciados pela comunicacdo destas empresas nas redes sociais.
1.5.2. Objetivos especificos

Relativamente ao objetivos especificos, vao ser divididos em duas partes:

Setor de Restauracao:

Estudar os seguintes temas:

e Redes sociais utilizadas, Facebook, Instagram, trip advisor;
e Compreender o contetido publicado no Facebook;

e Analisar o score no Facebook das empresas.

Ao estudar este tema, vai-se compreender se as empresas deste ramo estdo presentes na

principal rede social, o Facebook.

No seguimento desta analise serd comparado mais tarde com o que 0s consumidores

acham desta presenca no Facebook.

Consumidores:

e Perceber se 0s consumidores sdo influenciados pelo que as empresas publicam
nas redes sociais;

e Perceber se os consumidores sdo influenciados pelo que as empresas de
restauracdo publicam nas redes sociais;

e Entender, se a opinido dos outros influencia na decisdo de compra.

Este estudo serd muito Util para este ramo de negdcio, pois ndo existe (que se tenha

conhecimento), nenhum do género em Portugal.

Neste capitulo, foi apresentada a estrutura da dissertacdo, a motivacao do estudo assim
como a justificacdo e relevancia deste. Foi definido com clareza o problema e delineadas

as questdes de investigacdo, culminado nos objetivos do estudo.
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Capitulo 1l — Revisdo da Literatura
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2.1. Introducao

Na Revisdo da Literatura, referente ao capitulo Il a abordagem comeca pela Internet,
analisando o que os consumidores faziam para se distrairem e divertirem antes de esta
existir. Apos a Internet ser inventada, os consumidores alteraram a forma de fazer muitas

coisas e isso € bem visivel na investigacao realizada.

Este impacto levou a que se analisasse 0 mundo online vs o offline, e 0 impacto do

mundo online no mundo offline.

Dentro do mundo online, deparamo-nos com as redes sociais, onde o consumidor de hoje
passa a maior parte do seu tempo, sendo bem demonstrado pelo estudos existentes que

evidenciam esta nova realidade.

De seguida, o estudo prossegue para as decisdes de compra tomadas pelos consumidores

conectados, a sua forma de reagir online e como ele é influenciado online.

Seguem-se as influéncias na decisdo de compra, nomeadamente preco, fatores

emocionais entre outras.

Na parte final menciona-se a importancia das redes sociais para as empresas, para 0
seu crescimento, num mundo completamente diferente, mais exigente e com um

consumidor muito conectado e bem informado.

Para finalizar, a area do Marketing Alimentar, é vista numa perspetiva de historia, com

ligacdo ao atual mundo online de hoje.
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2.2. Internet

No inicio dos anos 90, s6 alguns computadores tinham acesso a Internet. A “World Wide
Web” tinha acabado de ser inventada. As pessoas para se divertirem iam aos centros
comerciais e viam televisdo. Liam acerca de eventos mundiais, nos jornais, e usavam o
telefone e os correios para comunicar com familiares que estavam noutros paises. Em
2000, s6 metade dos americanos usava a Internet. Com um clique no rato, os utilizadores
da Internet, podiam explorar o mundo, sem limites de espago, tempo ou tarifas telefonicas
(Weber, 2003).

Em 2000, existiam aproximadamente 200 milhdes de utilizadores da Internet, e em 2001,
havia aproximadamente 400 milhdes, dados da Unido internacional das
Telecomunicacgdes, 6rgdo vinculado a organizacdo das Nagbes Unidas. As criangas sao
uma grande parte desta tendéncia. Entre os mais jovens, idades compreendidas entre os 2
e 0s 17 anos, mais de 50% estdo ligados a Internet em casa. “Todos vao ser utilizadores
em breve” diz Norman H. Nie, co autor do estudo de Stanford. “Isto significa que

podemos esperar grandes mudangas na comunidade e na sociedade como um todo”

(Weber, 2003).

Porque esté disponivel 24h por dia, sete dias por semana, a Internet transforma o conceito
de tempo. Redefine os limites de tempo de trabalho e tempo de lazer. Agora as pessoas
podem trabalhar, comprar, falar, aprender, e entreterem-se online em qualquer altura,

durante o tempo que quiserem.

O termo Internet significa rede interconectada. Na esséncia, a Internet é a rede das redes
(Weber, 2003).

Segundo o Internet world stats, dados de 30 de junho 2017, a penetracdo da Internet na

Europa é de 80,2% e no resto do mundo é de 48,2%.

Internet in Europe Stats
Internet User Statistics & 2017 Population for
the 53 European countries and regions

Internet, Facebook and Population Stats for Europe

Population Pop. % | Internet Users Penetration Internet Facebook

ENRUEE (2017 Est.) | ofWorld | 30-June-2017 | (% Population) | % World |30-June-2017

Europe 822,710,362| 109 % 659,634,487 802%| 17.0%| 343273740
Rest of World 6,606318.608| 89.1% 3,225,933,132 482 % 83.0 % | 1,636,429,790
TOTAL WORLD 7,519,028 970| 100.0 % 3,885,567,619 517 %| 1000 % [1,979,703 530

NOTES: (1) European Internet Statistics were updated in June 30, 2017. (2) The Facebook subscriber data is also in June
30, 2017. (3) Population is mid-year 2017 based on data from the United Nations Population Division. (4) Internet usage
numbers come from various qualified sources, mainly from data published by Nielsen Online , ITU, Facebook, GK , and

trustworthy local sources. (5) Data may be cited, giving the due credit and establishing an active link back to
wwwi.internetworldstats.com . Copyright © 2017, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved worldwide

Figura 1-Internet, Facebook and population stats for Europe
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Em menos de 40 anos (Comer, 2016), a Internet passou de um prot6tipo de pesquisa que
conectava um punhado de sites para um sistema global de comunicacdo que alcanca todos
0s paises do mundo. A taxa de crescimento tem sido fenomenal. A figura seguinte ilustra
isso, com um grafico do nimero de computadores conectados a Internet entre os anos
1981 e 2012.

S00M L+
S00M -
700M 1
BOOM -+
S00M 1
400M L+
200M
200M 4

100M L+

oM - PP

¥ 4 T T T
1981 1985 1990 1995 2000 2005 2010

Figura 2-Crescimento da Internet de 1981 a 2012 pilotado pelo nimero de computadores conectados a ela.(Comer,
2016)

O gréfico usa uma escala linear em que o eixo y representa valores de zero a nove centenas
de milhdes. A Internet tem experimentado um crescimento exponencial de 25 anos. Isto

é, ela tem dobrado de tamanho num periodo de 9 a 14 meses.

Conforme cresceu (Comer, 2016), a Internet mudou de duas maneiras significativas. Em
primeiro lugar, a velocidade de comunicagdo aumentou drasticamente — o backbone da
Internet atual pode realizar quase 200 vezes mais bits por segundo do que o backbone da
Internet original. Em segundo lugar, novas aplicagcbes surgiram para atender as

necessidades de uma grande parte da sociedade. O segundo ponto deixa claro que a
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Internet ndo é mais dominada por cientistas e engenheiros, aplicaces cientificas ou

acesso a recursos computacionais.

“A Internet tem hoje (Levinson, 1993) muito mais a ver com as pessoas do que
propriamente com a tecnologia. David Meerman Scott, na sua impressionante obra, As
novas regras de Marketing e relacbes publicas, vai muito para além da tecnologia e
explora as ramificacfes da Internet enquanto pertenca das pessoas. Estabelece um
conjunto de regras que mostram como lidar com essas ramificagdes com a maxima

eficacia e fa-lo usando historias da vida real e com estilo atrativo.”

“Antes da Internet (Scott, 2008), as organizacbes apenas tinham duas opcdes
significativas para atrair atencGes: comprar anuncios dispendiosos ou publicidade
impressa de terceiros nos meios de comunicacao. Contudo, a Internet mudou as regras. A
Internet ndo € televisdo. As organizacfes que compreendem as novas regras de marketing
e relacBes publicas desenvolvem relagcbes diretas com os consumidores, COmo eu ou 0

leitor”.

Apesar da escalada da internet no mundo, é necessario continuar a entender que 0 mundo

offline continua a existir, desta forma fala-se do mesmo no préximo ponto.

2.3. Mundo Online Vs Mundo Offline

O impacto da conectividade em relacdo as empresas online e offline ndo é totalmente
claro. Embora as empresas online tenham adquirido uma parte consideravel do mercado
nos anos recentes, ndo acreditamos que venham a substituir por completo as empresas
offline. De forma similar, ndo acreditamos que a «nova onda» do marketing online venha

substituir o «legado» do marketing offline.

De facto, acreditamos que devem coexistir para fornecerem a melhor experiéncia ao

consumidor.

Num mundo em que cada vez mais se destaca a alta tecnologia, a interacdo de contacto

mais proximo esta tornar-se a nova diferenciagéo.

De facto, 0 mundo online e o mundo offline acabardo por coexistir e convergir. A
tecnologia afeta 0 mundo online e o espaco fisico offline, possibilitando a derradeira

convergéncia online-offline.
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A tecnologia de sensores, como a comunica¢do de campo proximo (NFC- near field
communication) e o iBeacon baseado na localizagdo, providenciam uma experiéncia

muito mais atraente para o cliente.

As andlises de big data permitem a personalizacdo que os novos consumidores desejam.
Tudo isto complementa a interface humana tradicional que era a espinha dorsal do

marketing antes da ascensdo da Internet.

As caracteristicas dos novos consumidores levam-nos a perceber que o futuro do
marketing serd uma mistura homogénea de experiéncias online e offline ao longo dos

percursos do consumidor (Kotler et al., 2016a).

Embora muitas caracteristicas (Fatima, 2013) sejam partilhadas entre 0 mundo offline e
o mundo online, 0 modo como a tecnologia estrutura este Gltimo espaco introduz algumas
diferencas que alteram o modo como as pessoas se relacionam e criam novas dinamicas

de participacdo (Boyd, 2010).

Realmente o mundo offline e o online provavelmente véo ter de coexistir, no entanto o
mundo online estd muito evoluido e forte, muito em particular devido as redes sociais,

que serd tema do préximo ponto.

2.4. Redes Sociais

Numa rede social , constroi-se o perfil da pessoa, podendo ser publico ou semipublico
dentro de uma plataforma, e vai-se construindo a rede de contactos e mantendo redes

sociais, interagindo e trocando conteudos (desde video, imagem, musica...).

Uma rede social tem o objetivo de partilhar informacdes, experiéncias, conhecimentos e

interesses.

Sendo “alimentadas” por contetdos de diversos utilizadores, as redes sociais vdo sempre

depender de nés para fazer parte delas e para as manter vivas (Raposo, 2017, pag. 19).

Um estudo elaborado pela Marktest Consulting (2018), “Os Portugueses ¢ as Redes
Sociais 20177, teve como objetivo conhecer indices de notoriedade, utilizagdo, opinido e
habitos dos portugueses face as redes sociais. Desta forma procurou conhecer os sites que
os utilizadores mais conhecem, as funcionalidades que mais valorizam, a frequéncia com
que acedem aos sites e com que publicam informagdes, assim como o tempo que lhes
dedicam ou os equipamentos que utilizam para aceder.
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Neste estudo (anexo 2), verifica-se dados importantes como por exemplo: 96% tem conta
no Facebook e 50% no Instagram, 19% abandonou um rede social no ultimo ano e 76%
usa smartphone para aceder as redes sociais.

Rede social onde tem conta Motivos para abandono da rede: Efade empresas/marcas nas redes sociais

Qg

Falta de interesse
4 Passou a usar outra rede
Usava pouco a antiga rede

@ _- Falta de tempo
[uel

Passou de moda/ficou obsoleta

Figura 3-Os Portugueses e as Redes Sociais 2017-"Marketest"

Outro estudo realizado pela Marktest Consulting (2017), denota que 39,1% dos
utilizadores das redes sociais costumam ler comentérios de consumidores sobre
produtos/servigos antes de comprar. Os dados também mostram que um em cada cinco
utilizadores das redes sociais costumar dar opinido ou classificar produtos/servicos.
(Anexo 3).

De entre as redes sociais mais populares, estao:

e Facebook, que foi lancado em 2004, sendo a mais conhecida e com mais de 1,4 mil
milhdes de utilizadores. O Facebook atualiza-se constantemente para estar sempre a
inovar e a angariar mais utilizadores;

e Instagram, é uma rede social com apenas 7 anos e ganhou reputacdo, para partilhar
imagens do que apetecer! Dependendo do propésito da pagina claro. O Instagram
stories acabou por roubar uma quota de mercado significativa até entdo ocupada pelo
Snapchat;

e Twitter, diz que ¢ uma plataforma de discussdo, permitindo que os utilizadores
enviem e recebam atualizacgOes das pessoas que seguem, utilizando aproximadamente

280 carateres. Para se discutir um tema o utilizador tem de usar os # hastags, com o0
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assunto de discussdo. Esta rede social tem mais de 328milhGes de contas (dados de
2017) e 79% das mesmas estdo fora dos Estados Unidos;

e Linkedin e umarede social de cariz profissional, mais conhecida a nivel mundial. Esta
rede € uma forma de se colocar o curriculo online e procurar contactos ao mesmo
tempo. E uma excelente forma de fazer networking;

e Google +, foi criado em 2011. E uma fusdo de varios servicos, englobando o google,
fotografias, playstore, you tube o gmail e outros. Tem também ferramentas
importantes e com bastante utilidade, como o hangout, que funciona como um chat
de video, ou s0 texto, e onde se pode conversar com um maximo de 10 pessoas;

e YouTube faz a questdo, rede social ou ndo? Esta rede social tem a particularidade de
se dedicar a partilhar a partilhar videos em formato digital e onde imensos Bloggers,
masicos e comediantes, partilham experiéncias;

e Whatsapp, comecgou por ser uma rede social independente e em 2012 foi comprada
pelo Facebook. E uma rede social, essencialmente de mensagens instantaneas, usadas
para conversas e € de todas a que permite mais privacidade;

e Snapchat, em 2015 e 2016 foi a rede mais badalada. Essencialmente procurada por
utilizadores mais novos que usam e gostam da linguagem instantanea, conversas
rapidas. Esta rede contraria a ideia que deixamos sempre uma pegada em tudo o que
fazemos na Internet, porque os conteldos apagam-se automaticamente ao fim de
alguns segundos. Esta rede funciona em particularidade com fotos, videos e emoticons
especiais, que sé é descodificado por quem la anda. Esta rede foi criada em 2011 e 0
Facebook tentou compra-la por 3 milhdes de dblares e ndo conseguiu;

e Pinterest foi criado em 2010 permitindo marcar e organizar fotos ou imagens e
partilha-las. E uma rede social que permite marcar e organizar fotos ou imagens e

partilha-las (Raposo, 2017).

As redes sociais (Campos, 2016a) sao uma ferramenta fabulosa, muito Util no século XXI,
em que andamos a uma velocidade estonteante. Existe uma necessidade de separar as
redes sociais online e redes sociais da realidade, para usarmos muito bem o tempo, de

forma responsavel, dtil, para que haja equilibrio nas nossas vidas.

As redes sociais permitem ao consumidor estar constantemente conectado online e uns

com os outros. Este é o tema do préximo ponto.
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2.5. Consumidores conectados

Os consumidores, quando tomam decisdes de compra (Kotler et al., 2016) geralmente
eram orientados pela preferéncia individual e por um desejo de conformidade social. O
nivel de importancia de cada um destes dois fatores varia de pessoa para pessoa, e varia

também em funcéo dos setores e categorias.

Como vivemos conectados, nos dias de hoje, o peso da conformidade social esta a
aumentar em todo o lado. Os consumidores agora preocupam-se cada vez mais com a

opinido dos outros, partilhando opinides e compilando criticas.

Os mesmos consumidores pintam o seu préprio quadro das empresas e marcas, muitas

vezes diferentes da imagem que as empresas querem dar de si préprias.

A Internet, mais propriamente as redes sociais (Kotler et al., 2016), facilitou muito esta
mudanca, fornecendo plataformas e ferramentas. Esta € uma tendéncia que sera para

continuar.

Muito em breve, praticamente todas as pessoas do mundo estardo interligadas. Afinal, a
solucdo para os retardatarios da Internet ndo eram computadores baratos, mas
smartphones baratos. Na verdade, 0 UMTS Forum, calcula que o trafego de dados mdveis
aumentara 33 vezes entre 2010 e 2020 (Kotler et al., 2016a).

Em muitos paises, segundo Kaotler et al. (2016), comeca-se a verificar a tendéncia de
utilizacdo de telemdveis para comparar os precos nas lojas e ler criticas. A conectividade
movel permite ao utilizador aceder ao saber no meio da multiddo e tomar melhores

decisdes de compra.

Desta forma, os consumidores recorrem mais as opinides sociais. Neste sentido, a maioria

das decisGes de compras pessoais sera composta essencialmente por decisdes sociais.

Segundo Kotler et al. (2016), os consumidores comunicam e conversam entre si sobre as

marcas € aS empresas.

Do ponto de vista das comunicacdes de Marketing, os consumidores ja ndo séo alvos

passivos, mas estdo a tornar-se meios ativos de comunicagdes.

Na opinido de Kotler et al. (2016), as empresas e as marcas que tém reputacées fortes e
fazem afirmacdes honestas sobre 0s seus produtos, nada tém a temer. No entanto, as que

afirmar situacdes faltas e tem produtos maus, ndo sobreviverdo. Num mundo transparente
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e digital, é praticamente impossivel esconder as deficiéncias ou isolar as queixas dos

consumidores.

Segundo Editora (2016), o chamado consumidor 2.0, € um novo tipo de consumidor,
exigente, informado, atendo e que estd sempre a procura de novas informagdes sobre
produtos e servigos que quer adquirir, sem sair de casa. E um consumidor que esta 24h
conectado a Internet e pensa muito antes de decidir se aquela compra vai realmente valer

a pena.

Este consumidor 24h conectado, reage mediante a sua experiéncia online. Caso tenha tido
uma boa experiéncia, ndo pensa duas vezes em divulga-la para ajudar outras pessoas, no
entanto, caso tenha tido uma ma experiéncia, vai fazer barulho ainda maior nos grupos

dos quais faz parte.

O consumidor (Castro 2011) tornou-se num explorador que tira partido da reducdo dos
custos de transacdo, com menos tempo perdido, menos transtorno e menos gastos de
procura, tudo proporcionado pelo mundo da Internet. Acresce que, por vezes, consegue

também uma experiéncia de compra menos stressante, mas agradavel e até mais divertida.

Apesar de toda a conectividade, o consumidor valoriza bastante a opinido de outros e é

influenciado. Este é o préximo ponto abordado.

2.6. O consumidor influenciado online

Sabemos que os consumidores de hoje estdo realmente mais poderosos. A maioria
procura informagdes online, sobre as marcas, para tomarem as suas decisdes de compra

de forma informada.

No entanto, segundo Kotler (2017), apesar do nivel de conhecimento e informacao que o

consumidor tem hoje em dia, eles ndo controlam o que querem comprar.

Kotler (2017) diz que, os consumidores ao tomarem decisfes sdo essencialmente
influenciados por trés fatores. Em primeiro sdo influenciados pelas comunicacfes de
marketing em varios media, como a televisdo, anuncios, publicidade em jornais, revistas
e relagBes publicas. Em segundo sdo convencidos pelas opiniGes dos amigos e familiares.
Em terceiro, também tém conhecimentos e atitudes pessoais em relacdo a certas marcas,

baseados em experiéncias passadas.
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Os consumidores de hoje estdo fortemente dependentes das opinides dos outros. Em
muitas situacdes as palavras dos outros tem mais peso do que a preferéncia pessoal e as
comunicagOes de marketing. Isto deve-se a conectividade.

O comportamento do consumidor (Esteban, 2013) esta sujeito a muitas influéncias que
condicionam o ato de consumo. Estas influéncias podem ser externas, que provem do
local onde se vive, ou internas, proprias do consumidor. Estes conjuntos de influéncias
resultam fundamentalmente para explicar o comportamento, pois ganham uma relacao

muito estreita com as necessidades e a forma de as satisfazer.

Segundo Kaotler (2012, p. 42) existe mais confianca nos relacionamentos horizontais do
que nos verticais. Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas Empresas.
A ascensdo das redes sociais € apenas reflexo da migracdo da confianca dos consumidores

das Empresas para outros consumidores.

Cerca de 90% dos consumidores entrevistados confiam nas recomendacBes de
conhecidos. Além disso, 70% dos consumidores acreditam nas opiniGes dos clientes
postadas na Internet.

Ainda segundo Kotler (2017), pode-se dizer que alguns segmentos de clientes confiam
nas suas preferéncias pessoais e naquilo que pensam, ndo partilhando as suas
experiéncias, enquanto outros segmentos tem tendéncia para pedir recomendagdes sobre
marcas e dar as suas opinides, partilhando experiéncia. Estes Gltimos tem probabilidade

de serem advogados leais da marca.

Recentemente (Limited, 2015) a confianga tem sido alvo de estudo, como um fator muito
importante no e-commerce, e tem-se vindo a descobrir que grande parte dos consumidores

utiliza sites em que confia, para fazer as suas compras online.

Para além do consumidor ser influenciado online, existem influéncias que véo ajudar o

mesmo a decidir a compra. Este assunto sera especificado no ponto seguinte.
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2.7. Influéncias na decisdo de compra

Segundo Larentis (2009), o processo de decisdo de compra e 0 consumo por parte do

Cliente, esta dividido em cinco etapas:

Reconhecer o problema (perceber o que precisa de comprar ou consumir);
Pesquisar informacao;

1.
2
3. Avaliar as alternativas;
4. Consumo;

5

Avaliacéo do p6s compra.

Para além disso, Larentis (2009) diz que o proprio processo recebe influéncias de
varidveis ambientais e de diferencas e caracteristicas individuais. As variaveis ambientais
sdo relacionadas com a cultura, classe social, grupos de pessoas, familia, enquanto as
individuais, séo relacionadas com a motivagéo e o envolvimento, atitudes, conhecimento,

personalidade e valores, assim como o estilo de vida.

No mundo offline, por exemplo numa loja, o atendimento ao cliente é fundamental na
hora de decidir se vai comprar ou ndo. No entanto online, ndo existe esta interagdo com

o vendedor, e desta forma os fatores que influenciam a decisdao de compra sdo diferentes.

Em entrevista ao blog da SEM Rush, um blog especializado em marketing, de uma das
maiores empresas europeias de software para marketeers, Matt Heinz (palestrante e
escritor especialista na area de marketing), diz que no mundo online existe uma lista de
gatilhos mentais que direcionam o comportamento do consumidor: medo, urgéncia,

incerteza, ansiedade, altruismo, sensacao de pertenca, curiosidade, confianca.

Segundo o estudo “emotional e Commerce” elaborado pela Universidade Reading,
School of Psychology and Clinical Language Sciences: Lynne Bell, Dr Julia Vogt, Dr
Rachel McCloy and Prof Laurie Butler.encomendado por Klarna, podemos demonstrar

0 que influencia a decisdo de compra do consumidor online:

Os motivos mais comuns para 0 consumidor cancelar uma transacao sdo:

e Ter que efetuar um registo (33%);
e Pagamento de taxas na utilizacdo de métodos de pagamento alternativos (25%);
e Falta de confianga na seguranca do website (23%);

e Carregamento lento das paginas (27%);
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Custos de transportes elevados (27%);

Preocupacdo em inserir informacéo pessoal em redes publicas de wi-fi (15%).

Por estes motivos, os compradores online privilegiam:

Compra sem registo (52%);

Compra com um anico clique (56%).

O que causa a hesitacdo e desisténcia de uma compra online?

Sdo inmeros os fatores (Maia, 2017), entre 0s quais se destaca a seguranca transmitida

pelo website no ato final de pagamento da compra.

A navegacdo confusa ou com auséncias de calls to action cria irritagdo no

consumidor e leva a desisténcia;

A divulgacdo de informagéo privada — pessoal e financeira — em acessos nao
seguros ou que ndo transmitam confianga, criam medo no consumidor. O receio

de fraude bancéria é outros dos fatores de desisténcia;

Afalta de marcas de seguranca, reconhecidos pelos consumidores, como
certificados de seguranca, métodos de pagamento seguros e acesso aos contactos

de apoio ao cliente criam friccdo no momento de tomada de deciséo;

A notoriedade da marcae a fidelizacdo do cliente a mesma influenciam
igualmente a decisdo dos consumidores. Por outro lado, a experiéncia do
consumidor com a loja online, principalmente no momento de fecho da compra,
é o fator que mais influencia a decisdo. O pedido de dados pessoais em demasia,
a dificuldade em completar a compra por questfes técnicas — como tempos de
carregamento das paginas, ou de design, a falta de uma otimizagdo para mobile e
a falta de opcdes de métodos de pagamento, sdo os fatores mais apontados como

decisivos na conclusdo de uma compra em ecommerce.

N&o podemos deixar de parte as diferencas demogréaficas e econdémicas: idade,

género e seguranga financeira também afetam a decisdo de compra. Os homens
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sd0 mais propensos a utilizar menos termos de pesquisa e a investir menos tempo
em visualizar paginas de produto. As mulheres sdo quem mais da atengdo a
questBes de privacidade e valorizam recomendagdes online, com base no histérico

de navegacao ou na selecdo de produtos.

e No que diz respeito as diferencas de geracdo, sdo os Millennials que mais
compram online e fazem-nos através de smartphones (em comparacdo com 0s

Baby Boomers).

Sao variadissimas as influéncias na decisdo de compra de um consumidor. No entanto,
este € um ponto vista de uma perspetiva de comércio eletronico. Ndo podemos esquecer

de todo, que as redes sociais também sao influenciadoras e importantes para as empresas.

2.8. A importancia das redes sociais para as empresas

“Vivemos numa sociedade Hiper conectada que ¢ consequéncia de uma evolugdo
tecnolégica sem precedentes. Enquanto consumidores estamos permanentemente
envolvidos com as marcas através dos mais diversos dispositivos (tablets, smartphones,
portateis). Dados do google consumer barometer para Portugal indicam que em termos
de dispositivos conectados a internet cerca de 59% sao smartphones, 65% computadores
e 31% tablets. Em média, cada portugués dispGe de 2,3 equipamentos. Devido a este
fendmeno, as marcas, nas mais diversas areas de negocio, ja se aperceberam que as
técnicas de marketing tradicionais estdo a tornar-se cada vez menos eficazes e mais

dispendiosas.” (Marques, 2016)

Segundo Marques (2016) numa perspetiva empresarial as redes sociais sdo um desafio
para as marcas, estamos numa fase em que a discussdo ndo é se uma empresa esta nas

redes sociais ou ndo, mas sim o quao bem vai ser feito.

Hunt & Callari (2010) idealizaram uma frase excelente “antes que as empresas se tornem
spam”. As novas tendéncias tecnologicas surgem todos os dias, e muito ¢ falado sobre a

importancia de estar alinhado com todas essas inovagoes.

Vivemos num momento histérico Hunt & Callari (2010) em que o0 mundo virtual tem um
peso cada vez mais significativo no mundo real. O mundo virtual influéncia o mundo real,

em alguns casos até molda.
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Mais do que nunca precisamos de desenvolver, proteger, monitorizar e renovar
constantemente a nossa reputacdo, pois com todas estas tecnologias ao nosso dispor,
alguns individuos podem colocar em causa a reputacdo de uma empresa da noite para o
dia. A grande batalha de marketing € aqui que se vai travar, e € onde se sabera quem vai

estar na lideranca e quem vai ficar para tras.

Ainda segundo Hunt & Callari, a transformacdo que a internet trouxe ao consumo é téo
significativa que qualquer recomendacéo que fizermos, sem termos nds préprios uma boa
reputacao, pode ser vista como spam. (....) Os comentarios, as rea¢des negativas a uma
empresa no mundo digital podem representar perda de capital social. O consumidor esta
cada vez mais bem informado e detém hoje em dia, o poder, ditando as regras no novo

universo interconectado.
Hoje em dia, ficar de fora das redes sociais para uma empresa, ndo € uma opcao.

A maioria dos lideres (Thomas & Cross 2009) reconhece a importancia e o poder das
redes sociais informais para que as suas organizacdes apresentem um bom desempenho.
Mas dedicam pouco tempo ou nenhum a avaliar e a gerir essas redes sociais, um erro com

implicacdes importantes em relacdo a inovacao e a performance.

Redes sociais como o Facebook e Instagram crescem a um ritmo nunca Visto,

introduzindo milhares de usuérios que interagem entre eles e com as marcas.

As redes sociais sao espacos de relacionamento, lucrativos, que permitem a recolha de
dados e relatdrios, métricas, possibilitando cada vez mais o conhecimento profundo do

consumidor.

Para perceber melhor como se chegou a esta tamanha importancia do mundo digital,
expbem-se de seguida um exemplo do marketing alimentar, que esta ligado a area a ser

analisada nesta investigacao, area de restauracao.

2.9. Antes do digital (um exemplo com Marketing Alimentar)

Desapareceu (Scott, 2008) por completo o facto das empresas, dependerem
exclusivamente dos meios de comunicacdo dispendiosa para espalhar mensagens de
marketing. Os meios convencionais ainda sdo importantes, mas 0s agentes de marketing

criam mensagens persuasivas e falam ao mundo de forma direta através da Internet.
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No final da década de 1920, nos EUA, a producéo foi maior do que o consumo, levando
0 Pais & grande depressdo. Desta forma os empresarios tiveram de criar e encontrar
consumidores para os seus produtos. Na area alimentar sucedeu exatamente a mesma
coisa, nascendo aqui o Marketing como uma ciéncia. Nesta altura, por exemplo, as
vitaminas que valorizavam os cuidados de salde, eram consideradas um novo modelo
alimentar baseado nesta recente descoberta. Esta recente descoberta (vitaminas) levou os
produtores a utilizar a vitamina para chamar a atencdo para a importancia da sua
producdo, ou seja, um produto que tivesse vitamina estava bastante bem posicionado no

mercado (imagem de um produto vitaminico criado em 1910).

IGTONICU
FONTOURA-

Figura 4-O Biot6nico Fontoura é um medicamento fortificante e anti anémico criado em 1910 pelo farmacéutico

brasileiro Candido Fontoura

A éarea de lacticinios (industria) foi a primeira a disseminar a obsessao pelas vitaminas,
modificaram a imagem do leite, que passou de alimento infantil, a alimento para todas as
idades. E possivel que esse tenha sido o primeiro grande investimento em marketing pela
indGstria alimentar dos Estados Unidos, e as vitaminas foram o grande tema dessa
promogéo.
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Nos estados unidos, o cafe tinha sido a bebida preferida das forcas armadas americanas,

durante a Primeira Guerra. Na segunda guerra, a bebida foi substituida por leite fresco.

Nesta area, 0 comportamento da populacao é influenciado, mesmo quando esta industria
é obrigada a manobrar para ndo perder essa influéncia. Pode-se aqui mencionar o caso de
na época de 1980, a ciéncia dietética alertou contra 0 consumo de certas categorias de
alimentos, como o acucar e as gorduras. No entanto a industria alimentar recuperou,

lancando produtos sem calorias e sem acgucar.

Um fator determinante dos hébitos alimentares da populacéo é o marketing utilizado pelas
empresas de alimentos, com um objetivo, atrair consumidores para os produtos que séo
lancados diariamente. Como exemplo, imaginando a primeira vez que se bebe uma bebida
com gas, ndo se faz porque temos sede, no entanto quando se habitua ao seu consumo,

passa a sentir a sua falta.

Ha alguns anos atras, fatores fisicos como a utilizacdo do solo, agua, clima, controlo de
pragas, conservacdo de producgdo, determinavam a disponibilidade dos produtos
alimentares. Mas nos dias de hoje, com uma sazonalidade praticamente inexistente, vé-se

uma explosao de produtos alimentares, que ditam novos consumos.

(Fieldhouse, 1986), diz que os padrdes alimentares s&o o resultado de forcas do ambiente

que atuam no contexto do condicionalismo histérico.

De acordo com (Fieldhouse, 1986), os meios de comunicacao social, para além de serem
veiculos informativos, sdo também veiculos de marketing, que influenciam atitudes do

publico, estere6tipos da sociedade e modulacdo de habitos alimentares.

2.10. Concluséao

Neste capitulo, abordou-se as redes sociais e a Internet, onde estdo inseridas. Fez-se a
conexdo entre as redes e o consumidor online, analisando as influéncias que este tem no
mundo online e a decisdo de compra. No final aborda-se a importancia das redes sociais
para as empresas e utiliza-se uma referéncia ao marketing alimentar e a sua evolucao na
web, que interligam todo este estudo, explicando como no marketing alimentar se
consegue lancar produtos diariamente e atrair também novos consumidores para produtos

novos.
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Capitulo 111 — Metodologia e Procedimentos de investigacéo
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3.1. Introducéo

Apos a revisdo da literatura sobre o tema em questdo, “A importancia das Redes Sociais
na divulgacdo das empresas de restauracdo “, em que sdo abordados os temas da Internet,
mundo online vs offline, redes sociais e consumidores conectados, assim como 0S
consumidores influenciados online e as influéncias na decisdo de compra, finalizando na
importancia das redes sociais para as empresas e no marketing alimentar. A partir daqui,

é iniciado um capitulo com o estudo empirico.

Este capitulo inicia com o estudo quantitativo, onde é utilizada uma amostra por
conveniéncia, para analisar empresas do ramo da restauracéo, se estdo representadas na
maior rede social do mundo, e qual o seu score (avaliacdo da pagina de Facebook da
empresa, huma escala de 0 a 100%). Sera utilizada uma ferramenta online para esta

analise, o Likealyzer.

No seguimento do estudo quantitativo, € realizada a investigagdo exploratéria com
metodologia quantitativa onde sdo formuladas as hip6teses de investigacdo, 0 modelo e 0

método utilizado.

De seguida, sdo apresentado os diferentes tipos de pesquisa, 0 questionario utilizado para

a investigacao, a populacdo/amostra e a recolha de dados.

3.2. Estudo quantitativo

Cooper & Schindler (2016) distingue este estudo quantitativo como uma pesquisa que
tenta fazer uma mensuracéo e precisa de algo. Metodologias quantitativas normalmente
medem comportamento, conhecimento, opinides ou atitudes do consumidor. Tais
metodologias respondem a questdes relacionadas a quanto, com que frequéncia, quantos,
qguando e quem. Embora o levantamento ndo seja a Unica metodologia do pesquisador

guantitativo, ele é considerado o mais importante.

Segundo Brocke & Rosemann (2013) a pesquisa quantitativa é sequencial e
comprobatdria. Cada etapa precede a seguinte e ndo podemos saltar ou evitar passos, no
entanto tal é possivel claro, mas redefinindo alguma fase. No estudo quantitativo as
perguntas pesquisadas sdo especificas e delimitadas desde o inicio de um estudo. A

pesquisa quantitativa deve ser a mais objetiva possivel, evitando a influéncia das
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tendéncias do pesquisador ou de outras pessoas. A meta principal dos estudos
quantitativos é a construcdo e a demonstracdo de teorias, este utiliza a ldgica ou o

raciocinio dedutivo.

Para Oliveira (2013) o método quantitativo significa quantificar dados obtidos através de
informacdes recolhidas por meio de questionarios, entrevistas, observagdes, assim como
“ 0 emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais simples como percentagens
médias, moda, mediana e desvio padrdo, até as utilizacdes mais complexas como

coeficiente de correlacdo de variaveis, analise de regressao” (Oliveira, 1997, p.115).

Ainda segundo (Oliveira, 2013) apesar de esta abordagem permitir maior precisdo quanto
a explicacéo quantitativa dos fendmenos e correlacGes de variaveis, a principal critica que
se faz a este tipo de abordagem, segundo Richardson (1999, p. 79), diz respeito a
separagdo entre fatos e 0s seus contextos, caracteristica basica do positivismo.

Desta forma o estudo quantitativo vai ser utilizado para estudar os seguintes temas
designados como objetivos especificos no setor da restauracdo, redes sociais utilizadas,
compreender o conteldo publicado e analisar o score das redes sociais com uma

ferramenta especifica denominada Likealyzer.

3.2.1. Selecdo da Amostra

Dentro de um universo online de empresas de restauracao, recorreu-se a uma base de

dados denominada Racius.com, onde se consegue pesquisar empresas por CAE.

Desta forma utilizamos uma amostra por conveniéncia, técnica muito comum, que
consiste em selecionar uma amostra de populacdo que seja acessivel. Ou seja, 0s
individuos empregados nessa pesquisa sao selecionados porque eles estdo prontamente
disponiveis, ndo porque eles foram selecionados por meio de critério estatistico.
Geralmente essa conveniéncia representa uma maior facilidade operacional e baixo custo
de amostragem, porém tem como consequéncia a incapacidade de fazer afirmaces gerais

com rigor estatistico sobre a populag¢do (Ochoa, 2018).
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Segundo o Banco de Portugal, na sua nota de informacéo estatistica de 26 de Marc¢o de
2018 (anexo 5), “ em 2016, pertenciam as industrias alimentares 6,2 mil empresas, que

correspondiam a 1,5 por cento das empresas em Portugal”.

“ O setor era maioritariamente constituido por microempresas, apesar das PME

dominarem em volume de nego6cios e nimero de pessoas ao servico”.

“ Os produtos de padaria (CAE 107, Panificagdo e pastelaria) destacavam-se no nimero de

empresas do setor e de pessoas ao servico (61 por cento e 42 por cento respetivamente).

O setor das industrias alimentares era maioritariamente constituido por microempresas
(70 por cento), apesar de as PME (29 por cento) serem mais representativas quando
considerados o volume de negdcios (56 por cento) e 0 nimero de pessoas ao servigo (63
por cento) (Gréfico 3). O volume de negdcios estava mais concentrado em empresas com
sede em Lisboa (32 por cento), no Porto (15 por cento) e em Santarém (8 por cento),
distritos que agregavam, em 2016, 55 por cento do volume de negdcios do setor das

industrias alimentares.”

Com base nestas informacGes do Banco de Portugal, recorreu-se a base de dados de
empresas online, Racius.com, onde se conseguiu filtrar as empresas em atividade com o
CAE 107, nas zonas de Lisboa e Porto.

Estas duas zonas foram selecionadas por serem as duas zonas mais representativas

considerando o volume de negocios.

Na zona do Porto, foram encontradas, 997 empresas em atividade e no distrito de Lisboa
760.

Como é impraticavel observar as 997 (Panificacdo e Pastelaria) empresas do Porto e as
760 empresas de Lisboa, denominado como universo, recorre-se & amostragem ndo

probabilistica, amostra por conveniéncia.

As principais vantagens desta amostra por conveniéncia é o facto de ser simples,

econdmica e rapida.

Para Mattar, Oliveira, & Motta (2014) as amostras por conveniéncia sdo selecionadas por

alguma conveniéncia do pesquisador.

Ainda segundo Mattar et al., (2014) a pesquisa por conveniéncia é utilizada com

frequéncia, para testar ou obter ideias sobre determinado assunto de interesse.
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Enganosamente, essa forma de amostragem pode dar a impressdo de ser tdo boa que
pareca desnecessario utilizar outras formas mais sofisticadas e precisas. Amostras por
conveniéncia prestam-se muito bem aos objetivos da pesquisa exploratéria e ndo séo

recomendadas para pesquisas conclusivas.

Nesta amostra por conveniéncia, foram selecionadas as primeiras empresas da listagem,

num total de 5%.

Destas empresas em atividade foi elaborada uma analise as redes sociais que utilizam, e

criada uma tabela para melhor compreender a situacéo.

Desta forma no Porto foram selecionadas as primeiras 50 (5% de 997) empresas, € em

Lisboa as primeiras 38 (5% de 760) empresas da listagem.

Através desta amostra por conveniéncia, vao ser analisadas as empresas que se encontram

no Facebook, Instagram e TripAdvisor.

3.2.2. Compreender o contetido publicado e analisar o score da pagina no Facebook

(Kawasaki & Fitzpatrick, 2017), dizem que o maior desafio do dia nas redes sociais é
encontrar conteido para compartilhar. E o que chamamos de alimentar o monstro do

conteddo. Ha& duas maneiras de fazer isso: a criacao e a curadoria.

A criacdo de contetdo consiste em escrever longos posts, tirar fotos , produzir videos etc.
No entanto € realmente dificil, manter durante muito tempo uma criacao ativa e constante
de contetdo. Sabemos também que é realmente necessario que quando se fala de redes
sociais, a alimentacdo delas € de extrema importancia para a sobrevivéncia e crescimento

de qualquer rede.

A chamada curadoria de conteldo, consiste em encontrar material de qualidade,
publicado por outras pessoas, resumi-lo e partilha-lo. E realmente algo a considerar com
muita precisdo, pois precisamos de conteldo para partilhar nas nossas redes, 0S N0Ss0s
blogs precisam de mais trafego, e as pessoas querem filtros para reduzir tanta informacao

que recebem diariamente.

Desta forma é necessario compreender qual o conteudo publicado na rede social mais
utilizada e o score da mesma. Para tal vai ser usada uma ferramenta gratuita, o Likealyzer,

gue permite entender e analisar o potencial da pagina de Facebook das empresas.
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3.2.3. Andlise através do Likealyzer

As empresas que estdo presentes no Facebook véo ser analisadas em termos de posts,

interacdo e ranking da propria pagina.

O Likealyzer é uma das ferramentas mais utilizadas para analisar o desempenho de

paginas do Facebook, pois permite analisar e medir o potencial da pagina profissional.

Com esta ferramenta € possivel identificar o que se pode melhorar, obter informac6es
sobre a evolucdo da pagina e até sobre o tipo de posts que se fazem. E possivel também

monitorizar as paginas concorrentes e compara-las com a nossa.

Andlise e medicdo do Likealyzer

Ao abrir o site, a primeira coisa que aparece é um campo para colarmos o url da pagina

que pretendemos analisar.

€ED Likealyzer

Your personal Facebook advisor

Likealyzer is a free tool helping brands suceeed on Facebook.

Q. Find vour Fasabook Meog

Figura 5-Pagina inicial do Likealyzer

Pode ser analisada qualquer pagina do Facebook, desde que se saiba o url dela. No entanto
se o analisador for administrador da pagina e fizer login com o Facebook nesta

ferramenta, tem acesso a um numero muito maior de dados e informacé&o.

A analise feita é relativa ao Gltimo més.
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Likealyzer - Significado de cada ponto analisado

Esta ferramenta permite analisar varios pontos da pagina do facebook das empresas. A

primeira analise que aparece é o Personal Advice.

Personal Advice

PERSONAL ADVICE

Post per day

Figura 6-Personal Advice

Esta é a primeira informacao obtida. Aqui temos a principal mudanca que podemos fazer
para melhorar o desempenho da pagina. No exemplo a ferramenta aconselha a publicar

bom contedldo com mais frequéncia, apontando para pelo menos 5 posts por semana.

Frontpage

A segunda informacao que a ferramenta fornece é a da frontpage.

FRONTPAGE

Username mazrksting.parz pme v
Cover photo v
Profile picture v
Call to Action 1zzzzge 7
About =Marketing Digita 4

Figura 7-Frontpage
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Na analise ao frontpage sdo verificadas as informacfes da pagina e se tudo esta bem

preenchido.

E efetuada a analise ao username (nome do usuario), cover photo (foto de capa), profile
picture (foto de perfil), call to action (bot&o de interagcdo ou chamada de atencéo para o
utilizador efetuar uma acdo), about (sobre). No exemplo apresentado a pontuacao esta a

100%, o que quer dizer que nao existe nada a melhorar.

About

O terceiro ponto a ser analisado pelo Likealyzer é o about.

ABOUT

Contact Information wzbzite =

Milestones o1tz Bad

Location

Figura 8-About

Nesta seccdo € feita uma andlise a:

e Contact information (InformacOes de contacto): analisa as informacbes de
contacto como o site, telefone, email;

e Milestones (marcos): analisa marcos ou acontecimentos da pagina que vao ajudar
a contar a historia do negocio;

e Location (localizacéo): este campo sO aparece para paginas de negocio com
endereco fisico;

e No exemplo em cima, a pagina ndo assinalou nenhum “marco”, sendo penalizada

por isso.
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Activity

A activity é a quarta analise realizada.

ACTIVITY

Posts per day

ry posting great content more frequently; aim for at least five

Post variation Excellent

Average post length 102
Native Facebook videos :s

Pages liked

Like and interzct with at least twenty other Facebook Pages

Figura 9-Activity
Aqui séo analisados:

e Posts per day (posts por dia): quantidade de posts que se faz por dia na pagina;

e Post variation (variacdo de posts): a variacdo de formatos de posts, entre fotos,
texto ou videos, é importante para oferecer contetidos diferentes para a audiéncia;

e Average post length (tamanho médio dos posts): aqui, posts com menos de 100
caracteres sdo considerados melhores;

e Native Facebook videos (videos nativos): a ferramenta considera 0 nimero de
videos colocado diretamente no Facebook, sem link, inserido diretamente;

e Pages liked (paginas gostadas): é o nimero de paginas que a pagina gostou. E

importante a pagina gostar de outras paginas, pois aumenta a interacao.
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No exemplo apresentado, verifica-se que deveriam ser colocados mais posts por dia, a

pagina foi penalizada por isso.

Response

A taxa de resposta é o quinto ponto verificado.

RESPONSE

Users can post

Response rate

Response time

Figura 10-Response

Aqui é analisada a taxa de resposta e a interacdo com o publico da pagina.

e Users can post (usuarios podem publicar): as paginas permitem que o utilizador
comente, publique ou avalie;

e Response rate (taxa de resposta): € a taxa de resposta da pagina aos utilizadores
que entram em contacto por mensagem privada;

e Response time (tempo de resposta): é a rapidez com que a pagina responde a

interacdo do utilizador.
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Likerank

Ranking criado pela ferramenta de forma a dar pontuacdo & pagina analisada. Quanto
melhor o desempenho, melhor a nota. Para além da pontuacao, a cor também mostra o

desempenho. Verde (muito bom), amarelo (razoavel), vermelho (muito mau).

EXPLORE MY PAGES

Marta Almeida-Marketing para PME's ¢

Internet Marketing Service

PRO Report NEW

PERSONAL ADVICE

Post per day

Try posting great content more fraquently: sim for =t least five
posts per week

Figura 11-Likerank

Leaderboard

Esta seccdo permite adicionar concorrentes para se comparar com a pagina analisada.

] 11 Marta Aimeida-Marketing para P. Internet Marketi...

FRONTPAGE 100% LEADERBOARD

Cover photo v
- ﬂ Marta Almeids Marketing para PVES ()
Profie picture v
Call to Action 11essoge - B o hélic cabral - marketeer 78
About sysrketing oigns
) Iz Ana Mendes
ABOUT 88%
s . @ Vasco Marques
Contact Information weste. emal Phane Excellent R Luciano Larrossa
Milestones o1z Bad
Jon Loomer Digital
67""'9:” o
Every page has a story 1o 1 ! Read
, Camilaporo
Location v
. n Virginia Coutinho
ACTIVITY 92%
Not bad, activy levels e looking pretty good R . Paulo Faustino
Posts per day oo Good
10 E !.narke-tmg!._-_

Figura 12-Leaderboard
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Likes Grownth

Esta seccdo analisa o crescimento.

LIKES GROWTH & Last 30 days +

87.3%

2,939 new Likes

Sep DB Sep 13 Sep 18 Sep23 Sep28 Oct04

Total Likes s:02

GROWTH BREAKDOWN >

Figura 13-Likes Grownth

Nesta seccdo € analisado a percentagem de crescimento no numero de likes da pagina, no

periodo de 7, 14 ou 30 dias. Mostra também o total de likes e novos likes.

Engagement
Aqui sdo analisados dados referentes a taxa de interacdo do publico.

Estes dados podem ser filtrados em 7, 14 ou 30 dias.

ENGAGEMENT Last 30 days ~

4,983

79% of total Likes

180
; |||| ||| | | || |
. ol |

Sep 08 Sep13 Sep18 Sep 23 Sep 28 Oct 04

Engagement rate 105 Bad
People talking about this (PTAT) cec Good
Interactions per post =0 Excellent
Checkins z

ENGAGEMENT BREAKDOWN >

Figura 14-Engagement
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Engagemente rate (taxa de interacdo): aqui é analisada a interacdo da pagina, em mau,

bom ou excelente.

People talking about this (pessoas que falam sobre a pagina): aqui os dados sdo sobre o

numero de utilizadores que falam sobre a pagina.

Interactions per post (interacfes por post): fornece a média de interacbes por post na

pagina.

No exemplo apresentado, a taxa de interacdo esta ma, o que penaliza a pagina.

Ranking

O ranking mostra em que posi¢do a pagina estd de acordo com o Likerank. Pode ser
mostrado o ranking em todos os paises e categorias, s6 no pais em questdo, ou dentro da

categoria.

RANKING () All countries and categories ~

Top 1%

0 20 40 60 80 100

Figura 15-Ranking
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3.3. Investigacao

A investigacdo € uma atividade de natureza cognitiva que consiste num processo
sistematico, flexivel e objetivo de indagacdo e que contribui para explicar e compreender
os fendmenos sociais. E através da investigacdo que se reflete e problematizam os
problemas nascidos na prética, que se suscita o0 debate e se edificam as ideias inovadoras
(Coutinho, 2014).

Neste estudo serd utilizado uma pesquisa exploratoria, onde os resultados obtidos sdo

apresentados de forma quantitativa.

A ciéncia nasce, no inicio da era moderna, opondo-se a modalidade metafisica do
conhecimento, fundada na pretensdo do acesso racional a esséncia dos objetos reais e
afirmando a limitacdo do nosso conhecimento a fenomenalidade do real. E esse
conhecimento dos fenbmenos, por sua vez, limitava-se a expressdo de uma relacédo
funcional de causa a efeito que s6 podia ser medida como funcdo matematica. Por isso,
toda a lei cientifica revestia-se de uma formulagdo matematica, exprimindo uma relagao

quantitativa (Severino, 2017).

Segundo Beuren (2003), a amostra probabilistica é a que garante o acaso na escolha, ou
seja, qualquer elemento de uma populacdo tem a possibilidade de ser selecionado
(Candeloro, 2006).

As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacao de problemas mais precisos ou
hipbteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo
as que apresentam menor rigidez no planeamento. Habitualmente, envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.
Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Muitas vezes, as pesquisas exploratorias
constituem a primeira etapa de uma investigacdo mais ampla e (....) o produto final desse
processo passa a ser um problema mais esclarecido, passivel de investigacdo mediante

procedimentos mais sistematizados (199, p.43), citado por (Marafon et al., 2013a).
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3.3.1.Pesquisa exploratdria

As pesquisas exploratorias, Gil (1999,pag 43) tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais
precisos ou hiplteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de
pesquisa, estas sdo as que apresentam menor rigidez no planeamento. Habitualmente,
envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso. Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado facto. Muitas vezes
as pesquisas exploratdrias constituem a primeira etapa de uma investigacdo mais ampla e
(....) o produto final desse processo passa a ser um problema mais esclarecido, passivel

de investigacdo mediante procedimentos mais sistematizados.

Nesta pesquisa exploratoria a primeira fase € a elaboracdo do questionario.

3.3.2.Elaboracao do questionario

O questionario numa pesquisa, € um instrumento ou programa de recolha de dados. A sua
elaboracdo é feita pelo pesquisador, o seu preenchimento é realizado pelo informante
(Bello, 2006).

Para serem testadas as hipOteses de investigacdo anteriormente definidas e procurar
respostas aos objetivos de investigacao tracados, elaborou-se um questionario estruturado

de acordo com a bibliografia consultada.

O questionario foi agrupado em dois grupos, “as redes sociais € 0s amigos” e “e se essas

empresas forem de restauracdo (fabricantes de bolos, sobremesas, restaurantes etc)”.

O questionario assenta sobre uma escala de avaliacdo, sustentado pela escala de Likert de
5 pontos, em que o inquirido da a sua opinido dentro de um intervalo pré definido, em
questBes de resposta obrigatdria, evitando assim respostas em branco, de forma a facilitar
a utilizacao do software de analise SPSS.

Escala de Likert — Este método foi desenvolvido por Rensis Likert em 1932; claro que é
um destaque ainda em vigor e muito popular (.....) € uma conjunto de itens apresentados

como afirmacdes ou opinides, para 0s quais se pede a reac¢do dos participantes. Ou seja,
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apresentamos cada afirmacéo e pedimos ao sujeito que manifeste a sua reacao escolhendo

um dos cinco pontos ou categorias da escala (Brocke & Rosemann, 2013).
O questionario segue uma estrutura que se baseia nos problemas de investigacéo.

Este esté dividido em dois grandes temas, em que o primeiro faz uma associacao entre as
redes sociais e 0s amigos, tentando entender se os inquiridos utilizam as redes sociais
para interagir com 0s amigos e se as recomendacdes dos mesmos interferem positiva ou
negativamente na opinido dos inquiridos e consequentemente na compra a essas mesmas

empresas.

O segundo tema foca-se nas empresas de restauracdo, em que nas primeiras questdes se
tenta perceber se 0s inquiridos gostam, pesquisam ou memorizam informacao deste ramo
nas redes sociais. Nas Ultimas questbes tenta-se entender se as recomendacgdes e
avaliacdes dos amigos nas redes sociais, relativamente ao ramo da restauracdo, afetam

positiva ou negativamente a decisao de compra nestas empresas.

3.3.3.Pré teste do questionario

Elaborar o questionario perfeito é algo impossivel, ndo importando a experiéncia ou quao
cuidadoso se é ao examinar e reexaminar as perguntas (...) Para tanto, faz-se necessario
pré testar o questionario. O pré teste € assim, um mini estudo cuidadosamente controlado.
O pre teste pode ajudar a determinar as forcas e as fraquezas de uma pesquisa quanto ao

formato, ao fraseado e ao ordenamento das perguntas (Machline, 2017).

Nesta investigacdo, foi feito um pré teste ndo declarado, em que ndo se diz ao entrevistado

que se trata de um pré teste.

Aplica-se o questionario tal qual seria feito em situacdo real de uma pesquisa. Esse tipo

de pré teste permite ao pesquisador verificar o padrdo da sua pesquisa (Machline, 2017).

Foi realizado um pré teste entre 22 de Maio e 05 de abril de 2018, antes da divulgacao
em massa, com 0 questionario, para amigos e professores no total de 15 pessoas. Foram
detetadas algumas lacunas e colocadas questbes pelo inquirido, com duvidas no

preenchimento do questionario, sendo o mesmo alterado posteriormente.

Este procedimento permite langar a fase definitiva de recolha de dados evitando que a

mesma seja prejudicada por algum erro grave que seria irreversivel numa fase mais
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avancada e implicaria recomecar todo o processo de aplicagdo do questionario (Baptista
& Sousa, 2011).

O questionario utilizado para esta investigacao foi elaborado através do google forms, e
partilhado no Facebook particular e da empresa, assim como no Facebook de empresas
de restauracdo que autorizaram a sua divulgacdo e em grupos do Facebook. Esteve
disponivel desde o dia 09 de junho de 2018 a 20 de setembro de 2018 e obteve-se 145

respostas.
Neste capitulo foi apresentado a metodologia e os procedimentos de investigacéo.

Utilizou-se um estudo quantitativo para realizar uma analise as empresas de restauracéo,
em que se recorreu a uma amostra para saber se estas empresas estavam representadas

nas redes sociais e qual o seu score no Facebook.

Na segunda parte deste capitulo, recorreu-se a um questionario para obter respostas aos
objetivos de investigacdo tracados. Foi elaborado com uma escala de avaliacdo,
sustentado pela escala de Likert. O pré teste foi aplicado e de seguida véo ser definidas

as hipdteses de investigacao.

3.3.4.Selecdo da amostra

Pretende-se estudar uma populacdo gque consiste num conjunto de individuos de lingua
portuguesa, que tem conta na rede social Facebook, pois esta é a maior rede social do

mundo e mais abrangente, o que facilita a distribuicdo e resultado dos questionarios.

O método de amostragem escolhido é o ndo probabilistico por conveniéncia. Desta forma
0s questionarios foram distribuidos por Facebook, a conhecidos, familiares, redes sociais
de restauracdo e grupos. Este método de amostragem é de réapida e facil implementacéo e
de custo baixo, contudo apresenta também algumas limitacdes, nomeadamente o facto de
as conclusdes s6 poderem ser aplicadas a amostra, na medida em que ndo ha garantias
que esta seja representativa da populacéo em causa, ou seja, os resultados obtidos ndo séo

inferieis para a populacéo (Hill & Hill, 2008).

Para Rocha (2017) é aquela amostra obtida conforme a conveniéncia do pesquisador. Por
exemplo, se estiver a pesquisar supermercados, o entrevistador escolhe por conveniéncia

um perto de sua casa. S3o consideradas “indefensaveis” do ponto de vista estatistico,
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sendo usadas apenas quando se precisa de uma leitura rapida sobre um problema, como

no pré teste de questionario.

3.3.5. Recolha dos dados

Uma das fontes mais importantes de obtencdo de informagdo sdo as sondagens ou
inquéritos. Neste caso, elaboram-se questionarios que se submetem aos individuos que

sdo objeto do estudo (Silvestre, 2007).

A recolha dos dados priméarios desta investigacdo, tem como objetivo encontrar as
respostas as questdes de investigacdo, perceber se os consumidores de restauracdo sao
influenciados pela comunicacdo online das empresas e pelos amigos e avaliagdes dadas

online na rede social.

Os dados primarios séo recolhidos especialmente para determinada pesquisa, diretamente

com quem participa da acdo (Rocha, 2017).

3.3.6. Hipoteses de investigacao

De forma a analisar os objetivos mencionados, foram definidas algumas hipéteses de

investigacdo para a realizacdo da parte empirica do estudo.

Para Sousa e Baptista (2011) as hipoteses de investigacdo sdo uma resposta antecipada ao
problema proposto. Podem ser desenvolvidas com base noutros estudos, ou fundamentar-
se em teses anteriores definidas pelo autor, com base no senso comum, anterior a
investigacdo. As suposic¢des relativas a relacdo entre as varidveis sdo a ajuda essencial
para resolver o problema e compreender melhor o tema. Na fase final da investigacdo as

hipbteses podem ser confirmadas ou néo.

Qualquer investigacdo pressupde o levantamento de hipdteses, muito embora, nos estudos
de carater meramente exploratorio ou descritivo, seja opcional sua explicitacdo formal.
Como assinala Oliveira (2013), a utilizacdo de uma hipdtese é necessaria para que a
pesquisa apresente resultados Uteis, atinja niveis de interpretacdo mais altos,

principalmente nas dissertagdes e teses.
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De seguida passamos as hipoOteses a serem testadas na investigacdo, de acordo com a

revisdo da literatura.

Hipoteses generalistas

Na primeira hipotese pretende-se entender se os consumidores utilizam as redes sociais

sO para ver 0s amigos e interagir com as publicagdes deles. Segundo Chaffey (2015), num
relatério da Microsoft, 59% das pessoas usavam o Facebook para manter o contacto com

amigos e familiares e 57% gostavam de ver o0 espago dos outros.

A segunda hipétese prende-se com a recomendagdo positiva ou negativa a uma pagina, e

se isso influencia a visualizacdo dessa pagina pelo consumidor.

Na terceira hipétese de investigacdo pretende-se entender se a recomendacdo positiva ou

negativa dos outros, influéncia na deciséo de compra, tendo como base Kotler (2012) que
considera que os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas, e que
a ascensdo das redes sociais € apenas um reflexo da migracdo da confianca dos

consumidores das empresas para outros consumidores.

Hipoteses relativas a restauracgéo

A quarta hipdtese pretende saber se os consumidores gostam de ver publicitados os

produtos de restauracdo nas suas redes sociais. Tendo como base Kotler (2017), que
considera que os consumidores sdo influenciados pelas comunicagdes de marketing em

varios media.

Com a guinta hipdtese, pretende-se entender se os clientes pesquisam nas redes sociais

ou pedem opinido aos amigos relativamente a produtos deste ramo.

Na sexta hipdtese, analisa-se se a classificacdo nas redes sociais € muito ou pouco

importante para o consumidor, e se isso influéncia a tomada de decisdo na compra.
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H1: Os consumidores utilizam as redes sociais SO para ver 0s amigos e interagir com as

publicacOes deles.

H>: A recomendag&o positiva ou negativa a uma pagina, influencia a visualizagéo dessa

pagina pelo consumidor.
Ha: A recomendacéo positiva ou negativa dos outros influencia a deciséo de compra.

Ha: Os consumidores gostam de ver publicitados os produtos de restauragédo nas suas redes

sociais.

Hs: Os clientes pesquisam nas redes sociais ou pedem opinido aos amigos relativamente

a produtos deste ramo.

He: A classificagdo nas redes sociais € muito ou pouco importante para o consumidor, e

se isso influencia a tomada de decisdo na compra.
Concluséo

Neste capitulo abordou-se a metodologia de investigacdo, iniciada com um estudo
quantitativo, onde se discrimina a andlise a realizar a varias empresas nomeadamente

conteddo publicado e o score da rede social Facebook.

De seguida, para se desenvolver a parte empirica do estudo foram definidas as hipéteses

de investigacdo, passando pela elaboracdo do questionario, amostra e recolha de dados.

No préximo capitulo vdo ser analisados os dados relativos ao estudo quantitativo e os
dados recolhidos no questionario.
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Capitulo IV — Apresentacao dos resultados e analise

53



54



4.1 Introducéo

Este capitulo inicia com os dados relativos ao estudo quantitativo realizado. S&o
analisadas quais as empresas presentes no Facebook, Instagram e TripAdvisor.
Seguidamente € mostrada a analise efetuada pela ferramenta Likealyser, onde se podem
ver rankings das paginas de Facebook, anélise de contetudo publicado entre outros.

Na fase seguinte sdo analisados os dados primérios que foram obtidos no questionério.
Apobs a recolha dos dados, pelo preenchimento dos 145 questionarios, procedeu-se a sua
analise utilizando o programa de tratamento de dados S.P.S.S (Statistical Package for

Social Sciences), verséo 22.

4.2 As Empresas e as Redes sociais utilizadas

A tabela 1 é o resultado da recolha de informacéo das redes sociais utilizadas pelas 50

empresas em causa, distrito do Porto (amostra por conveniéncia de 5%).

Redes sociais

Empresas : :

Facebook Instagram | TripAdvisor
Taca de Sorrisos - Lda Né&o Né&o Né&o
TentacOes A Fatia Lda Nao Nao Sim
Surpresa Divina - Restauragdo Lda Néao Né&o Né&o
Sabores e Afectos - Actividades Hoteleiras, 3

Néo Néo Néo
Lda
Padaria Flor de Tabuado Lda Néao Né&o Né&o
Paraiso de Airdes, Lda Néao Né&o Né&o
Sempreguicas - Pdo Quente e Confeitaria, 3

Né&o Né&o Néo
Lda
Bercindoce, Unipessoal Lda Néo Néo Néo
Inspiracdo Saborosa - Confeitaria e Péo

Né&o Né&o Né&o
Quente, Lda
Padaria S.miguel de S.pedro de Fins, Lda Né&o Né&o Né&o
Padaria Pastelaria Esperanca do Ave Lda Né&o Né&o Né&o

Mitica Inspiracdo - Confeitaria e P&o | www.Facebook.com/M%C3
Quente, Lda %ADtica-
Inspira%C3%A7%C3%A30- | N&o sim
Confeitaria-
284141941749057/
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https://www.racius.com/taca-de-sorrisos-lda/
https://www.racius.com/tentacoes-a-fatia-lda/
https://www.racius.com/surpresa-divina-restauracao-lda/
https://www.racius.com/sabores-e-afectos-actividades-hoteleiras-lda/
https://www.racius.com/sabores-e-afectos-actividades-hoteleiras-lda/
https://www.racius.com/padaria-flor-de-tabuado-lda/
https://www.racius.com/paraiso-de-airaes-lda/
https://www.racius.com/sempreguicas-pao-quente-e-confeitaria-lda/
https://www.racius.com/sempreguicas-pao-quente-e-confeitaria-lda/
https://www.racius.com/bercindoce-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/inspiracao-saborosa-confeitaria-e-pao-quente-lda/
https://www.racius.com/inspiracao-saborosa-confeitaria-e-pao-quente-lda/
https://www.racius.com/padaria-s-miguel-de-s-pedro-de-fins-lda/
https://www.racius.com/padaria-pastelaria-esperanca-do-ave-lda/
https://www.racius.com/mitica-inspiracao-confeitaria-e-pao-quente-lda/
https://www.racius.com/mitica-inspiracao-confeitaria-e-pao-quente-lda/

Redes sociais

Empresas . .
Facebook Instagram | TripAdvisor
Empresas Redes sociais
Facebook Instagram | TripAdvisor
Padaria S.lourenco Lda Né&o Né&o Né&o
Pao da Virgem Lda Né&o Né&o Né&o
Domingos Coelho Lda Néao Néao Né&o
Aventura do Acucar, Lda Néao Néao Né&o
Salgado & Barbosa - Péo Quente, Pastelaria | 3 y
. Néo Néo Néo
e Cafetaria Lda
Padaria Monte da Virgem Lda www.Facebook.com/Padariac ] .
o . Nao Nao
onfeitariamontedavirgem/
Joaquim Cardoso & Castro Unipessoal Lda | Néo Né&o Né&o
Tentagbes No Forno -  Produtos | 3 y
) Nao Nao Nao
Alimentares Lda
Chapéu de Uvas, Lda Né&o Né&o Né&o
Marinheiro & Carvalheira Limitada Né&o Néao Né&o
Sevikacos - Lda Néao Néao Né&o
Escolhas Com...paladar Lda Néo Néao Né&o
Segredos Antigos, Unipessoal Lda Né&o Né&o Né&o
Calgada da Catrina - Inddstria de
Panificacdo, Restauracdo e Comércio | Ndo Né&o Né&o
Unipessoal Lda
Galo Doce - Padaria e Confeitaria, Lda Né&o Né&o Né&o
Altamira - Pastelaria e Padaria, Lda Né&o Né&o Né&o
Abilio, José & Cavaleiro, Lda Néo Né&o Né&o
Cozinha Festiva - Unipessoal Lda Néo Néo Néo
Sonhos D Anjo Unipessoal Lda Néao Néao Né&o
A Forc¢a dos Aromas Pastelaria Lda Né&o Né&o Né&o
Eduardo Jorge Mota Correia Dias, | _ 3 y
. o Néo Néo Néo
Unipessoal Limitada
Padaria e  Pastelaria ~ Docemorini, 3 3 y
. Nao Nao Nao
Unipessoal Lda
Manuel Neto, Leal & Filhos Lda Néo Né&o Né&o
Bombijou, Unipessoal Lda Né&o Né&o Né&o
Né&o Né&o Né&o
Principio M4gico - Unipessoal Lda
Armando Marques Rodrigues, Unipessoal Lda | N&o Nao Néo
Pastelaria Luar - Industria de Panificacdo e . . .
Né&o Néo Néo

Pastelaria Regional, Unipessoal, Lda
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https://www.racius.com/padaria-s-lourenco-lda/
https://www.racius.com/pao-da-virgem-lda/
https://www.racius.com/domingos-coelho-lda/
https://www.racius.com/aventura-do-acucar-lda/
https://www.racius.com/salgado-barbosa-pao-quente-pastelaria-e-cafetaria-lda/
https://www.racius.com/salgado-barbosa-pao-quente-pastelaria-e-cafetaria-lda/
https://www.racius.com/padaria-monte-da-virgem-lda/
https://www.racius.com/joaquim-cardoso-castro-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/tentacoes-no-forno-produtos-alimentares-lda/
https://www.racius.com/tentacoes-no-forno-produtos-alimentares-lda/
https://www.racius.com/chapeu-de-uvas-lda-2/
https://www.racius.com/marinheiro-carvalheira-limitada/
https://www.racius.com/sevikacos-lda/
https://www.racius.com/escolhas-com-paladar-lda/
https://www.racius.com/segredos-antigos-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/calcada-da-catrina-industria-de-panificacao-restauracao-e-comercio-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/calcada-da-catrina-industria-de-panificacao-restauracao-e-comercio-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/calcada-da-catrina-industria-de-panificacao-restauracao-e-comercio-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/galo-doce-padaria-e-confeitaria-lda/
https://www.racius.com/altamira-pastelaria-e-padaria-lda/
https://www.racius.com/abilio-jose-cavaleiro-lda/
https://www.racius.com/cozinha-festiva-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/sonhos-d-anjo-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/a-forca-dos-aromas-pastelaria-lda/
https://www.racius.com/eduardo-jorge-mota-correia-dias-unipessoal-limitada/
https://www.racius.com/eduardo-jorge-mota-correia-dias-unipessoal-limitada/
https://www.racius.com/padaria-e-pastelaria-docemorini-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/padaria-e-pastelaria-docemorini-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/manuel-neto-leal-filhos-lda/
https://www.racius.com/bombijou-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/principio-magico-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/armando-marques-rodrigues-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/pastelaria-luar-industria-de-panificacao-e-pastelaria-regional-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/pastelaria-luar-industria-de-panificacao-e-pastelaria-regional-unipessoal-lda/

Empresas

Redes sociais

Facebook

Instagram

TripAdvisor

P&o do Sorrico, Unipessoal Lda Nao N&o Né&o
Confeitaria Lulu Lda www.Facebook.com/pages/ca
tegory/Restaurant/Confeitaria | N&o Né&o
-LulLu-616309581851220/
Teia de Mel, Lda Nao Néo Nao
Quero Doces - Industria de Panficagdo e . . .
. i Né&o Né&o Né&o
Pastelaria, Unipessoal Lda
Rocadoce - Confeitaria Lda Nao Nao Nao
Lm Delicias - Fabrico Caseiro de Doces e | www.Facebook.com/Imdel
Nao Nao
Salgados Lda iciaslda/
Confeitaria Mininha Lda Nao Néo Nao
Docinha Pastelaria Lda Nao Néo Nao
Fontesacra - Pastelaria e Snack-Bar Lda Nao Nao Néao

Tabela 1 - Zona Porto, Empresas com CAE 107 (Panificagdo e pastelaria) e as redes sociais que utilizam. Fonte

propria.

As Empresas e as Redes sociais utilizadas Porto — Resumo da tabela 1

Empresas Quantidade de Quantidade de Quantidade de
analisadas empresas com empresas com empresas com trip
Facebook Instagram advisor
50 4 0 1

Tabela 2 - Resumo tabela 1 - Fonte propria.
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https://www.racius.com/pao-do-sorrico-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/confeitaria-lulu-lda/
https://www.racius.com/teia-de-mel-lda/
https://www.racius.com/quero-doces-industria-de-panficacao-e-pastelaria-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/quero-doces-industria-de-panficacao-e-pastelaria-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/rocadoce-confeitaria-lda/
https://www.racius.com/lm-delicias-fabrico-caseiro-de-doces-e-salgados-lda/
https://www.racius.com/lm-delicias-fabrico-caseiro-de-doces-e-salgados-lda/
https://www.racius.com/confeitaria-mininha-lda/
https://www.racius.com/docinha-pastelaria-lda/
https://www.racius.com/fontesacra-pastelaria-e-snack-bar-lda/

As empresas e as redes sociais utilizadas (Porto) — Gréafico explicativo
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Gréfico 1-As empresas e as redes sociais utilizadas (Porto) - Fonte prépria.

Concluiu-se que das 50 empresas analisadas, s6 8% é que estdo representadas no

Facebook, 0% no Instagram e s6 2% é que estdo no TripAdvisor.

A tabela 2 é o resultado da recolha de informacéo das redes sociais utilizadas pelas 38

empresas em causa, distrito de Lisboa (amostra de 5%).

Empresas

Redes sociais

Facebook Instagram | TripAdvisor

Padaria das Feijoas Lda Néo Néo Néo
Abobada Galena - Pastelaria, Lda Néo Néo Nao
Freire & Bernardo - IndUstria e Comeércio de .

Panificacdo e Pastelaria Lda Nao Nao Nao
P.O.L. - Panificagdo Oliveira, Lda Néo Nao Néo
Adoro Desafios Padaria e Pastelaria, Lda Nao Né&o Néo
Bolinho de Chuva Lda N&o Né&o Né&o
Murgeirapdo - Panificagdo Lda Nao N&o Néo
Padaria Fagala - IndUstria e Comércio, Lda Nao Nao Nao
Ladoce - IndUstria e Comércio Alimentar, Lda | N&o N&o Néo
Butique de Pdo Malta - Actividades Hoteleiras .

Lda Nao Né&o Né&o
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https://www.racius.com/padaria-das-feijoas-lda/
https://www.racius.com/abobada-galena-pastelaria-lda/
https://www.racius.com/freire-bernardo-industria-e-comercio-de-panificacao-e-pastelaria-lda/
https://www.racius.com/freire-bernardo-industria-e-comercio-de-panificacao-e-pastelaria-lda/
https://www.racius.com/p-o-l-panificacao-oliveira-lda/
https://www.racius.com/adoro-desafios-padaria-e-pastelaria-lda/
https://www.racius.com/bolinho-de-chuva-lda/
https://www.racius.com/murgeirapao-panificacao-lda/
https://www.racius.com/padaria-fagala-industria-e-comercio-lda/
https://www.racius.com/ladoce-industria-e-comercio-alimentar-lda/
https://www.racius.com/butique-de-pao-malta-actividades-hoteleiras-lda/
https://www.racius.com/butique-de-pao-malta-actividades-hoteleiras-lda/

Empresas

Redes sociais

Facebook

Instagram

TripAdvisor

Menu Real - Sociedade Fabrico Alimentar Lda | N&o N&o Né&o

Padaria Madrilena Lda N&o N&o Nao

Docetrinca - Padaria e Pastelaria Unipessoal . . .
Né&o Né&o Né&o

Lda

A Panificacdo Mecanica Lda Né&o Né&o Né&o

Clanuarfi, Industria de Panificacdo Pastelaria e . . .
Né&o Né&o Né&o

Confeitaria Lda

Panificagdo da Malveira Lda N&o Né&o Né&o

Padeirinha Vila da Fonte, Cafetaria Lda N&o N&o Né&o

Il Pizzarium - Lda www.Facebook.com/ilpizz 3 .

. Né&o Sim
arium/

Padaria Leitdo do Céu, Unipessoal Lda www.Facebook.com/padar 3 B
o Nao Nao
ialeitaodoceu/

Doce Recanto-Sociedade de Panificacéo, Lda Né&o Né&o Néo

Sabores D'inverno - Lda N&o Néo Néo

i .Facebook.com/Duplo- ~ x

Duplo Aroma, Unipessoal Lda www.Facel p Nio N3o
Aroma-229781920494037/

Noronha & Serejo, Lda N&o Néo Né&o

Dicas Doces Hotelaria e Restauragdo Lda Né&o Néo Néo

Padaria Ideal, Sociedade Unipessoal Lda Nao Nao Nao

M.D.L. - Panificadora Lda Né&o Néo Néo

Padaria e Pastelaria de Janas Lda www.Facebook.com/pages/categ

/Shopping---Retail/Padaria- . .
ory/Shopping---Retail/Padaria NEo Nio
Da-Carlota-Janas-

1062657327092873/

Flor da Esperanca Lda N&o Néo Né&o

Pastelaria e Panificagdo Jodo Xxi Lda Nao Néo Nao

Papapéo - Comercio de Panificacdo Lda Nao N&o Né&o

Gemm'S Lda Né&o Né&o Né&o

Paulinos-Pastelaria e Padaria Lda Nao N&o Né&o

Formas & Pesos - Lda Né&o Né&o Né&o

Rajiv Kumar, Unipessoal Lda Né&o Né&o Né&o

Flor de Canela Lda Né&o Né&o Né&o

Elefante Vaidoso Unipessoal Lda Nao Nao Nao

Compasso Favorito - Lda N&o N&o Néo

Bread 4 You, Restauracdo e Panificacdo Lda Né&o Nao Sim

Tabela 3- Zona Lishoa, Empresas com CAE 107 (Panificacdo e pastelaria) e as redes sociais que utilizam

propria.
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https://www.racius.com/menu-real-sociedade-fabrico-alimentar-lda/
https://www.racius.com/padaria-madrilena-lda/
https://www.racius.com/docetrinca-padaria-e-pastelaria-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/docetrinca-padaria-e-pastelaria-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/a-panificacao-mecanica-lda/
https://www.racius.com/clanuarfi-industria-de-panificacao-pastelaria-e-confeitaria-lda/
https://www.racius.com/clanuarfi-industria-de-panificacao-pastelaria-e-confeitaria-lda/
https://www.racius.com/panificacao-da-malveira-lda/
https://www.racius.com/padeirinha-vila-da-fonte-cafetaria-lda/
https://www.racius.com/il-pizzarium-lda/
http://il-pizzarium.pt/wp-content/uploads/2016/09/Menu-Il-Pizzariun-2016-pt.pdf
https://www.racius.com/padaria-leitao-do-ceu-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/doce-recanto-sociedade-de-panificacao-lda/
https://www.racius.com/sabores-dinverno-lda/
https://www.racius.com/duplo-aroma-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/noronha-serejo-lda/
https://www.racius.com/dicas-doces-hotelaria-e-restauracao-lda/
https://www.racius.com/padaria-ideal-sociedade-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/m-d-l-panificadora-lda/
https://www.racius.com/padaria-e-pastelaria-de-janas-lda/
https://www.racius.com/flor-da-esperanca-lda/
https://www.racius.com/pastelaria-e-panificacao-joao-xxi-lda/
https://www.racius.com/papapao-comercio-de-panificacao-lda/
https://www.racius.com/gemms-lda/
https://www.racius.com/paulinos-pastelaria-e-padaria-lda/
https://www.racius.com/formas-pesos-lda/
https://www.racius.com/rajiv-kumar-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/flor-de-canela-lda/
https://www.racius.com/elefante-vaidoso-unipessoal-lda/
https://www.racius.com/compasso-favorito-lda/
https://www.racius.com/bread-4-you-restauracao-e-panificacao-lda/

As Empresas e as Redes sociais utilizadas Lisboa — Resumo da tabela 3

Empresas Quantidade de Quantidade de Quantidade de
analisadas empresas com empresas com empresas com trip
Facebook Instagram advisor
38 4 0 2

Tabela 4 - Resumo tabela 2 - Fonte propria.

As empresas e as redes sociais utilizadas (Lisboa) — Grafico explicativo

40
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H Quantidade de empresas
analisadas

H Quantidade de empresas
com facebook

M Quantidade de empresas
com instagram

i Quantidade de empresas
com trip advisor

Grafico 2 -As empresas e as redes sociais utilizadas (Lisboa) - Fonte propria.

Conclui-se que em Lisboa, apesar de serem menos empresas analisadas, a quantidade de

empresas com Facebook é igual ao Porto, num total de 10% das empresas analisadas.

No Instagram ndo existe nenhuma empresa representada e no TripAdvisor sé estdo

representadas 5% das empresas analisadas.

Segue-se uma analise através do Likealyzer, as empresas que tem presenca no Facebook,

de forma a entender o seu score (likerank) nesta rede social.
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4.2.1. Analise através do Likealyzer

Para se entender esta avaliacdo por parte desta ferramenta de analise do Facebook,
elaborou-se uma tabela com todos os pontos analisados, para facilitar a analise e

conclusao.

Seréa analisado a frontpage, o about, activity, response e engagement. Mais aprofundado
vai ser a seccao do activity, pois aqui € possivel ver os post por dia (PPD), a variagdo dos
posts (PV), o tamanho médio dos posts (APL) e os videos nativos (NFV).

O Likealyzer produz toda a informacdo num formato de imagem, no entanto sera feito

uma tabela com esta informagéo.

©» EXPLORE MY PAGES

Mitica Inspiragao - Confeitaria
¥¢ | Tea Room

OVERVIEW

= Does not like and interact with other Facebook Pages. 5 5
« Should improve how often they post content
« The response time of this page is excellent!

« The mix of different content types in this page posts is
fantastic!

Frontpage 1% About 44%  Activity 25% Response 00% Engagement

S B ey
) s

A R

>

FRONTPAGE

Figura 16 - Imagem de analise (exemplo) efetuada pelo Likealyzer

Neste caso, vao ser verificados 4 paginas do Facebook relativas as empresas do Porto e 4
relativas as empresas de Lisboa, pois foram as Unicas empresas que se detetou que tinham

pagina de Facebook.
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Empresa Likerank Cor frontpage | about activity response | engagement

PPD | PL | APL | NFV
Mitica 55 amarelo 61% 44% | 25% 0 0 35 0 100% N/A
inspiracéo
Monte da 15 amarelo 100% 30% | 25% 0 0 33 0 100% N/A
Virgem Bakery
Confeitaria 46 amarelo 56% 55% | 42% 0 0 70 1 100% N/A
Lulu
LM Delicias 43 amarelo 81% 60% 0% 0 0 0 0 100% N/A
Lda
Il Pizzarium 57 amarelo 100% 88% | 42% 0 78 0 1 100% N/A
Lda
Padaria Leitdo 41 amarelo 100% 35% 8% 0 1 0 0 100% N/A
do Céu
Duplo Aroma 33 amarelo 44% 44% | 0% 0 0 0 0 100% N/A
Padaria da 43 amarelo 78% 69% 0% 0 0 0 0 100% N/A
Carlota Janas

Gréfico 3 - Resumo informac&o do lilealyzer ( PPD — Posts per day, PL Pages liked, APL-Average post lenght, NFV-
Native Facebook videos).

Consegue-se concluir, que na generalidade as empresas deste ramo apostam pouco em ter
0S seus negdcios nas redes sociais. As que estdo representadas nomeadamente no
Facebook, tem uma pontuacdo muito baixa (analise do Likealyzer), limitam-se a
preencher as funcionalidades basicas do Facebook e relativamente aos contelddos
(activity) existe uma enorme lacuna, o que pode concluir que estes negdcios abrem a sua
pagina de Facebook, mas depois ndo mantem a mesma ativa, com conteldo interessante

para os fas e utilizadores.

Desta forma ndo aproveitam bem as funcionalidades da maior rede social do mundo para

promover 0s seus negocios.

Apbs serem analisadas as empresas deste ramo, segue-se um questionario para perceber

as preferéncias dos consumidores, nas redes sociais.
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O estudo quantitativo demonstrou como as empresas de restauracdo se comportam nas
redes sociais, e 0 estudo que se segue, vai demonstrar o que 0s consumidores consideram
importante na divulgacdo destas empresas, fazendo-se uma conclusédo final com o

resultado dos mesmos.

4.3 Andlise dos dados do questionario

Neste capitulo vao ser analisados os dados priméarios que foram obtidos no questionario.
Apobs a recolha dos dados, pelo preenchimento dos 145 questionarios, procedeu-se a sua
analise utilizando o programa de tratamento de dados S.P.S.S (Statistical Package for

Social Sciences), verséo 22.

4.3.1. Anélise e interpretacdo de dados

Apos finalizar o questionério e recolhida toda a informacé&o, iniciou-se a analise dos

dados para tratamento estatistico, com o programa SPSS, versédo 22.
As perguntas foram codificadas tendo em conta as variaveis e as hipoteses.

A tabela 3 relaciona as perguntas do questionario, as hipoteses e aos codigos.

Variavel Cddigo Pergunta Hipdtese
o1 1-Utiliza as Redes Sociais para ver as publica¢fes dos H
1
amigos?

- 2-Costuma interagir (fazer like, partilhar, colocar emojis) H
1
com as publicac6es dos amigos?

3-Quando um amigo recomenda POSITIVAMENTE uma

P3 Empresa nas Redes Sociais, vocé vai ver a pagina da Hz
Empresa?
As redes sociais 4 - Quando um amigo recomenda POSITIVAMENTE uma
€ 0S amigos P4 Empresa nas Redes Sociais, vocé CONSIDERA Hs

COMPRAR DESSA Empresa?
5 - Quando um amigo recomenda NEGATIVAMENTE

P5 uma empresa nas redes sociais, vocé vai ver a pagina da Hz
Empresa?
6 - Quando um amigo recomenda NEGATIVAMENTE
P6 uma empresa nas redes sociais, vocé considera NAO Hs

COMPRAR nessa Empresa?
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Variavel Cddigo Pergunta Hipdtese
7 - Gosta de ver produtos de restauracdo (sobremesas,
P7 pratos de peixe ou carne, entre outros) quando esta a ver o Ha
seu feed de noticias nas redes sociais?
8 - Memoriza 0 nome da Empresa que esta a publicitar os H
e seus produtos? )
9 - Quando precisa de algum produto de restauracéo
P9 (sobremesas, pratos de peixe ou carne, entre outros), Hs
pesquisa nas redes sociais?
10 - Quando precisa de algum produto de restauragéo
P10 (sobremesas, pratos de peixe ou carne, entre outros), pede Hs
Restauracéo opinido aos amigos nas redes sociais?
11 - Se algum amigo recomendar POSITIVAMENTE uma
P11 Empresa deste ramo, vocé considera comprar algum He
produto dessa Empresa?
12 - Se algum amigo recomendar NEGATIVAMENTE
P12 uma Empresa deste ramo, vocé considera NAO comprar a Hs
esta Empresa?
13 - Para si € muito ou pouco importante a Classificagdo
P13 nas redes sociais, feitas por um amigo Hs
14 - Para si, a opinido de um amigo nas redes sociais,
P14 He

influencia a sua tomada de decisdo na compra?

Tabela 4-variaveis, codigo, pergunta, hipotese- fonte prépria

O modelo proposto na tabela 4 investiga a influéncia do que é publicado pelas empresas

nas redes sociais, no consumidor, e se a opinido dos outros influencia a deciséo de compra

no consumidor.

Recapitulando as hipoteses:

Hipoteses generalistas

H1: Os consumidores utilizam as redes sociais SO para ver 0S amigos e interagir com as

publicacOes deles.

H>: A recomendac&o positiva ou negativa a uma pégina, influencia a visualizacdo dessa

pagina pelo consumidor.

Ha: A recomendacéo positiva ou negativa dos outros, influencia na deciséo de compra.
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Hipoteses relativas a restauracao

Ha: Os consumidores gostam de ver publicitados os produtos de restauracdo nas suas redes

sociais.

Hs: Os clientes pesquisam nas redes sociais ou pedem opinido aos amigos relativamente

a produtos deste ramo.

He: A classificacdo nas redes sociais € muito ou pouco importante para o consumidor, e

se isso influencia a tomada de decisdo na compra.

4.3.2. Validar as respostas

Para validar as respostas aos questionario, calculou-se o desvio padrdo. Se o desvio
padrdo for nulo, é porque o inquirido respondeu da mesma forma a todos os items da
escala. Se existir alguma com desvio padrdo nulo, essas respostas nao se devem levar em
conta (Jesus, 2017).

Estatisticas

Pl p2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14
N Vélido 145 145 145 144 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145
Ausente 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3510 | 3,628 | 3579 | 3,215| 2,855| 1,890 | 3,241| 2,793 | 2,690 | 1,959 | 3510 1,759 | 3,359 | 3,021
Desvio Padrédo | 1,0416 | ,9996 | 1,0046 | 1,1415 ] 1,5137 | 1,4913 | 1,4302 | 1,2522 | 1,5613 | 1,3585 | 1,0416 | 1,3191 | 1,0387 | 1,2719

Tabela 5 - Média e desvio padréo de cada pergunta

Neste caso verificou-se que nao existiram respostas com desvio padrdo nulo, por isso

foram consideradas as 145 respostas.

Numa primeira analise, elaborou-se uma andlise descritiva com recurso a tabelas de

frequéncia e percentagens.

Pretende-se analisar os dados quantitativos recolhidos, determinando numa primeira fase
as percentagens das respostas a cada questdo. Desta forma iniciou-se a distribuicdo de

frequéncias e percentagens.

Numa segunda analise, foi realizada a relagcdo entre as variaveis com o objetivo de se

testar as questdes tedricas que surgiram na investigacao.
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4.3.3. Andlise 1 — Frequéncia e percentagens

A primeira andlise € sobre Hipdteses generalistas, que agregam as hipoteses Hi, H2e Hs.

Anélise da hipotese Hi: Os consumidores utilizam as redes sociais s6 para ver 0s amigos

e interagir com as publicacOes deles.

Esta hipotese é verificada através da pergunta 1 e 2.

Pergunta 1: Utiliza as redes sociais para ver as publicacdes dos amigos?

Utiliza as Redes Sociais para ver as publicagdes dos amigos?
145

2(1,4%) 4(28%)

Grafico 4-Respostas & pergunta 1 do questionario- Fonte propria

P1
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Na(-) ligo as publicagBes dos ) 14 14 14
amigos
1,0 4 2,8 2,8 4,1
2,0 12 8,3 8,3 12,4
3,0 51 35,2 35,2 47,6
4,0 52 35,9 35,9 83,4
E s6 para ver 0s amigos 24 16,6 16,6 100,0
Total 145 100,0 100,0

Tabela 6- Respostas & pergunta 1 do questionario- Fonte SPSS
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Através da tabela 6 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos utiliza as redes
sociais para ver as publica¢des dos amigos. 35,9% (52) deram pontuacéo 4 a esta questéo,
seguidos por 35,2% (51).

Pergunta 2: Costuma interagir (fazer like, partilhar, colocar emojis) com as publicac¢oes
dos amigos?

Costuma interagir(fazer like, partilhar, colocar emaojis) com as
publicacdes dos amigos?

145 respostas

60

40 42 (29%)

Grafico 5-Respostas & pergunta 2 do questionario- Fonte propria

P2
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 1 7 7 7
10 3 21 2,1 2,8
2,0 13 9,0 9,0 11,7
3,0 42 29,0 29,0 40,7
4,0 59 40,7 40,7 81,4
Sempre 27 18,6 18,6 100,0
Total 145 100,0 100,0

Tabela 7- Respostas & pergunta 2 do questionario- Fonte SPSS
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Através da tabela 7 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos costuma interagir
com as publica¢bes dos amigos. 40,7% (59) deram pontuacgéo 4 a esta questdo, seguidos
por 29% (42).

A hipdtese 1 esta verificada e conclui-se que maioritariamente os inquiridos utilizam as

redes sociais s6 para ver 0s amigos e interagir com as publicacGes deles.

Anélise da hipotese Hz: A recomendagédo positiva ou negativa a uma pagina, influencia

a visualizacdo dessa pagina pelo consumidor.

Esta hipotese é verificada através da pergunta 3 e 5.

Pergunta 3: Quando um amigo recomenda POSITIVAMENTE uma Empresa nas Redes
Sociais, vocé vai ver a pagina da Empresa?

Quando um amigo recomenda POSITIVAMENTE uma Empresa nas
Redes Sociais, vocé vai ver a pagina da Empresa?

145 respostas

40

41(28,3%)

13 (9%)

Grafico 6- Respostas & pergunta 3 do questionario- Fonte propria

P3

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vilido 1,0 6 41 4,1 4,1
2,0 13 9,0 9,0 131
3,0 41 28,3 28,3 41,4
4,0 61 42,1 42,1 83,4
Sim, sempre 24 16,6 16,6 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 8- Respostas & pergunta 3 do questionario- Fonte SPSS
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Através da tabela 8 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos, vai ver a pagina
da empresa quando essa é recomendada positivamente por este nas redes sociais,. 42,1%
(61) deram pontuacdo 4 a esta questdo, seguidos por 28,3% (41).

Pergunta 5: Quando um amigo recomenda NEGATIVAMENTE uma empresa nas redes

sociais, Vocé vai ver a pagina da Empresa?

Quando um amigo recomenda NEGATIVAMENTE uma empresa nas
redes sociais, voceé vai ver a pagina da Empresa?

145 respostas

40

34 (23,4%)
20 23 (15,9%)
15 (10,3%)
10
0
0 1 2 3

Grafico 7- Respostas & pergunta 5 do questionario- Fonte propria

P5

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida acumulativa
Valido Né&o, nem ligo 15 10,3 10,3 10,3
1,0 15 10,3 10,3 20,7
2,0 23 15,9 15,9 36,6
3,0 34 234 23,4 60,0
4,0 39 26,9 26,9 86,9
Sim, claro 19 131 131 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 9- Respostas & pergunta 5 do questionario- Fonte SPSS
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Através da tabela 9 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos, vai ver a pagina
da empresa quando essa é recomendada negativamente por este nas redes sociais, 26,9%

(39) deram pontuacdo 4 a esta questéo, seguidos por 23,4% (34).

A analise desta hipotese leva-nos a concluir que a recomendacdo positiva ou negativa a
uma péagina, influencia a visualizacdo dessa pagina pelo consumidor. No entanto é
interessante perceber que a recomendacao positiva leva mais inquiridos a ver uma pégina,

do que a recomendacéo negativa.

Anélise da hipotese Hs: A recomendagéo positiva ou negativa dos outros, influencia na

decisdo de compra.

Esta hipotese é verificada através da pergunta 4 e 6.

Pergunta 4: Quando um amigo recomenda POSITIVAMENTE uma Empresa nas Redes
Sociais, vocé CONSIDERA COMPRAR DESSA Empresa?

Quando um amigo recomenda POSITIVAMENTE uma Empresa nas
Redes Sociais, vocé CONSIDERA COMPRAR DESSA Empresa?

144 respostas

) 47 (32,6%) 45 (31,3%)

17 (11,8%)

Gréfico 8- Respostas a pergunta 4 do questionario- Fonte préopria
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P4

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Viélido Né&o vou comprar 3 2,1 2,1 2,1
10 7 4.8 4,9 6,9
2,0 25 17,2 174 24,3
3,0 47 324 32,6 56,9
4,0 45 31,0 31,3 88,2
Sim, poderei comprar 17 11,7 11,8 100,0
Total 144 99,3 100,0
Ausente  Sistema 1 7
Total 145 100,0

Tabela 10- Respostas & pergunta 4 do questionario- Fonte SPSS

Através da tabela 10 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos, da uma resposta
“poderei comprar” dando uma pontuacéo de 3, 32,6% (47) seguidos por 31,3% (45) que

deram pontuacéo 4 a esta questao.

Pergunta 6: Quando um amigo recomenda NEGATIVAMENTE uma empresa nas
redes sociais, vocé considera NAO COMPRAR nessa Empresa?

Quando um amigo recomenda NEGATIVAMENTE uma empresa nas
redes sociais, vocé considera NAO COMPRAR nessa Empresa?

145 respostas
40

30

29 (20%)

20

6 (4,1%)

Grafico 9- Respostas & pergunta 6 do questionario- Fonte propria
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P6

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  N&o vou comprar 34 23,4 23,4 23,4
1,0 29 20,0 20,0 434
2,0 33 22,8 22,8 66,2
3,0 23 15,9 15,9 82,1
4,0 20 13,8 13,8 95,9
Sim. Posso vir a comprar 6 41 41 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 11- Respostas & pergunta 6 do questionario- Fonte SPSS

Através da tabela 11 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos, considera nao

comprar na empresa recomendada negativamente por um amigo, com resposta “ndo vou

comprar” 23,4% (34) seguidos por 22,8% (33) que deram pontuacdo 2 a esta questéo.

Consegue-se concluir que a recomendacéo positiva ou negativa dos outros, influencia na

decisdo de compra.

A segunda analise é sobre Hipdteses relativas & restauracao, que agregam as hipoteses

Ha, Hse He.

Anélise da hipdtese Ha. Os consumidores gostam de ver publicitados os produtos de

restauracao nas suas redes sociais.

Esta hip6tese é verificada através da pergunta 7 e 8.

Pergunta 7: Gosta de ver produtos de restauracdo (sobremesas, pratos de peixe ou carne,

entre outros) quando esté a ver o seu feed de noticias nas redes sociais?
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E se essas empresas forem de Restauragao (Fabricantes de bolos, sobremesas,

restaurantes etc)

Gosta de ver produtos de restauragao ( sobremesas, pratos de peixe ou
carne, entre outros) quando esta a ver o seu feed de noticias nas redes
sociais?

145 respostas

L)
40 45 (01%) 43 (29,7%)
27 (18,6%)
20
E i
6(4.1%
0
0 1 2 3 4 5

Gréfico 10- Respostas a pergunta 7 do questionario- Fonte propria

P7

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Néo gosto 13 9,0 9,0 9,0
10 6 4,1 4,1 131
2,0 11 7,6 7,6 20,7
3,0 45 31,0 31,0 51,7
4,0 43 29,7 29,7 81,4
Gosto bastanta 27 18,6 18,6 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 12- Respostas a pergunta 7 do questionario- Fonte SPSS

Através da tabela 12 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos gosta de ver
produtos de restauracdo no seu feed de noticias 31% (45) que deram pontuagédo 3,

seguidos por 29,7 (43), que deram pontuacéo 4.
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Pergunta 8: Memoriza o nome da Empresa que esta a publicitar os seus produtos?

Memoriza o nome da Empresa que esta a publicitar os seus produtos?
145

8 (5,5%)

Grafico 11- Respostas & pergunta 8 do questionario- Fonte propria

P8

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Raramente 8 55 55 55
1,0 17 11,7 11,7 17,2
2,0 24 16,6 16,6 33,8
3,0 52 35,9 35,9 69,7
4,0 36 24,8 24,8 94,5
Sempre 8 55 55 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 13- Respostas & pergunta 8 do questionario- Fonte SPSS

Através da tabela 13 conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos memoriza o
nome da empresa, 35,9% (52) que deram pontuacao 3, seguidos por 24,8 (36), que deram

pontuacéo 4.

De uma forma geral, pode-se dizer que os consumidores gostam de ver publicitados 0s
produtos de restauragé@o nas suas redes sociais.
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Anélise da hipdtese Hs: Os clientes pesquisam nas redes sociais ou pedem opinido aos

amigos relativamente a produtos deste ramo.

Esta hipotese é verificada através da pergunta 9 e 10.

Pergunta 9: Quando precisa de algum produto de restauracdo (sobremesas, pratos de

peixe ou carne, entre outros), pesquisa nas redes sociais?

Quando precisa de algum produto de restauragdo (sobremesas, pratos
de peixe ou carne, entre outros), pesquisa nas redes sociais?

145 respostas

40

35 (24,1%)
18(12.4%) 20 (13,8%) 20 (13,8%)
10
0
0 1 2 3

Grafico 12- Respostas & pergunta 9 do questionario- Fonte propria

35 (24,1%)

4 5

P9

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 18 124 124 12,4
1,0 20 13,8 13,8 26,2
2,0 20 13,8 13,8 40,0
3,0 35 24,1 24,1 64,1
4,0 35 24,1 24,1 88,3
Sempre 17 11,7 11,7 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 14- Respostas a pergunta 9 do questionario- Fonte SPSS
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Através da tabela 14 conseguimos verificar que a maioria dos inquiridos pesquisa nas

redes sociais quando precisa de algum produto de restauracdo. Com a mesma frequéncia
de respostas esta 0 3 com 24,1% (35) e 0 4 com 24,1% (35).

Pergunta 10: Quando precisa de algum produto de restauracdo (sobremesas, pratos de

peixe ou carne, entre outros), pede opinido aos amigos nas redes sociais?

Quando precisa de algum produto de restauracao (sobremesas, pratos

de peixe ou carne, entre outros), pede opinidao aos amigos nas redes

sociais?

=

145 respostas

36 (24,8%
(24.8%) 34 (23,4%)
31(21,4%)
0 1 2 3

40

0

16 (11%)

Grafico 13- Respostas a pergunta 10 do questionario- Fonte propria

4 (2,3%)

P10

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido Nunca 24 16,6 16,6 16,6
1,0 36 24,8 24,8 414
2,0 31 214 21,4 62,8
3,0 34 234 234 86,2
4,0 16 11,0 11,0 97,2
Sempre 4 2,8 2,8 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 15- Respostas d pergunta 10 do questiondrio- Fonte SPSS
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Através da tabela 15 conseguimos verificar que a maioria dos inquiridos ndo pede opinido
aos amigos quando precisa de algum produto de restauragdo, com pontuagdo 1,
24,8%(36), seguido pela resposta 3, 23,4%(34).

Podemos verificar que os clientes pesquisam nas redes sociais mas ndo pedem opinido

aos amigos relativamente a produtos deste ramo.

Anélise da hipotese He: A classificagdo nas redes sociais € muito ou pouco importante

para o consumidor, e se isso influencia a tomada de deciséo na compra.

Esta hipotese é verificada através da pergunta 11, 12,13 e 14.

Pergunta 11: Se algum amigo recomendar POSITIVAMENTE uma Empresa deste ramo,

vocé considera comprar algum produto dessa Empresa?

Se algum amigo recomendar POSITIVAMENTE uma Empresa deste
ramo, vocé considera comprar algum produto dessa Empresa?

145 respostas

40 45 (319%)

20

2 (1,4%) 12 (8,3%)
0 5 (3,4%

] 1 2 3 4 5

21 (14,5%)

Grafico 14- Respostas a pergunta 11 do questionario- Fonte propria
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P11

Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido N&o 2 14 14 14
1,0 5 34 34 4,8
2,0 12 8,3 8,3 131
3,0 45 31,0 31,0 44,1
4,0 60 41,4 414 85,5
Claro 21 14,5 14,5 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 16-Respostas a pergunta 11 do questionario- Fonte SPSS

Através da tabela 16 conseguimos verificar que a maioria dos inquiridos 41,4% (60)
considera comprar produtos de uma empresa de restauracdo se uma amigo recomendar

positivamente, seguido pela resposta 3 com 31% (45).

Pergunta 12: Se algum amigo recomendar NEGATIVAMENTE uma Empresa deste

ramo, vocé considera NAO comprar a esta Empresa?

Se algum amigo recomendar NEGATIVAMENTE uma Empresa deste
ramo, vocé considera NAO comprar a esta Empresa?

40 (27 6%)

14 (9,7%)

2 (1,4%)

Grafico 15- Respostas a pergunta 12 do questionario- Fonte propria
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P12

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Nao, claro que ndo compro 32 22,1 22,1 22,1
1,0 31 21,4 21,4 434
2,0 40 27,6 27,6 71,0
3,0 26 17,9 17,9 89,0
4,0 14 9,7 9,7 98,6
Sim, compro 2 14 14 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 17- Respostas & pergunta 12 do questionario- Fonte SPSS

Na tabela 17 conseguimos verificar que a maioria dos inquiridos 27,6% (40) considera

<

“talvez ndo comprar

¢ produtos de uma empresa de restauracdo se um amigo a

recomendar negativamente, seguido pela resposta “ndo, claro que ndo compro” com

22,1% (32).

Pergunta 13: Para si é muito ou pouco importante a Classificacdo nas redes sociais, feitas

por um amigo.

Para si € muito ou pouco importante a Classificagao nas redes sociais,

feitas por um amigo

145 respostas

60

40

20

3(2,1%)

0 — |
V)

4 (2,8%)

15 (10,3%)

55 (37,9%)

52 (35,9%)

0

1

Graéfico 16- Respostas & pergunta 13 do questionario- Fonte prépria
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P13

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Viélido Pouco importante 3 2,1 2,1 2,1
1,0 4 2,8 2,8 4,8
2,0 15 10,3 10,3 15,2
3,0 55 37,9 37,9 531
4,0 52 359 359 89,0
Muito importante 16 11,0 11,0 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 18- Respostas & pergunta 13 do questionario- Fonte SPSS

Na anélise da tabela 18 conseguimos concluir que a classificacdo que um amigo faz a

uma empresa nas redes sociais, € importante, resposta 3, com 37,9%(55) seguido pela

resposta 4 com 35,9% (52).

Pergunta 14: Para si, a opinido de um amigo nas redes sociais, influencia a sua tomada

de deciséo na compra?

Para si, a opinido de uma amigo nas redes sociais, influéncia a sua
tomada de decisao na compra?

60

40

20

16 (11%)

Grafico 17- Respostas a pergunta 14 do questionario- Fonte propria

P14
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Percentagem

Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Né&o 10 6,9 6,9 6,9
1,0 9 6,2 6,2 131
2,0 16 11,0 11,0 241
3,0 55 37,9 37,9 62,1
4,0 43 29,7 29,7 91,7
Sempre 12 8,3 8,3 100,0

Total 145 100,0 100,0

Tabela 19- Respostas a pergunta 14 do questionario- Fonte SPSS

Na analise da tabela 19 conseguimos concluir que a opinido dos amigos nas redes sociais
influencia a sua tomada de decisdo na compra, através da resposta 3, com 37,9%(55)

seguido pela resposta 4 com 29,7% (43).

A analise da hipdtese 6, levou-nos a concluir que a classificacdo nas redes sociais é muito

importante para o consumidor, e que isso influencia a tomada de decisdo na compra

4.3.4. Anélise 2 - Correlacgdes

A andlise de correlacGes utiliza-se para analisar a relacao entre variaveis de escala. Neste
caso utiliza-se o coeficiente de correlacdo de Spearman, pois a recolha de dados deste
trabalho adota a escala de Likert, que é por natureza ordinal, desta forma adota-se o
coeficiente de correlacdo de Spearman para avaliar a correlacdo entre as variaveis.
Para Vieira (2011) o coeficiente de correlacdo de Spearman mede o grau de correlacao
entre duas variaveis numéricas.
Segundo Schmitz & Alencar (2010) uma das formas mais populares para se medir a
intensidade de uma correlacdo € o coeficiente de correlacdo de Spearman (...) este
coeficiente € um namero, a dimensional, entre -1 e 1, que nos oferece as seguintes
indicacdes:
e Se o0 coeficiente é zero, entdo ndo existe nenhuma correlacdo entre o0s
componentes dos pares de valores que estamos a analisar;
e Se o coeficiente é 1, entdo os pares de valores ocorrem em perfeita correlacao;
quando um valor aumenta o outro também aumenta. Neste caso dizemos que eles

sdo diretamente ou positivamente correlacionados;
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e Se 0 coeficiente € -1, entdo os pares de valores também ocorrem em perfeita
correlacgéo, entretanto quando um dos valores aumenta o outro diminui. Neste caso
dizemos que eles sdo inversamente ou negativamente correlacionados.

Para os demais valores, a intensidade de correlagéo, seja ela positiva ou negativa, diminui

a medida que eles se aproximam do zero.

Para andlise do coeficiente apresentamos a tabela que sumariza tudo. O |p| na tabela
simboliza o valor absoluto do coeficiente de correlacdo de Spearman.

Coeficiente de Correlacdo Nivel de correlacdo
p|=0 Inexistente
0,70a0,89 ou -0,70a 0,89 Alta

0,40 a 0,69 ou -0,40 a 0,69 Moderada

0,20 20,39 ou 0,20 a -0,39 Baixa

< que 0,20 ou < que -0,20 Muito baixa

Tabela 20-Sumario do coeficiente de Spearman Fonte: (Silvestre, 2007)

Desta forma, foram elaboradas as seguintes correlac@es entre todas as variaveis (s6
ficaram na tabela as correlacdes estatisticamente significativas):

Correlacdes

r6 de Spearman Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14
P1  Coeficiente de Correlagéo 1,000 | 432" ,192% 285 | 170" 217 | 188"
Sig. (2 extremidades) . ,000 ,020 ,001 ,041 ,009 ,024
N 145 145 145 145 145 145 145
P2  Coeficiente de Correlagéo 4327 | 1,000 | 277" 2437 | -,186" | ,182" ,3017 | ,208" | ,200" 224"
Sig. (2 extremidades) ,000 . ,001 ,003 ,025 ,028 ,000 ,012 ,016 ,007
N 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145
P3  Coeficiente de Correlagdo 217 406 | ,426™ 2897 | ,316™ | ,220™ | ,197" | ,313™ 176"
Sig. (2 extremidades) ,001 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,018 ,000 ,034
N 145 144 145 145 145 145 145 145 145
P4  Coeficiente de Correlagéo ,406™ 2677 ,209" | ,384™ | 240" | ,315™ | 627 3757 | ,370™
Sig. (2 extremidades) ,000 ,001 ,012 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000
N 144 144 144 144 144 144 144 144 144
[ P5 Coeficiente de Correlagdo 2437 | ,426™ | 2677 | 1,000 | ,259™ | ,195 ,266™ 2127
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Sig. (2 extremidades) ,003 ,000 ,001 ,002 ,019 ,001 ,011
N 145 145 144 145 145 145 145 145
P6  Coeficiente de Correlagéo -,186" ,259" | 1,000 ,554™
Sig. (2 extremidades) ,025 ,002 ,000
N 145 145 145 145
P7  Coeficiente de Correlagéo 1927 | 182" | 289" | ,209" | ,195" 5627 | ,399™ | ,304™ | ,307™ 172"
Sig. (2 extremidades) ,020 ,028 ,000 ,012 ,019 ,000 ,000 ,000 ,000 ,039
N 145 145 145 144 145 145 145 145 145 145
P8  Coeficiente de Correlagéo ,316™ | ,384™ 5627 | 1,000 | ,459™ | ,199" | ,281™
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,017 ,001
N 145 144 145 145 145 145 145
P9 Coeficiente de Correlagdo ,285™ | ,301™ | ,220™ | ,240™ | ,266™ ,399™ | ,459™ | 1,000 | ,310™ | ,226™ ,191"
Sig. (2 extremidades) ,001 ,000 ,008 ,004 ,001 ,000 ,000 ,000 ,006 ,022
N 145 145 145 144 145 145 145 145 145 145 145
P10 Coeficiente de Correlagdo ,170% ,208" 197" | ,315™ -,019 | ,304™ ,199 | ,310™ | 1,000 | ,399™ 2237 | ,302™
Sig. (2 extremidades) ,041 ,012 ,018 ,000 ,817 ,000 ,017 ,000 ,000 ,007 ,000
N 145 145 145 144 145 145 145 145 145 145 145 145
P11 Coeficiente de Correlagdo ,200° | 313" | 627" ,212% 3077 | 2817 | ,226™ | ,399™ | 1,000 4497 | 448
Sig. (2 extremidades) ,016 ,000 ,000 ,011 ,000 ,001 ,006 ,000 ,000 ,000
N 145 145 144 145 145 145 145 145 145 145 145
P12 Coeficiente de Correlagéo ,554™ ,191% 1,000 | -,211"
Sig. (2 extremidades) ,000 ,022 ,011
N 145 145 145 145
P13 Coeficiente de Correlagéo 2177 | 2247 | 176" | 3757 172% 223 | ,449™ | -,2117 | 1,000 | ,679"
Sig. (2 extremidades) ,009 ,007 ,034 ,000 ,039 ,007 ,000 ,011 ,000
N 145 145 145 144 145 145 145 145 145 145
P14 Coeficiente de Correlagéo ,188" ,370™ ,3027 | 448 679 | 1,000
Sig. (2 extremidades) ,024 ,000 ,000 ,000 ,000
N 145 144 145 145 145 145

Tabela 21-correlacGes entre todas as variaveis- fonte SPSS

**_A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlag&o é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

As correlagdes da tabela que valem a pena analisar s@o as mais significativas, que tem

(**) dois asteriscos e (*) um asterisco.
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A incidéncia na analise das correlacGes sera realizada nas mais significativas, que tem um

nivel de correlagdo moderado ou alto, onde existe uma forte relagcdo entre as variaveis.

Desta forma temos um nivel de correlagdo moderado, entre as respostas 1 e 2, 3e 4,3 e
5,4e1l1,6e12,7e8,8¢9,9e7,11e4,11e13,11e14,12e6,12e13,13e11,13¢e
14, 14 e 11.

Concluiu-se que nao existem correlagdes altas, s6 moderadas. As relacGes significativas

sdo todas positivas, porque as variaveis aumentam simultaneamente.

Passando para as questdes em si, verificamos que quem tem uma determinada opinido

numa questdao, mantem a mesma opinido na outra. Existem entdo correla¢cbes moderadas

entre:

Respostas as perguntas
. o Costuma interagir (fazer like, partilhar,
PleP2 Utiliza as -Redes Soclals [.)ara veras colocar emojis) com as publicagdes dos
publicagdes dos amigos? .
amigos?
Quando um amigo recomenda Quando um amigo recomenda
POSITIVAMENTE uma Empresa nas POSITIVAMENTE uma Empresa nas
Paepd Redes Sociais, vocé vai ver a pagina da Redes Sociais, vocé CONSIDERA
Empresa? COMPRAR DESSA Empresa?
Quando um amigo recomenda Quando um amigo recomenda
P36 PS POSITIVAMENTE uma Empresa nas NEGATIVAMENTE uma empresa nas
Redes Sociais, vocé vai ver a pagina da redes sociais, vocé vai ver a pagina da
Empresa? Empresa?
Quando um amigo recomenda Se algum amigo recomendar
POSITIVAMENTE uma Empresa nas POSITIVAMENTE uma Empresa deste
P4ePll Redes Sociais, vocd CONSIDERA ramo, vocé considera comprar algum
COMPRAR DESSA Empresa? produto dessa Empresa?
Quando um amigo recomenda Se algum amigo recomendar
PG e P12 NEGATIVAMENTE uma empres~a nas NEGATIVAMENTE uma Emp~resa
redes sociais, vocé considera NAO deste ramo, vocé considera NAO
COMPRAR nessa Empresa? comprar a esta Empresa?
Gosta de ver produtos de restauracéo
I (sobremesas, pratos de peixe ou carne, Memoriza 0 nome da Empresa que esta
entre outros) quando esta a ver o seu a publicitar os seus produtos?
feed de noticias nas redes sociais?
Quando precisa de algum produto de
P8 e P9 Memoriza 0 nome da Empresa que estd | restauracdo (sobremesas, pratos de peixe
a publicitar os seus produtos? ou carne, entre outros), pesquisa nas
redes sociais?
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Quando precisa de algum produto de Gosta de ver produtos de restauracéo
" . (sobremesas, pratos de peixe ou carne,
restauracdo (sobremesas, pratos de peixe
P9eP7 . entre outros) quando esta a ver o seu
ou carne, entre outros), pesquisa nas
L feed de noticias nas redes sociais?
redes sociais?
Quando um amigo recomenda
Se algum amigo recomendar POSITIVAMENTE uma Empresa nas
P11e P4 POSITIVAMENTE uma Empresa deste Redes Sociais, vocé CONSIDERA
ramo, vocé considera comprar algum COMPRAR DESSA Empresa?
produto dessa Empresa?
Se algum amigo recomendar L .
Para si é muito ou pouco importante a
POSITIVAMENTE uma Empresa deste o L
P11eP13 . Classifica¢do nas redes sociais, feitas
ramo, vocé considera comprar algum .
por um amigo
produto dessa Empresa?
Se algum amigo recomendar . - .
Para si, a opinido de um amigo nas redes
POSITIVAMENTE uma Empresa deste L .
PlleP14 A . sociais, influencia a sua tomada de
ramo, vocé considera comprar algum -
deciséo na compra?
produto dessa Empresa?
Se algum amigo recomendar Quando um amigo recomenda
P12 6 PG NEGATIVAMENTE uma Empresa NEGATIVAMENTE uma empresa nas
e ~ ~
deste ramo, vocé considera NAO redes sociais, vocé considera NAO
comprar a esta Empresa? COMPRAR nessa Empresa?
Se algum amigo recomendar . .
Para si € muito ou pouco importante a
NEGATIVAMENTE uma Empresa L o .
P12 e P13 R . _ Classificacdo nas redes sociais, feitas
deste ramo, vocé considera NAO .
por um amigo
comprar a esta Empresa?
L . Se algum amigo recomendar
Para si € muito ou pouco importante a
o o POSITIVAMENTE uma Empresa deste
P13 e P11 Classificagdo nas redes sociais, feitas A .
. ramo, vocé considera comprar algum
por um amigo
produto dessa Empresa?
Para si é muito ou pouco importante a Para si, a opinido de um amigo nas redes
P13 e P14 Classificacdo nas redes sociais, feitas sociais, influencia a sua tomada de
por um amigo decisdo na compra?
. e ) Se algum amigo recomendar
Para si, a opinido de um amigo nas redes
o . POSITIVAMENTE uma Empresa deste
P14 eP11 sociais, influencia a sua tomada de A .
L ramo, vocé considera comprar algum
deciséo na compra?
produto dessa Empresa?

Tabela 22-Correlacdes moderadas-fonte propria

Neste capitulo foram analisados os dados do questionario com o SPSS.

Foram relacionadas as perguntas, as hipoteses e aos codigos, sendo validadas as respostas
através do desvio padrdo. Seguidamente foi elaborada uma anélise com o SPSS,
relativamente as frequéncias e percentagens, de forma a validar as hipdteses.
Seguidamente efetuou-se uma andlise de correlacfes para analisar a relagdo entre as

variaveis de escala.
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Capitulo V — Concluséo e limitagdes do estudo
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