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Resumo:

As novas tecnologias e a Internet estdo a mudar as sociedades, as empresas e as pessoas

confrontam-se diariamente com o vasto mundo do conhecimento e da informacéo.

Esta investigacdo teve como objetivos perceber a importancia que o Content Marketing
aplicado ao Facebook tem no processo de interagdo entre a marca e os seus clientes e/ou
potenciais clientes, e se esta influencia a e-Satisfacdo e e-Lealdade dos mesmos as

marcas.

Pretendeu-se também entender a influéncia do Content Marketing sobre os atuais e
potenciais clientes, na rede social Facebook considerando que o Content Marketing

comunica sem uma intencdo de venda imediata.

O método de investigacdo usado foi o quantitativo através da aplicacdo de um
questionario a uma amostra composta por 250 questionarios completamente validados.
A revisdo bibliogréfica e analise estatistica dos resultados permitiu delinear um perfil
dos utilizadores do Facebook, alguns dos seus comportamentos, averiguando sobre a

sua e-Satisfacédo e e-Lealdade para com as marcas presentes no Facebook.

Foi possivel concluir que a comunica¢do de uma marca no Facebook tem influencia
positiva na e-Lealdade dos consumidores, a diversidade de formatos de contetdo usados
nessas publicacdes influencia positivamente a e-Satisfacdo, assim como a e-Satisfacado

influencia direta e positivamente a e-Lealdade.

Palavras chave: Marketing de Contetdo, Facebook, e-Lealdade, e-Satisfacao.






Abstract:

New technologies and the Internet are changing societies, businesses and people are
confronted daily with the vast world of knowledge and information.

This research aimed to realize the importance that Content Marketing applied to
Facebook has in the process of interaction between the brand and its customers and/or
potential customers, and if this influences the e-Satisfaction and e-Loyalty of the same
to the brands.

It was also intended to understand the influence of Content Marketing on current and
potential customers, on the social network Facebook considering that Content

Marketing communicates without an intention to sell immediately.

The research method used was quantitative through the application of a questionnaire to
a sample composed by 250 questionnaires completely validated. The bibliographic
review and statistical analysis of the results allowed to outline a profile of Facebook
users, some of their behaviors, ascertaining about their e-Satisfaction and e-Loyalty to

the brands present on Facebook.

It was possible to conclude that the communication of a brand in Facebook has a
positive influence on the e-Loyalty of consumers, the diversity of content formats used
in these publications positively influences e-Satisfaction, just as e-Satisfaction

influences directly and positively e-Loyalty.

Keywords: Content Marketing, Facebook, e-Loyalty, e-Satisfaction.
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Introducéo



Com este estudo pretende-se perceber a capacidade do Content Marketing influenciar
quem o visualiza, visto ser cuidadosamente adaptado as necessidades e interesses de
cada um. O Content Marketing € uma forma de transmitir a personalidade e a oferta da
sua marca sem ser abertamente promocional, 0 que pode ajudar muito na construcdo da
confianca entre a marca e o seu publico. Varias marcas ja reconhecem o impacto do
Content Marketing e as que optarem por ignora-lo véo ficar cada vez mais para tras.
(Fisher, 2016)

A crescente diversidade demografica, a ado¢do de tecnologias interativas e a evolugao
dos habitos de consumo de social media alteraram a forma como o0s consumidores

obtém informacg6es e como recebem as mensagens de comunicacao de marca.

Os potenciais clientes de hoje tém um forte apetite por boa informagdo. A maioria
pesquisa nos computadores, tablets e e/ou smartphones, informagcbes sobre os
bens/servicos e/ou compara precos na Internet antes de fazer compras de grande
implicacdo, como automoveis, até compras de simples bens de consumo como 0s que se

vendem no supermercado.

As pessoas procuram bons contetdos que as ajudem a tomar boas decisdes. Os
consumidores estdo menos sensiveis a publicidade tradicional e técnicas de vendas que

se usavam antigamente, e isso aplica-se aos clientes B2C e B2B. (Smith, 2015)



Capitulo | — Reviséo da Literatura






Neste capitulo sera feita uma revisdo de literatura dos principais autores que estudam as

tematicas abordadas neste trabalho e em particular ao tema do Content Marketing.

1.1 Conceitos e objeto de investigacdo

Devido a grande quantidade de informagdes (livros, revistas, artigos em revistas
cientificas, dissertacGes, teses, blogues, etc..) disponiveis, a utilizacdo de um método
que garanta qualidade e confiabilidade dos resultados da revisdo bibliografica é muito
importante. Decidi elaborar a pesquisa da revisdo bibliografica qualitativa de forma

sistematica, ndo me cingindo apenas a lingua portuguesa mas também a outros idiomas.

Nesse sentido, Conforto et al. (2011) adaptam Levy e Ellis (2006) e refere que a revisao
bibliogréafica sistematica pode ser entendida como um processo de obter, conhecer,
compreender, analisar, sintetizar e avaliar um conjunto de artigos cientificos com o
propdsito de criar um embasamento tedrico-cientifico sobre um determinado tépico ou

assunto pesquisado. (Conforto et al., 2011)

Conforto et al. (2011) afirmam que a revisdo bibliografica sistematica € um método
cientifico para a procura e andlise de artigos de uma determinada éarea da ciéncia sendo

essencial para definir a linha de pesquisa que se deseja trabalhar.

Para a realizacdo desta dissertacdo, a bibliografia utilizada incidiu sobre os temas de
Content Marketing, Redes Sociais, Facebook, e-Lealdade e e-Satisfacéo.

Contextualizacdo do Marketing Digital

O conceito de Marketing, bem como dos seus objetivos e finalidades tem sofrido
constante evolucdo e desenvolvimento ao longo das Ultimas décadas. Com o Marketing
Digital a interagir diretamente no mundo online, os comportamentos dos consumidores
tém sido alterados constantemente, muito devido também a evolugdo tecnoldgica e a

dependéncia que as pessoas tém de estar constantemente contactadas e atualizadas.

Nesta nova era do marketing, em que os consumidores s&o muito mais conscientes e 0
objetivo é proporcionar a experiéncia de um mundo melhor, o marketing passa a ter

como principal foco o Ser-Humano, com emogdes fisicas e espirituais.
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As novas tecnologias e a Internet estdo a mudar as sociedades e por consequéncia o
Marketing. As empresas e as pessoas confrontam-se diariamente com o vasto mundo do
conhecimento e da informacéo. Estamos na era do cliente ativo, o cliente que exige, 0

cliente que questiona e o cliente que quer intervir. (Gongalves, 2013)

As estratégias de marketing usadas nas empresas ja tém isso em consideracdo e em
resposta disponibilizam a possibilidade de customizar varios bens/servicos. Este
procedimento é cada vez mais valorizado pelos consumidores que participam

ativamente nas redes sociais das marcas e das empresas.

Essa abordagem deveu-se sobretudo ao “boom” das Redes Sociais digitais, que
atualmente tém o poder de serem quase imprescindiveis na vida cotidiana da populacéo

em geral.

No entanto, o conceito de rede social ja existe ha muito tempo, bem antes da chegada da
era tecnologica e da Internet. Este conceito era usado para designar as relacOes

estabelecidas entre elementos de um determinado sistema social.

Nos meados dos anos 90 surge este conceito aplicado a Internet com o surgimento das
redes sociais online, querendo o mesmo significar uma estrutura constituida por pessoas
ou organizacOes que partilham interesses, motivacOes, valores e objetivos comuns. Este
sistema de rede é criado e mantido através da comunicacdo partilhada dos seus

membros.

Raquel Recuero (2009) reconhece as redes sociais na Internet como agrupamentos
complexos instituidos por interacBes sociais apoiadas em tecnologias digitais de
comunicacéo. (Recuero, 2009, p. 13)

Estas redes, também denominadas de social media, sdo websites na Internet que
permitem a criacdo colaborativa de conteldo, a interacdo social e o compartilhamento

de informag0es em diversos formatos.

Os social media fazem parte de uma revolugdo poderosa, influenciam decisdes,

perpetuam ou destroem marcas e elegem presidentes.

Na Ultima década as redes sociais online expandiram-se rapidamente em termos de
popularidade, principalmente por parte dos jovens, explicando assim o importante papel

que estas tém na comunicacdo humana nos dias de hoje. Na sociedade atual para
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estarmos ligados a rede dependemos de equipamentos eletronicos, que nos conectam as
redes digitais onde as comunicagOes e informacgdes séo geradas ininterruptamente numa

escala mundial.

Através das redes sociais, 0s participantes criam um perfil de si mesmos, criam e
expdem publicamente 0s seus conteddos com outras pessoas com as quais mantém

contacto e interagem. (Recuero, 2009, p. 28)

As empresas/marcas que querem acompanhar o mercado atual devem elaborar um plano
social media para utilizar na sua estratégia de comunicacdo e marketing digital, devendo
explicar sucintamente a forma e 0s meios que vao ser usados nas redes sociais. Existe
mais pressdo sobre os profissionais do marketing para que utilizem estratégias que
garantam a atracdo de potenciais clientes e a fidelizacdo dos atuais, sendo o Content

Marketing uma estratégia que promove resultados efetivos.

N&o existe nenhuma definicdo universal de Content Marketing, mas de acordo com o
Content Marketing Institute, 0 Content Marketing é "Uma abordagem de marketing
estratégico focada na criacgdo e distribuicdo de contetdo valioso, relevante e consistente
para atrair e reter um publico claramente definido e, em Ultima instancia, impulsionar a

acao lucrativa". (Content Marketing Institute, 2015)

1.2 Marketing Digital

O marketing digital é comercializacdo de bens ou servicos realizados através de
tecnologia digital, como a Internet, dispositivos mdveis, videojogos, entre outros. Para
Crelin (2016) as duas formas de marketing digital mais conhecidas sdao o marketing nos
social media, nas quais as empresas interagem com clientes, como por exemplo o
Facebook. A outra forma é o marketing viral, nas quais as empresas criam conteddo
projetado para se espalhar rapidamente pela Internet. O uso de estratégias de marketing
digital permitiu que muitas empresas diversificassem seus esforcos de marketing.
(Crelin, 2016)

Os consumidores tém interesses cada vez mais exigentes e as marcas tém de recorrer
cada vez mais a criatividade para os satisfazer, bem como fazer chegar a publicidade a

eles. Desta forma, as empresas tém de redefinir toda uma estratégia de comunicacgéo e
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marketing digital nas plataformas online, mais concretamente nas redes sociais.
(Oliveira, 2013)

1.2.1 Content Marketing

Content Marketing € a arte de se comunicar com os clientes e prospetos de cliente sem
vender. Em vez de promover os bens ou servicos, fornece informacdes sobre conteiidos
do interesse dos consumidores. A esséncia desta estratégia é a credibilidade que as
empresas transmitem aos compradores, contribuindo para posteriormente serem
recompensados com a lealdade por parte destes. E importante saber que Content
Marketing tem beneficios pois retém a atencdo do leitor e contribui para que quando se
tenha necessidade de um determinado bem/servico, a marca que forneceu os conteldos
ao leitor/consumidor anteriormente seja a primeira a ser lembrada. (Content Marketing
Institute, 2015)

A estratégia de Content Marketing deve ser adaptada a cada empresa e deve considerar
0s seguintes elementos: objetivos do Content Marketing; analise do publico-alvo; tipo
de Content Marketing que se deve usar; em que canais se deve promover; qual o
calendario de Content Marketing (frequéncia); bem como métricas para medir o
impacto do Content Marketing. Os objetivos do Content Marketing mais comuns sao:
aumentar o conhecimento da marca; construir uma relagdo baseada na confianga com o
publico-alvo; atrair novos potenciais clientes; resolver os problemas relacionados com a
baixa adesdo do publico; criar a necessidade de um produto especifico;
desenvolvimento da fidelizacdo de clientes; testar uma ideia de produto/negécio; criar

uma comunidade de utilizadores. (Ionascu, 2015)

O tipo de Content Marketing a utilizar é determinado de acordo com as informacdes
obtidas pela analise do publico-alvo. E necesséario também considerar a qualidade do
conteudo, que é o mais importante do marketing digital, a regularidade das publicacdes
e que social media utilizar. Estes fatores sdo significativos para o sucesso de uma

campanha de Content Marketing.

Segundo a empresa Meltwater (2014), os especialistas em Content Marketing indicam
nove areas-chave a serem consideradas na criacdo de uma Estratégia de Content

Marketing: 1. Concentre-se primeiro na qualidade e ndo no volume; 2. Tpicos com 0S
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quais 0s potenciais/clientes se preocupam; 0s topicos devem ser interessantes para o
publico-alvo; 3. N&o ignore o “Search Engine Optimization” (SEO) (Otimizacdo de
procura no motor de busca), os conteddos de marketing devem ser desenvolvidos e
promovidos de acordo com o SEO, incluindo as palavras-chave; 4. Pense em variedade,
variedade de social media (fotos, videos, infograficos, conteddo de audio, etc.), além de
contetdo escrito como posts, ebooks. A variedade da escolha pode ser feita tendo em
consideragdo o tipo de contetdo que se cria; 5. Construir uma base social, o conteudo é
0 que alimenta e mantém os social media ativos enquanto as pessoas partilham e
compartilham os contetidos que descobrem ou que alguém (na maioria dos casos)
partilhou com eles; 6. Faca com que seus funcionarios compartilhem, também ¢é
importante que os funcionarios compartilhem o Content Marketing; 7. Concilie o
Content Marketing com a publicidade; 8. Monitorizar as reacfes online atraves de

métricas; 9. Envolva-se com pessoas que compartilham e comentam.

Além de monitorizar mencgbes e acdes, envolver-se com pessoas que responde ao
contetdo pode ser uma maneira muito poderosa de alastrar seu alcance com potenciais

clientes ou clientes. (Meltwater, 2014)

Segundo DeMers (2014), as meétricas utilizadas no Content Marketing se forem
consistentes conseguem ser previsiveis e devem familiarizar as seguintes dez métricas
de marketing: 1. Total de visitas; 2. Novas sessdes; 3. Trafego especifico do canal; 4.
Taxa de rejeicdo; 5. Total de Conversdes; 6. Leads; 7. Taxa de Retencdo do Cliente; 8.
Valor do cliente; 9. Custo por Lead e 10. Retorno previsto do investimento. (DeMers,
2014)

Em 1996, nos primdrdios da Internet Bill Gates publicou um artigo no website da sua

empresa Microsoft, intitulado “Content is King”. (Gates, 1996)

Atualmente ainda é uma das frases mais citadas no universo do marketing,

principalmente o digital.

1.2.2 Copywriting

Para se produzir bom Content Marketing, é necessario considerar alguns aspetos antes

de se partilhar o contetudo. Verificar se esta a solucionar o problema do cliente ou a



dissimular informacéo sobre o produto ou servico como se fosse um conselho, se esta
direcionado a um problema especifico, tangivel e real de forma especifica para o cliente
ou esté generalizado.

O copywriting e o Content Marketing ndo sdo sinéGnimos entre si, mas muitas vezes sao
usados no mesmo contexto, 0 que torna os termos bastante confusos. Anteriormente o
Content Marketing e o copywriting eram duas tarefas diferentes, até os digital marketers
terem-se aperfeicoado e terem percebido que os dois tem 0 mesmo objetivo e hoje
Content Marketing e copywriting devem ser criados em conjunto. (McCoy, 2013)

Num sentido amplo o copywriting € a arte e a ciéncia da entrega estratégica de palavras,
produzindo textos, sejam eles em blogues, whitepapers, websites, posts, etc. para
realizar uma venda, promover um produto, uma pessoa, uma ideia ou um negécio, com

0 objetivo de influenciar a acdo que pode ser momentanea ou posterior.

Os copywriters criam tudo, desde artigos para blogues até o contetdo para redes sociais
e descricbes de produtos, dependendo do que eles precisam em um determinado
momento. Atualmente com a maioria das marcas a migrar para o comércio eletrénico e
0 desenvolvimento de uma presenca online casa vez mais acentuada, existe uma

necessidade imediata e urgente de haver contetdo de qualidade. (McCoy, 2016)

1.2.3 Canais

Numa campanha de marketing digital existem muitos fatores que influenciam a
estratégias de marketing que se vai elaborar. Analisar a concorréncia, conhecer o perfil
do seu cliente e acompanhar a evolugdo do mercado sdo alguns dos fatores. Mas por
melhor que seja a nossa companha de marketing, esta torna-se inGtil se ndo chegar aos

nossos clientes ou potenciais clientes mesmo tendo um bom produto/servigo.

Para que este processo funcione é crucial que na estratégia de marketing estejam
definidos os canais de marketing que vao ser utilizados. Na escolha dos canais de
marketing, mais uma vez é necessario considerar o target, saber onde e em que horéario
usualmente as campanhas costumam ser visualizadas e também se irdo de encontro ao
negocio que se estd a comercializar. O Content Marketing também tera de ser elaborado

em funcéo dos canais, para ser mais eficaz.
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Os canais de marketing sdo os caminhos a utilizar para poder levar o produto até ao
cliente final, tendo a possibilidade de o adquirir ou apenas aprofundar conhecimento
deste ou da prépria marca que o detém. (Rock Content, 2016)

Em Portugal sdo utilizados vérios canais de marketing, mas com a afluéncia evolutiva
das redes sociais por parte dos portugueses, consoante o surgimento das mesmas,
atualmente as redes sociais servem para muito mais do que encontrar 0s amigos e
conhecidos ou até os colegas da escola ou do trabalho. Serve para partilhar contetdos e
dessa forma estamos perante um canal de marketing que serve de ferramenta de trabalho
para os profissionais do marketing digital com especial enfoque os responsaveis pelo

Content Marketing.

As marcas e as empresas rapidamente se aperceberam do potencial que as redes sociais
tém e de uma forma réapida, envolvente e dindmica, comecaram a interagir com 0s Seus
consumidores/utilizadores/fds. A instantaneidade das redes permite detetar todos os
movimentos de insatisfagdo ou de entusiasmo pela marca. As redes sociais sdo0 uma
poderosa ferramenta de marketing digital no contexto atual, sendo mesmo um
instrumento imprescindivel pois permitem ajustar estratégias de comunicacdo e

divulgacdo capazes de minimizar eventuais falhas.

Segundo o estudo realizado pela Eurostat no final de 2016, a comunicagdo por email e a
procura de informacgdes sobre bens e servicos sdo as atividades mais populares
realizadas na Internet. Essas atividades sdo igualmente importantes para todos os

utilizadores da Internet de todas as faixas etarias.

Em media 86% dos internautas europeus com idades compreendias entre 0s 16 e 0s 74
anos enviaram e receberam emails com fins privados e 80% procuraram informacdes

online e 70% dos europeus leem jornais ou revistas online.

No entanto, observam-se maiores diferencas entre jovens e idosos quando se trata de
outras formas de comunicacao cobertas por pesquisas, como redes sociais, telefonar ou
fazer chamadas de video através da Internet. A percentagem de utilizadores de Internet
que participaram nas redes sociais foi de 88% para a faixa etaria dos 16-24 anos, em
comparagdo com 38% para 0s 55-74 anos de idade. Da mesma forma, 54% dos
utilizadores na faixa etaria de 16 a 24 anos faziam chamadas por telefone e video
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através de aplicacdes baseadas na Internet, em comparacdo com 30% para 0 grupo

etario de 55 a 74 anos.

Padrbes similares foram observados para atividades de lazer por cerca de 80% dos
utilizadores jovens de 16 a 24 anos, como a exibicdo de contetido em video a partir do
compartilhamento de servicos (por exemplo o YouTube). Além de ouvir musica,
incluindo web radio e streaming de musica. Essas atividades também sdo populares para
utilizadores de Internet entre os 25-54 anos (63% e 52%, respetivamente).
(EUROSTAT, 2016)

1.2.4 Formato

Fazer com que o publico-alvo consuma o Content Marketing de forma significativa no
dia-a-dia ndo é tarefa fécil, bem como garantir que o contetido chegue ao publico-alvo

rapidamente, de forma as pessoas ndo perderem muito tempo a encontra-lo.

Criar ou reutilizar o conteudo em formatos novos e de facil utilizacdo minimiza esforgcos
e maximiza o valor do Search Engine Optimization (SEO) do seu contetdo. Ao
atualizar o seu contetdo em varios formatos pode-se reforcar o SEO ao nivel dos
motores de busca e de Engagement™.

Embora varios utilizadores prefiram contetdo mais visual, outros podem gostar mais de
audio ou texto facil de leitura. Disponibilizar o conteido em varios formatos permite

alcancar uma maior amplitude de preferéncias dos publicos/clientes.

Segundo Daniel Louis (2016) existem oito maneiras de adotar uma nova abordagem aos

formatos do contetido de marketing.
1. Infografico

Pode-se transformar o contetdo tipicamente aborrecido ou um tépico complexo num

infogréafico visualmente atraente, facil de entender e interessante.

! Engagement é uma estratégia de marketing que envolve diretamente os consumidores, convidando e
incentivando-os a participar na evolucéo de uma marca.
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Os infograficos ndo tém necessariamente de ser complexos ou de dificil construcéo.
Através de um simples conteldo, pode-se destacar os seus pontos-chave e adicionar 0s

seus dados a um novo formato de modelo.
2. SlideShare

Consiste em transformar os “posts” de blogues ou artigos em slides interessantes,

pequenos pedacos de texto com imagens e num formato visualmente atraente.
3. Quizzes

Os quizzes sdo questionarios em forma de jogo, em que o objetivo é responder as
perguntas corretamente e no final é atribuida uma pontuacdo para determinar o vencedor
do jogo. De acordo com a pesquisa feita pelo Daniel Louis no site “BuzzSumo”, durante
um periodo de oito meses, em dez artigos publicados, os oito artigos mais
compartilhados foram os quizzes, isto porque 0s quizzes online sd0 mais propensos a
tornarem-se virais com o partilhar da pontuacdo obtida entre amigos em varios social
media. Ajudam também a impulsionar o engagement dos clientes e obter mais trafego.
(Louis, 2016)

4. Live streaming

A transmissao de video em direto é uma forma de distribuicdo digital, em oposicdo ao
download. O live streaming é atualmente muito utilizado para difundir contetdos
multimidia atraves da Internet, principalmente nas redes sociais. Permite a reproducao
de contetdos na Internet mesmo que protegidos por direitos de autor, sem que estes

sejam violados.

Os smartphones comercializados atualmente no mercado permitem instalar aplicacdes
de live streamning como o “Periscope” e 0 “Meerkat”, que facilitam a distribuicdo do
conteddo numa experiéncia de transmissdo. Desta forma pode-se falar sobre os topicos
que interessam destacar e assim rapidamente chamar a aten¢édo do publico e perceber o
feedback do mesmo quase no imediato. Também é possivel ver quantas pessoas viram e

gostaram do contetdo. (Louis, 2016)
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5. Video storytelling

As pessoas gostam de histdrias, transformar o conteudo numa histéria de video faz com
que os utilizadores figuem mais atentos e que queiram acompanhar o desenrolar da

mesma.

O video leva a um passo adiante, a atividade e 0 movimento cativam mais do que as
imagens estaticas. E o verdadeiro motor de social media capaz de chamar a atenc&o,

desencadear a imaginacdo e provocar reacdes de partilha de historias com o mundo.

Quando se usa ou se adiciona video a uma historia, com imagens em movimento, vozes,
e as vezes até edicdo musical, ficamos cativados e envolvidos pela historia. Quando o
video conta uma histéria memordvel e convincente, estamos de imediato
comprometidos. (Mancuso & Stuth, 2014)

6. Instructographics

Semelhante ao infografico, a instrucdo grafica fornece informagfes num conjunto de
etapas. Por exemplo, um infografico mostra as cores que foram pintadas num quarto,

enguanto uma instrucao grafica mostra como pintar as paredes do quarto.

E necessario pensar no conteldo que se tem ou se ird criar e que serd melhor

comunicado através de varias etapas. (Louis, 2016)
7. Gamification

Consiste em criar o conteddo num formato de jogo. As pessoas adoram jogar, e nesse

caso a melhor maneira de promover o contetido é apresenta-lo num contexto de jogo.

A gamification pode levar a um aumento de 100% a 150% no engajament, de acordo

com os dados da empresa M2 Research. (Wanda Meloni, 2012)

As grandes marcas confiam na gamification quando se trata de envolver o0s
consumidores e conduzir os clientes. Na verdade, especialistas do setor acreditam que a

gamification pode aumentar as conversoes sete vezes. (Louis, 2016)

O Exército dos Estados Unidos da America (EUA) usa jogos para atrair novos recrutas

e promover a consciéncia geral das forcas armadas dos EUA. O Exército americano
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criou em 2002 o jogo “Virtual Army Experience”, criando uma oportunidade de os

jogadores sentirem-se militares através desse mesmo jogo. (Louis, 2016)
8. Podcast

Um simples podcast pode ser apenas a gravacdo de alguém a discursar um contetdo.
Embora se possa criar conteddo original para podcasts, também se pode trabalhar num

conteudo antigo para uma linguagem mais atual e adaptada.

Os podcasts tém aumentando a popularidade entre o publico, com cada vez mais

pessoas a visualizar contetidos através dessas plataformas. (Louis, 2016)

1.2.5 Leads e Conversoes

O termo “leads” tornou-se popular entre os digital marketers, que comecaram a tratar os
visitantes das paginas web como potenciais clientes, desenvolvendo estratégias para
gerar contactos e enviad-los para a parte comercial, ou seja, a lead consiste em 0s

visitantes fornecerem os seus contactos em troca de algum tipo de contetdo.

A lead também pode ser definida quando alguém entra em contato com a empresa a
procura de informacdes sobre algum produto ou servico. A geracdo de leads é
fundamental para o sucesso da empresa, ainda mais quando consideramos as baixas

taxas de conversdo para servicos digitais.

Podemos dizer que uma lead é quando um utilizador esta ao alcance da empresa,

independentemente do canal digital que esta conectado.

A agéncia de Content Marketing, Rock Content (2014) diz que as leads podem ser
criadas com o auxilio do Inbound Marketing, baseando-se na criacdo e partilha de
conteudo direcionado para o publico-alvo especifico, para conquistar a autorizacdo de
comunicar com seu potencial cliente de forma direta, criando um relacionamento que

pode ser duradouro.

Esta relacdo é demonstrada através do funil de vendas, que é um modelo estratégico de
consumo que ilustra o percurso teorico que o cliente deve seguir até efetuar a compra de
um produto ou servigo. Assim como no funil tradicional, o funil de vendas comeca

largo (visitantes) e vai diminuindo até chegar aos reais consumidores (conversao).
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No inicio do ciclo de vendas, todos os utilizadores sdo estranhos (strangers), ou seja,

estdo na posigcdo mais distante de efetivamente se tornarem um cliente.

A etapa seguinte é produzir contetudo para eles, que ainda estdo no topo do funil. Este
contetido € responsavel por atrair (attract) uma vasta quantidade de internautas atraves
de conteudos generalistas. Isto trara um novo visitante (visitor) ao seu blogue, website
ou péagina da rede social. Essa é a etapa do funil onde mais se produz contetdo, pois,

quanto mais for produzido, maiores serdo as hipéteses de reter quem esté a ler.

Em cada artigo, haverd um call to action (intencdo de a¢do) convidando os visitantes a
tornar-se uma lead, ou seja, a subscrever uma newsletter ou tornar-se seguidor nas redes
sociais por exemplo. E exatamente por isso que o conteido deve ser considerado uma
prioridade, pois apenas demonstrando qualidade o internauta estard disposto a
estabelecer o primeiro contato com a marca. ApGs esse primeiro contacto torna-se uma
lead para o qual é produzido contedo do meio de funil. A partir desse ponto é
necessario fazer a aproximacao (close), com o utilizador através de contetdo aliciante,
estreitando a relacdo com a empresa, sendo uma grande oportunidade de estabelecer um

relacionamento de confianga com o potencial cliente.

Ja no fundo do funil é produzido contetudo para que a lead e a empresa estejam a um
passo de fechar um negdcio. Nesta etapa o formato de contetdo pode ser alternado,
podendo ser utilizados textos, videos, infograficos, apresentacGes de slides, podcasts,
entre outros. Se tudo correr como planeado, é possivel transformar uma lead em um

cliente (customer) e manter a sua fidelizacao.

Apds isso € necessario continuar a produzir contetdo para cativar (delight) os clientes e
torna-los promotores (promotors) da marca, ou seja, fazer com que eles compartilhem

0s conteudos da empresa e a sua opinido acerca do negécio. (Rock Content, 2014)

1.2.6 Engagement

Engagement é uma estratégia de marketing que envolve diretamente os consumidores,
convidando e incentivando-os a participar na evolucdo de uma marca. Em vez de olhar

para 0s consumidores como recetores passivos de mensagens, 0 engajament acredita
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que os consumidores devem ser envolvidos ativamente na producdo e cocriagcdo de

programas de marketing, desenvolvendo um relacionamento com a marca.

Em contraposicéo a era do marketing de massas, com mensagens Unicas destinadas a
atrair a todos e comunicar com os clientes através de publicidade, onde o "clique"
predominava e 0 que interessava era ganhar a transacdo antecipadamente, a nova era
digital mostrou-nos que o “clique" é apenas 0 comec¢o de uma relacdo com o cliente, ndo

o fim.

O marketing esta a mudar a forma de agir, focando-se nas transacbes de forma a
proporcionar 0 engagement, construindo relacionamentos significativos, de longa

duracéo e personalizados. (Pattabhiram, 2014)

1.3 Redes Sociais

O conceito de rede social ja existe ha muito tempo, bem antes da chegada da era
tecnoldgica e da Internet. Este conceito era usado para designar as relacdes

estabelecidas entre elementos de um determinado sistema social.

Nos meados dos anos 90 surge este conceito aplicado a Internet, querendo 0 mesmo
significar uma estrutura constituida por pessoas ou organizacbes que partilham
interesses, motivacdes, valores e objetivos comuns. Este sistema de rede é criado e

mantido através da comunicacdo partilhada pelos seus membros.

O surgimento das redes sociais online, a partir da década de 90, deixou ainda mais

complexo os fluxos informativos. (Recuero, 2009)

Essas redes, também denominadas de social media, sdo websites na Internet que
permitem a criacdo colaborativa de conteldo, a interagdo social e o compartilhamento

de informag0es em diversos formatos.

Os social media fazem parte de uma revolugdo poderosa, sendo as redes sociais a nova

forma das pessoas comunicarem, interagirem e partilharem informagdes online.
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Na dltima década, as redes sociais online expandiram-se rapidamente em termos de
popularidade, principalmente por parte dos jovens, explicando assim o importante papel

que estas ttm na comunica¢do humana nos dias de hoje.

Segundo Castells & Cardoso (2005), a comunicagdo em rede transcende fronteiras, a
sociedade em rede é global e é baseada em redes globais. Chega a paises de todo o
planeta e difunde-se através do poder integrado nas redes globais de capital, bens,
servigos, comunicagdo, informacdo, ciéncia e tecnologia. Aquilo a que chamamos
globalizag&o é outra maneira de nos referirmos a sociedade em rede, ainda que de forma
mais descritiva e menos analitica do que o conceito de sociedade em rede implica.
(Castells & Cardoso, 2005)

O principio basico da analise de redes é que a estrutura das relacdes sociais determina o
conteddo dessas relacBes. Os tedricos das redes rejeitam a nog¢do de que as pessoas Sao
combinagBes de atributos, ou de que as instituicdes sdo entidades estaticas com limites
claramente definidos. As redes interligadas s&o a forma mais estudada da relacéo

interorganizacional. (Mizruchi, 2006)

Porém, como as redes sdo seletivas de acordo com as suas especificidades, e porque
conseguem simultaneamente comunicar e ndo comunicar, a sociedade em rede difunde-

se por todo 0 mundo, mas néo inclui todas as pessoas.

Estamos a viver 0 auge das redes sociais, impulsionado pelo caracter social e pela ideia
de partilha, aliado a um ambiente informal, atrativo e catalisador. As redes sociais s&o
aplicacbes que suportam um espaco comum de interesses, necessidades e metas
semelhantes para a colaboracdo, a partilha de conhecimento, interacdo e a comunicacgao.
(Recuero, 2009).

Em Portugal, a afluéncia dos portugueses as redes sociais aumentou gradualmente
consoante o surgimento/evolucdo das mesmas. Uma das primeiras redes sociais que
tivemos contacto, foi o “Fotolog” e posteriormente o “Hi5”, estando estas atualmente
em desuso, (em Portugal, pelo menos) devido ao facto de terem surgido novas redes

sociais com mais adesdo, com caracteristicas mais inovadoras e com mais valéncias.

Estas novas redes servem para encontrar amigos, conhecidos ou até os colegas de escola
ou de trabalho. Funcionam também como ferramenta de trabalho, pois tém um enorme

potencial ao nivel do marketing digital e as marcas e as empresas que as utilizam

18



rapidamente se aperceberam dessa potencialidade, e entraram na dindmica da interacao
com as suas leads. A instantaneidade das redes permite detetar todos os movimentos de
insatisfacdo ou de entusiasmo pela marca, permitindo ajustar as estratégias de

comunicacdo e divulgacdo de forma assertiva.

Segundo dados relativos a 2016, na Unido Europeia 71% de todos os individuos usaram

a Internet todos os dias ou quase todos os dias.

A idade e o nivel de educacdo tém um impacto significativo no uso da Internet por parte
dos individuos, devido a "divisdo digital™ entre as geracGes e ao nivel de escolaridade.
96% dos individuos com idades compreendidas entre os 16 e 0s 24 anos eram
utilizadores regulares da Internet, contra 57% da faixa etaria de 55 a 74 anos. Os
individuos com maior nivel de educacdo eram quase todos utilizadores regulares de
Internet (96%), enquanto menos de 60% dos individuos com menor nivel de

escolaridade usavam a Internet regularmente. (EUROSTAT, 2016)

Um estudo realizado pela Marktest em 2016 revelou os seguintes indicadores referentes
aos portugueses em relacdo a sua interacdo com as Redes Sociais: 94% dos utilizadores
de redes sociais tem conta no Facebook e 43% no Youtube; 21% abandonou uma rede
social no ultimo ano; 37% usa smartphones para aceder as redes sociais entre as 18 e as
20 horas; 25% julga que ira dedicar menos tempo as redes sociais nos proximos 12
meses; 62% segue marcas nas redes sociais; 67% segue figuras publicas; 87% costuma

ver videos nas redes sociais. (Marktest, 2016)

No relatorio “Digital in 2017: Southern Europe”, da agéncia criativa global We Are
Social para a HootSuite, estima em 7,2 milhdes de utilizadores ativos na Internet, sendo
6,1 milhdes o nimero de portugueses ativos nas redes sociais (taxa de penetracdo face

ao total da populacéo portuguesa de 70% e 59%, respetivamente).

Em janeiro de 2017, dos 6,1 milhdes de utilizadores ativos de social media em Portugal,
5,2 milhGes acediam através de dispositivos moveis (taxa de penetracdo de 51% face ao

total da populagdo portuguesa).

A We Are Social Singapore (2017) revelou que no ultimo ano cada utilizador esteve em
média 2 horas e 18 minutos numa rede social, ultrapassando as 2 horas e 7 minutos que

cada um deles diz passar a ver televisdo. Quanto ao dispositivo que utilizam para aceder
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a uma qualquer rede social, 54% utilizam o computador e o smartphone e apenas 21%

afirma usar um tablet para esse efeito.

O Facebook ¢ a rede social com mais adesdo por parte dos portugueses com uma taxa de
penetracdo de 64%. O Youtube consegue uns expressivos 63%, o Instagram 32% e o
Google+ 27%. O Twitter fecha o top 5 das redes sociais mais usadas em Portugal com

25% de taxa de penetracdo (We Are Social Singapore, 2017)

Numa analise detalhada do Facebook, o relatorio refere que dos 6,1 milhdes de
portugueses ativos por més, 85% desses fazem-no através de dispositivos moveis,
Nestes 6,1 milhdes de portugueses ativos por més, 51% sd@o mulheres e 49% sdo
homens. Os grupos etarios dos 35 a 44 anos e dos 25 aos 34 anos sdo 0s que tem 0s
utilizadores mais frequentes do Facebook em Portugal. (We Are Social Singapore,
2017)

A Web 2.0 revolucionou a forma de interacdo entre os internautas, ao permitir a criacdo

e troca de conteudos gerados por os proprios utilizadores.

As redes sociais Facebook, Youtube, Instagram, Google+ e Twitter sdo as que tém mais
adesdo em Portugal e através destas é possivel atingir uma expansdo de mercado
bastante ampla. Destas redes sociais, o Facebook é notoriamente a rede social mais

completa e que tem maior numero de utilizadores.

Com uma estratégia de marketing digital bem delineada as empresas facilmente
alcancaram o target pretendido, sendo estas uma ferramenta influente de comunicacao,
que levam as pessoas a interagirem e partilharem informacdes online, potenciando o

aumento do awareness para marcas ou empresas.

As redes sociais tém a capacidade de partilhar experiéncias e percecdo de valores,
principalmente junto do grupo de amigos que cada utilizador tem em comum. O
primeiro e principal beneficio das redes sociais para a publicidade é o facto de se
esperar que a campanha nas redes sociais seja mais confiavel, porque muitas das vezes
visualizam-na por recomendagdo dos familiares ou amigos. O segundo beneficio
consiste no facto de as redes sociais permitirem obter informacdo valida através da

observagdo das atividades dos seus utilizadores. (Ponte, 2017)
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Neste capitulo percebemos a importancia e a influéncia que as Redes Sociais tém nos
utilizadores, principalmente no Facebook, que é a rede que tem um peso maior em
Portugal. De seguida sera abordada a Importancia que as Redes Sociais tém para as

marcas.

1.4 A Importéncia das Redes Sociais para as marcas

A Internet teve um forte impacto em muitos dos processos das empresas. O marketing é
provavelmente uma das areas mais afetadas devido as possibilidades oferecidas nas

comunicacdes online. (Jensen, 2008)

Nos ultimos anos, as redes sociais tornaram-se numa ferramenta importante e muitas
empresas sentiram a necessidade de as utilizar, contudo havendo sempre a necessidade
de definir qual ou quais redes sociais a utilizar, tendo em consideracdo o tipo de

conteddos a publicar.

O crescimento constante de utilizadores nas redes sociais e 0 aumento das horas de
acesso as mesmas sdo alguns dos fatores que representam oportunidades para as
empresas e marcas, nomeadamente a construcdo de relacionamentos com atuais e
potenciais consumidores, pesquisas de mercado, aumento da notoriedade, crescimento

das vendas, entre outras.

O répido desenvolvimento das social media, nomeadamente as redes sociais desafiou a
forma de pensar para moldar praticas de marketing tradicionais a nova realidade. As
emocdes que os utilizadores exibem nas redes sociais tem um impacto significativo na
utilidade percebida, na facilidade de uso percebida e no prazer percebido pelo marketing
de social media. (Lee, Xiong, & Hu, 2012)

As péaginas das marcas nas redes socias podem naturalmente levar a formagdo e
manutencdo de relacionamentos com uma marca, explorando o envolvimento e
originando o engagement. Este envolvimento com os utilizadores é particularmente

relevante para as comunicacdes orientadas para relacionamento. (Tsai & Men, 2014)

Os consumidores gostam de estabelecer contacto com pessoas que tém interesses e

desejos semelhantes aos seus e as marcas podem aproveitar esse desejo criando
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comunidades de individuos de mentalidade semelhante e com interesses e valores

compartilhados.

Um exemplo é a "Campanha para a beleza real" dos produtos de beleza da marca Dove
(2007) da Unilever, o objetivo foi reunir pessoas de mentalidade semelhante que
desejavam melhorar a auto estima das meninas e das mulheres, ajudando a estabelecer

padrdes de beleza realistas.

O website da Roadrunner Records, (www.roadrunnerrecords.com), inclui uma secéo de
forum para reunir fas de musica rock e metal. Também as campanhas presidenciais de
Barack Obama, Hillary Clinton e John McCain utilizaram a presenga online para reunir

apoiantes e fornecer informagdes.

Os consumidores sentem-se mais envolvidos com produtos e organizagdes quando eles
sdo capazes de responder aos comentarios. Por exemplo, a marca de automdveis Toyota
permite que seus clientes fornecam comentarios sobre uma ampla gama de problemas

através do seu “Blogue de Estrada Aberta”.

O feedback vem sob a forma de criticas, elogios e sugestbes Uteis. Esse feedback
contribui para um senso de comunhdo em que as comunicagdes honestas e abertas séo

encorajadas e 0 engajament com o cliente é aprimorado. (Mangold & Faulds, 2009)

As redes sociais ndo sdo apenas interativas, sdo participativas, colaborativas, pessoais e
permitem que as empresas se envolvam com 0s consumidores em conversas e
relacionamentos importantes. Desta forma, os social media servem como um canal
publicitério, pois constituem uma poderosa construcdo de relacionamento e ferramenta
de engajament. (Tsai & Men, 2014)

Segundo o estudo realizado por Michael Stelzner para a Social Media Examiner
(Stelzner, 2014: 17), a esmagadora maioria (97%) dos marketers afirmam utilizar os
social media nas campanhas de marketing digital das empresas em que trabalham, sendo
que 92% de todos eles indicaram que obtiveram beneficios ao usar os social media,

aumentando a exposi¢do dos negdcios de que eram responsaveis.

O aumento do trafego foi o segundo maior beneficio indicado, com 80% e com 72% a

lealdade dos fas da marca. As vantagens seguintes apontadas pelos marketers que usam
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os social media nas suas campanhas foram a melhoria das percecdes de mercado, 0
gerar leads e melhorar o ranking de busca. (Stelzner, 2014)

Isto acontece porque as redes sociais ddo a possibilidade as empresas de estarem mais
préximas dos consumidores, tornando o contacto mais pessoal, confidvel e direto. As

comunicacdes sao bidirecionais entre a empresa e os clientes.

Figura 1 — Beneficios do uso de Social Media

0% 11% 22% 33% 44%  56%

67% 78% 89% 100%

increased exposure
increased traffic

developed loyal fans

provided marketplace insight
generated leads

improved search rankings

grown business partnerships

reduced marketing expenses

improved sales

Fonte: Stelzner (2014)

Apo6s a leitura dos dados recolhidos e aqui apresentados neste capitulo, ndo existem
duvidas da potencialidade das redes sociais e que a maioria das empresas ja adotaram o
Facebook para promover a sua marca e/ou empresa. Devido a incontorndvel importancia
que a rede social Facebook tem no mundo empresarial e para a populagdo em geral, no
préximo capitulo a rede social Facebook vai ser mais desenvolvida e substanciada.
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1.5 Facebook

O Facebook é uma rede social que foi lancada em 4 de fevereiro de 2004, fundada por
Mark Zuckerberg e pelos seus colegas de quarto da Universidade de Harvard, o Eduardo
Saverin, o Dustin Moskovitz e o Chris Hughes.

Para criar uma conta na rede social Facebook é necessario que o utilizador declare ter

pelo menos 13 anos de idade. (Facebook, s.d.)

Em 4 de outubro de 2012, o Facebook atingiu a marca de 1 bilido de utilizadores ativos,

sendo por isso a maior rede social em todo 0 mundo

Em 2016 foi alvo de fortes criticas, entre as proliferacdo de noticias falsas e
consequéncias inesperadas de seu novo servi¢o de transmissao em direto, o “Facebook
Live”, depois da transmissdo ao vivo de violagdes sexuais, homicidios e brutalidade

policial. (Zarya, 2017)

Em 27 de Junho de 2017, 13 anos depois da sua criacdo o Facebook atingiu os 2 bilides
de utilizadores ativos mensalmente, ou seja 2 de 7,5 mil milhdes de habitantes a nivel da

populacdo mundial. (Ribeiro & Ribeiro, 2017)

Atualmente o Facebook é a rede social com maior relevancia e impacto na Internet e em
Portugal estdo registados cerca de 4,7 milhdes de utilizadores, posicionando-se em 34°
na lista de paises com acesso ao Facebook, liderada pelos Estados Unidos, Brasil e
india. O tempo médio uso de mensal dispensado no Facebook é de 6,3 horas.
Diariamente 58% dos utilizadores acede ao Facebook e todos os dias sdo efetuados 3,2
bilides de “Likes” e comentarios. Em Portugal, 51% dos utilizadores do Facebook séo
homens e 49% sdo mulheres e a faixa etaria que tem os utilizadores mais frequentes € de
25-34 anos. (Facetore, s.d.)

O Facebook possibilita colocar publicidade, através dos tradicionais banners ou
publicidade direcionada a um nicho e mercado especifico, através de ferramentas para o

efeito, indo de encontro aos utilizadores desejados.

Um utilizador recebe em média 1500 historias por dia no seu news feed, mas o
Facebook filtra as mais relevantes, diminuindo para 300 e deixando de fora o conteddo

de qualidade inferior. Através de posts patrocinados e custom audiences, o Facebook
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permite chegar ao target especifico sem as restricbes do news feed. (Fullsix Portugal,
2014)

As empresas desenvolvem estratégias nas redes sociais tendo em consideragdo
Facebook como sendo uma plataforma como uma parte de um sistema integrado.
(Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011)

Para Igor Pustylnick o Facebook é considerado uma rede social pura, que facilita a
comunicacdo entre os utilizadores, conectando-os entre eles e em simultaneo tem

atraido varios anunciantes devido ao elevado numero de utilizadores. (Pustylnick, 2011)

Na perspetiva do utilizador, o Facebook permite obter uma no¢do dos produtos, sejam
eles virtuais ou fisicos. Na perspetiva dos profissionais do marketing também facilita,
pois 0s marketers conseguem fazer uma segmentacdo bastante detalhada, pois os perfis
dos utilizadores sdo bastante completos e contém bastante informacdo, desde os
interesses, hobbies, afiliacdes, entre outros, permitindo assim direcionar os produtos
para determinada regido, faixa etaria ou tipo de publico, com o objetivo de alcangar
diferentes objetivos tais como: facilidade e flexibilidade no envolvimento com o
publico; melhorar a reputacdo e imagem da marca, auxiliando assim a construcdo de
atitudes positivas relativas a marca facilitando o engagement e a fidelizacdo com o

consumidor. (Ponte, 2017)

Os canais de social media como o Facebook sdo cada vez mais importantes na
comunicacdo comercial. As mudancas trazidas pelos servicos online também
transformaram os relacionamentos entre ou utilizadores e as empresas e/ou
organizagbes. Tradicionalmente, as empresas tentaram alcancar e construir
relacionamentos com clientes através de atividades de marketing como programas de

recompensa, relagdes publicas e marketing direto. (Jahn & Kunz, 2012)

Muitas campanhas de marketing realizadas através do Facebook sdo simples e servem
apenas para a marca ou empresa, no entanto, existem algumas campanhas que sdo mais
complexas e melhor geridas. Embora as empresas tenham facilidade para atrair um
grande numero de “likes” no Facebook nas paginas da marca que detém, usando
incentivos como por exemplo cupdes, descontos, etc., 0s seus esfor¢os por vezes sao

falsos, pois o envolvimento com consumidor geralmente € pouco.
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Existe a necessidade de orientar estratégias de marketing para a criacdo de contetdo que
potencie o envolvimento do consumidor, usando uma estrutura para segmentar 0s
utilizadores. O ambiente do Facebook é muito diferente dos outros meios de
comunicacgdo, implica uma dinamica distinta entre a marca e o consumidor e requer

novas abordagens de marketing.

As péaginas de marcas no Facebook sdo na sua esséncia comunidades de marcas online,
e devem ser tratadas como tais em vez de meios de comunicagdo em massa, pois 0
objetivo da pagina de uma marca no Facebook deve ser envolver, atrair e reter
utilizadores numa comunidade de marca vivida e ativa. (Hodis, Sriramachandramurthy,
& Sashittal, 2015)

Os social media facilitaram formas inovadoras de partilhar informacdes sobre marcas
entre amigos. Se os consumidores expressam sua afinidade por certas marcas, ou suas
experiéncias com produtos e servigcos, o Facebook ndo s6 incentiva esse tipo de
compartilhamento, como também pode potenciar e acelerar seu alcance e virilidade.
(Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012)

Num estudo realizado por Rodrigues (2012), concluiu que a globalidade dos inquiridos
estd disponivel para seguir marcas no Facebook e consideram que a atividade das
marcas nesta plataforma é importante, no entanto estes ndo reconhecem que o Facebook
tenha alterado a sua relacdo com as mesmas, embora tenha contribuido um pouco para
aumentar o conhecimento e a opinido sobre as marcas, o envolvimento, a frequéncia de

interacdo e a experiéncia global com as mesmas. (Rodrigues, 2012)

Em 2014, um estudo levado a cabo por Schivinski e Dabrowski, concluiu que o0s
conteddos criados por uma empresa, bem como o conteudo gerado por utilizadores no
Facebook provocaram um efeito positivo na atitude em relacdo a marca. Constataram
também que, tanto a atitude em relacdo a marca como o valor da marca exerceram um

efeito positivo na intengdo de compra da marca. (Schivinski & Dabrowski, 2016)
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1.6 Marcas no Facebook

A marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que identifique o
bem ou o servico de um vendedor diferente dos de outros vendedores. (American
Marketing Association, S.d.)

Atualmente as marcas encontram-se numa forte competitividade de mercado e estdo
sensiveis a importancia que os social media tem na populacdo e como tal planeiam
campanhas de marketing digital, fincando a sua posi¢cdo no meio digital fortemente

alavancada pelo Facebook.

No entanto, atualmente ndo basta criar um perfil empresarial no Facebook e limitar a
publicar contetdos relacionados com a marca ou a empresa. Existe toda uma
necessidade de criar contetidos adequados, interativos, e que captem a atencdo de quem
estd a ler e se possivel que tenham a particularidade de se tornarem virais, pois dessa

forma, irdo alcancar um maior nimero de pessoas.

O Facebook veio permitir as empresas pesquisarem um vasto universo de pessoas no
mundo inteiro, saber como v&o o0s seus produtos no mercado, como estdo a ser aceites
pelo publico-alvo e as criticas positivas e negativas que os utilizadores estdo a fazer
sobre a marca e/ou o produto. E a formacdo de um contacto direto entre a marca e 0
consumidor. (Mendes, 2012)

A Internet tornou possivel superar as restricdes geograficas e construir comunidades de
fds em todo o mundo. Na pratica, os utilizadores tornam-se fds de uma péagina do
Facebook pressionando o "botdo like", o que indica a sua rede social que eles gostam
dessa marca e essa preferéncia é entdo adicionada aos seus perfis. O novo conteudo
desta pagina é colocado automaticamente no seu feed de noticias pessoal do Facebook e
eles podem publicar comentarios na pagina da marca e entrar em contato com a
empresa. (Jahn & Kunz, 2012)

O Facebook disponibiliza as paginas das marcas diversas ferramentas de marketing
digital com grande capacidade de anélise e de grande utilidade quando bem ministradas.

As comunidades de consumidores criadas em torno de uma marca, ajudam os marketers

a fazerem uma leitura do que os fas vém e desejam da marca, pois nestas comunidades
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os utilizadores podem partilhar e discutir as suas opinides, bem como terem a facilidade

e flexibilidade de interagirem com a marca.

A rede social € um meio de comunicacdo entre a marca e 0s clientes, e vice-versa. As
marcas podem colocar na pagina junto as informagdes basicas o endereco do seu
website, e quando os utilizadores clicam nessa hiperligagdo sdo direcionados
diretamente para o site oficial da marca. E preciso fazer de tudo para melhorar os
produtos, atrair um maior mercado, corresponder as exigéncias do mercado, aumentar o

volume de vendas e ganhar notoriedade no mercado.

As empresas podem desenvolver estratégias de comunicacdo que alcangam e envolvem
varias pessoas de infindas formas em plataformas que ndo carecem de gastos avultados,
apenas usando a criatividade. Um aspeto critico da estratégia de social media € termos
em consideracdo 0 gque ja se possui e 0 que esta disponivel gratuitamente no mercado e
0 que deve ser pago. Se os orcamentos forem parcos, a estratégia tera de contemplar
principalmente plataformas que estdo disponiveis gratuitamente.

O Facebook permite as marcas pagar para publicitar nesta rede social, ou seja, a
publicidade pode surgir em primeira instancia, por exemplo como publicacdo
patrocinada no feed de noticias de utilizadores, ou através das barras laterais das
paginas. Estas surgem quando o utilizador estd a navegar no feed de noticias, ou quando
estd a navegar na sua cronologia, bem como na cronologia de outro utilizador. Esta
funcionalidade permite a quem paga a publicidade comunicar com precisdo com o

publico-alvo pretendido. (Mendes, 2012)

O Facebook também dispde de uma plataforma de e-commerce designada por Facestore,
que permite criar 0 negocio online, integrado na prépria pagina do Facebook, de forma a

crescer e atingir o sucesso. (Facetore, s.d.)

Segundo Hanna et al. (2011), o desenvolvimento de uma estratégia envolve o conceito
do ecossistema de social media. O ecossistema precisa ser visualizado tendo em
consideracdo trés tipos de media: propriedade, remuneragdo e ganhos. 1sso permite que
os profissionais de marketing desenvolvam uma ideia clara sobre cada rede social.
Ajuda as empresas a determinar o tipo de mensagens que precisam de ser centrais no

seu ecossistema. Qualquer empresa envolvida no marketing aplicado nas redes sociais,
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sejam elas grandes ou pequenas, primeiro deve conceituar e desenvolver a sua propria

versdo do ecossistema de redes sociais. (Hanna et al., 2011)

Em Portugal as marcas portuguesas presentes no Facebook que tém um maior nimero
de “Likes” sao: Continente, MEO e NOS. (Socialbakers, 2017)

Figura 2 — Marcas portuguesas que tém o maior nimero de “likes” no Facebook

1 925 885 1 454 971 1354 268

Fonte: (Socialbakers, 2017)

O Facebook pode ser considerado para as marcas a rede social mais importante e estas
batem-se muitas vezes para ser as que vendem mais ou as que sdo as mais conhecidas.
No entanto a longo prazo existem outras variaveis mais importantes e que influenciam a
vitalidade de uma marca, tais como a satisfacdo e lealdade que os clientes tém por essa

marca.

1.7 E-Satisfacao

A satisfacdo € um resumo do estado psicoldgico originado quando a emocao em torno
das expectativas desconfiadas é acompanhada dos sentimentos anteriores do

consumidor sobre a experiéncia de consumo. (Oliver, 1981)

A satisfacdo é um dos principais resultados da atividade de marketing e serve para
vincular processos que culminem na compra e no consumo com fendmenos pos-
compra, tais como mudanca de atitude, compra repetida e lealdade a marca. A
centralidade do conceito é refletida pela inclusdo no conceito de marketing de que os

lucros sdo gerados pela satisfagdo das necessidades e desejos do consumidor.
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Ja a insatisfacdo resulta quando as expectativas ndo se confirmam. (Churchill Jr. &
Surprenant, 1982)

A satisfacdo é um pré-requisito necessario para a lealdade, mas néo € suficiente por si s6
para levar automaticamente a compras repetidas ou a lealdade a marca. (Bloemer &
Kasper, 1995)

Em 1997, na perspetiva de Oliver, a satisfacdo pode ser melhor entendida como uma
avaliacdo continua da surpresa inerente a aquisi¢do de um produto e/ou experiéncia de
consumo. E a e-Satisfacdo € definida como o agrado do cliente em relacdo a sua
experiéncia de compra anterior com uma determinada empresa de e-commerce. (Oliver,
1997)

Kotler (2000) refere que a satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento de
uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho ou resultado percebido de um

produto em relacédo as suas expectativas. (Kotler, 2000)

Também Wangenheim (2003) possui a mesma definicdo de satisfacdo do cliente,
definindo-a como resultado de uma comparagdo entre o desempenho esperado e o
desempenho percebido ao longo do relacionamento. (Wangenheim, 2003)

A satisfacdo e a lealdade do cliente para com os servigos online podem ser diferentes do
que para com 0s servi¢os offline, mas ndo necessariamente menores do que com 0S

online. (Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003)

A relacdo entre e-Satisfacdo e a e-Lealdade parece mais forte quando os clientes acham
que seu fornecedor atual de e-business oferece um valor global maior do que o
oferecido pelos concorrentes, bem como aparenta ser mais forte para os clientes com
uma alta orientacdo de conveniéncia em relacdo aos clientes com baixa orientacdo para

a conveniéncia. (Anderson & Srinivasan, 2003)

A satisfacdo do cliente é a métrica predominante utilizada pelas empresas, para detetar e

gerir a probabilidade de perder o cliente. (Capraro, Broniarczyk, & Srivastava, 2003)

A satisfagdo do cliente é definida como um sentimento geral positivo ou negativo sobre

o valor liquido dos servicos recebidos de um fornecedor. (Barnes, Fox, & Morris, 2004)

30



Os clientes satisfeitos estdo diretamente relacionados com a e-Lealdade pois tém a
probabilidade de comprar repetidamente e passarem a palavra sobre a marca/empresa de
uma forma positiva. A capacidade de manter clientes esta relacionada com a intensidade
da satisfacdo do cliente, ou seja, a satisfagdo do cliente é como “a reacdo psicologica”
face a sua experiéncia anterior com a comparacdo entre o desempenho esperado e 0
desempenho percebido. Quando a satisfacdo do cliente e o valor percebido pelo
consumidor sdo altos, os proprietarios dos websites terdo alta lealdade do cliente.
(Chang, Wang, & Yang, 2009, p. 427)

A e-Satisfacdo assume um papel determinante na sociedade atual e uma crescente
importancia na literatura de marketing nos Gltimos tempos. (Evanschitzky, lyer, Hesse,
& Ahlert, 2004)

1.8 E-lealdade

A influéncia de clientes leais numa empresa pode atingir muito mais para além do
impacto imediato. O cultivo da lealdade de clientes é um desafio importante, sendo o
mais importante que a maioria das empresas enfrentam. Na verdade, as empresas néo
estdo apenas preocupadas em atrair os clientes, mas também em satisfaze-los e por
conseguinte desenvolver relacionamentos de longo prazo com clientes leais. (Gremler &
Brown, 2017)

A lealdade para as marcas/empresas € uma necessidade econdmica. A aquisicdo de
clientes através da Internet é extremamente dispendioso, a ndo ser que esses clientes se
mantenham leais e continuem a fazer muitas compras ao longo de varios anos. E uma
necessidade competitiva para todas as empresas e algumas delas saberdo como

aproveitar o potencial da Internet para criar valor excecional para os clientes.

Reichheld & Schefter (2000) refere que para ganhar a lealdade dos clientes, primeiro a
empresa tem de ganhar confianca em si propria, mas na Internet os negocios sao
conduzidos a distancia e os riscos e as incertezas sdo aumentados. Os clientes online
ndo podem procurar um funcionario que esta a atender pessoalmente, nem podem
dimensionar o espaco fisico de uma loja ou de um escritdrio, para além de ndo poderem

ver e tocar nos produtos. Eles tém que confiar nas imagens e descri¢cOes apresentadas,
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bem como na empresa que as vende, caso contrario, se ndo confiarem na empresa ou

nessas imagens e descri¢des irdo comprar noutra loja virtual.

Embora a Internet possa parecer um espago anonimo, a realidade é que é muito mais
facil rastrear os clientes, os histéricos de compras e preferéncias online, ao invés de uma
loja de comeércio tradicional. Os clientes nas lojas offline ndo deixam registo tdo
pormenorizado do seu comportamento, a menos que comprem algo e mesmo assim,
disponibilizem os seus dados. J& nas lojas virtuais, os padrdes de compras sao

transparentes e cada movimento que eles facam é eletronicamente registado.

A lealdade ndo é conquistada através da tecnologia mas sim através da entrega de uma
experiéncia superior. A Internet é uma ferramenta poderosa capaz de fortalecer os
relacionamentos, mas as leis basicas e as recompensas de fidelizar a construcdo nao
mudaram. Construir um elo de lealdade com cliente, ndo é mais uma das muitas
maneiras de aumentar os lucros. Hoje é essencial para a sobrevivéncia. (Reichheld &
Schefter, 2000)

Os clientes leais sdo mais do que apenas compradores. Segundo Gremler & Brown
(2017), eles podem ser comparados a uma grande pedra lancada numa pequena lagoa
com aguas paradas e gerar ondulacdes que beneficiam a empresa, seus funcionarios e
outros clientes. As empresas que entendam e incentivem o efeito de ondulagéo sdo mais

propensas a poder beneficiar da lealdade dos clientes. (Gremler & Brown, 2017)

O foco central das atividades de marketing de uma empresa é muitas vezes visto em
termos de desenvolvimento, manutencdo ou aprimoramento da lealdade dos clientes em
relacdo aos seus produtos ou servicos. Embora a maioria das pesquisas de marketing
sobre lealdade se tenham concentrado em produtos comprados com frequéncia (lealdade
a marca), o conceito de lealdade também é importante para produtos industriais
(lealdade de fornecedores), servicos (lealdade de servigos) e estabelecimentos retalhistas
(lealdade de loja). A lealdade do cliente constitui um objetivo subjacente ao

planeamento estratégico do mercado. (Dick & Basu, 1994)

Anderson & Srinivasan, citam a definicdo de lealdade de Engel, Kollat e Blackwell
(1982) "A resposta preferencial e comportamental em relagdo a uma ou mais marcas de
uma categoria de produtos por um periodo de tempo por um consumidor”. (Anderson &
Srinivasan, 2003, p. 125)
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Sem a lealdade dos clientes, até mesmo o modelo de e-business mais bem planeado
fracassara. Na procura de desenvolver uma base de clientes leal, a maioria das empresas
tenta fazer o melhor que sabem para satisfazer continuamente seus clientes e

desenvolver relacionamentos de longo prazo com eles. (Anderson & Srinivasan, 2003)

Os clientes e-leais ndo sdo aqueles que procuram 0s pre¢os mais baixos, mas sim o0s que
estdo dispostos a pagar precos premium. Eles também aconselham novos clientes para a

marca, potenciando assim novas fontes de lucro.

Mesmo que o custo de estabelecer e-Lealdade seja maior que estabelecer a lealdade no
comércio retalhista tradicional, o lucro cresce a uma taxa ainda mais rapida, uma vez
que o relacionamento ja foi construido. A e-Lealdade tem uma alta taxa de retencédo de
clientes, o que leva a uma rentabilidade a longo prazo para o comércio online.
(Reichheld & Schefter, 2000)

Como se verificou neste capitulo, a e-Satisfacdo e a e-Lealdade fazem parte das
estratégias das empresas, assumindo um papel determinante para o sucesso de uma
marca/empresa no mercado. Estdo diretamente relacionadas e sdo determinantes para
garantirem 0 sucesso ou insucesso no meio online, pois 0 compromisso com o cliente é
baseado numa forte atitude favoravel quando satisfeito, e que por consequéncia
contribuird para uma e-Satisfacdo positiva e para 0 sucesso de uma e-Lealdade
consistente e duradoura. Estas duas varidveis irdo ser mais exploradas no capitulo

seguinte, assim como toda a metodologia utilizada neste estudo.
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Apos a realizacdo da revisdo da bibliografia feita para esta dissertagdo nos capitulos
anteriores, onde ficamos a conhecer os fundamentos teéricos que suportam os conceitos
de e-Satisfacdo e e-Lealdade, neste capitulo serd apresentado o modelo de investigacao

proposto, defini¢do das hipdteses formuladas e descri¢cdes das variaveis.

2.1 Introducéo

Este capitulo contém a explicacdo da metodologia utilizada nesta investigagdo, sendo
esta de cariz quantitativo, através da aplicacdo do método de inquérito por questionario,
na medida em que é refém de nimeros e analises estatisticas (Thomas, 2003) e o tipo de
pesquisa realizada é a causal, uma vez que o principal objetivo é testar hipoteses e
determinar qual a natureza da relagdo entre as variaveis em estudo. (Malhotra & Birks,
2007)

A investigacdo deve partir de um problema ou pesquisa, fundamentar-se em
conhecimento existente, obedecer a uma metodologia que permita definir processos que
possam ser testados, replicados e obter dados de uma forma entendivel e cientificamente
aceite. Uma acecdo bastante corrente identifica o problema em questdo, o que da
margem a uma série de desencontros e equivocos sobre a natureza dos problemas

verdadeiros e dos falsos problemas. (Peixoto, 2015)

Nesta fase do estudo identificam-se os métodos a utilizar para se obterem as respostas as
questdes de investigacdo, ou hipdteses formuladas. Define-se a populacdo e 0s
instrumentos para a recolha dos dados. Segundo Bernardo (2011) a fase metodoldgica
inclui: a escolha de um desenho de investigacdo, especificando o tipo ou tipos de
investigacdo a utilizar de forma a obter-se respostas as questfes de investigacdo; a
definicdo da populacdo e a amostra, ou seja, a sele¢do dos critérios para o estudo, como
a precisdo e a dimensdo da amostra; a definicdo das varidveis, sendo as variaveis
operacionais definidas a partir das defini¢cbes conceptuais que sdo variaveis decorrentes
do quadro de referéncia; e a escolha dos métodos de recolha e de analise dos dados,
selecionando os instrumentos de recolha de dados e 0s métodos a utilizar, pois estes tém

de ser véalidos e fiaveis. (Bernardo, 2011)
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2.2 Problema, objetivos e hipoteses de investigagédo

2.2.1 Problema de investigacéo:

Como deverdo as marcas utilizar o Content Marketing para atrair e fidelizar clientes?

2.2.2 Objetivos de investigacao principais:

O objetivo principal neste estudo é perceber a importancia que o Content Marketing

aplicado ao Facebook tem no processo de interacdo entre a marca e 0s seus clientes e/ou

potenciais clientes. Pretende-se entdo:

e Compreender quais os esfor¢os que devem ser feitos para que a interacdo entre as

marcas/empresas com 0s clientes ou potenciais clientes sejam positivas;

e Apurar as preferéncias dos utilizadores da rede social Facebook para interagir com

as marcas através dessa mesma plataforma;

e Aferir se a e-Satisfacéo e a e-Lealdade dos clientes sdo influenciados positivamente

pelas estratégias de Content Marketing.

2.2.3 Objetivos de investigacao especificos:

e Perceber como os clientes tém conhecimento da existéncia da pagina de uma marca

no Facebook;

e Identificar quais as caracteristicas da pagina de uma marca no Facebook que o0s

clientes gostam mais;

e Identificar o(s) formato(s) de Content Marketing que se deve(m) utilizar numa

estratégia de marketing digital aplicada ao Facebook;

e Identificar o(s) tipo(s) de Content Marketing que se deve(m) utilizar numa

estratégia de marketing digital aplicada ao Facebook.

2.2.4 Hipoteses de investigacao:

As hipoteses sdo suposi¢des colocadas como respostas plausiveis e provisorias para o

problema de pesquisa. Sdo provisérias porque poderdo ser confirmadas ou refutadas
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com o desenvolvimento da pesquisa. Um mesmo problema pode ter muitas hipoteses,

que sdo solucBes possiveis para a sua resolucao.

Como refere Hill & Hill (1998), a seguir aos objetivos de investigagdo vém as
hipoteses. Os objetivos estdo ligados separadamente a uma ou mais hipéteses gerais da
investigacdo, sendo que ao serem aplicadas num inquérito empirico as hipéteses gerais
tém de ser transformadas em hipoteses operacionais. Este procedimento deve-se ao
facto de serem as hipdteses operacionais as que o investigador tem de testar a partir dos
dados recolhidos no questionario. Mais concretamente séo as hipéteses nulas associadas
com as hipoteses operacionais que o investigador tem de testar estatisticamente, para

evitar ambiguidade e clarificar o objetivo especifico do trabalho. (Hill & Hill, 1998)

A primeira hipotese de investigacdo pretende testar a existéncia de um impacto positivo
na e-Lealdade dos clientes/seguidores de uma marca provocado pela interacdo entre
estes e essa mesma marca no Facebook. Jahn & Kunz (2012), refere que a utilizagéo das
redes sociais por parte das marcas, como sendo uma plataforma de interagdo com 0s

seus clientes, pode constituir um impulsionador importante para a lealdade dos mesmaos.

Hipotese 1: A comunicacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto

positivo na e-Lealdade dos seus clientes/seguidores.

A segunda hipotese de investigacdo pretende testar se a diversidade de formatos e tipos
de contetido usados nas publicacdes na pagina de uma marca do Facebook tem impacto
positivo na e-Satisfacdo dos seus seguidores. Kotler (2000) expressa que a satisfacdo é o
sentimento de prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparagéo do
desempenho ou resultado percebido de um produto em relacdo as suas expectativas e
Wangenheim (2003) que também possui a mesma definigdo de satisfacdo do cliente,
definindo-a como resultado de uma comparagdo entre o desempenho esperado e o
desempenho percebido ao longo do relacionamento.

Capraro et al. (2003) também refere que a satisfacdo do cliente é a métrica
predominante utilizada pelas empresas, para detetar e gerir a probabilidade de perder o

cliente.
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Hipotese 2: Os conteudos usados nas publicagdes de uma marca na sua pagina do

Facebook tem impacto positivo na e-Satisfacdo dos seus seguidores.

Com a terceira e ultima hipotese de investigacdo pretende testar se a e-Satisfacdo
influencia direta e positivamente a e-Lealdade, baseando-nos para tal num estudo
desenvolvido por Ribbink, Riel, Liljander, & Streukens (2004), que argumentam que a
satisfacdo do cliente é importante e é considerada como um étimo motor de lealdade de
clientes no ambiente online. Anderson & Srinivasan (2003) argumentam que um cliente
insatisfeito possivelmente pesquisara outras opgoes, sendo mais motivados a mudar para
outro provisor. Dessa forma, um cliente satisfeito tem mais probabilidade de ficar com o

provedor e tornar-se leal. (Anderson & Srinivasan, 2003)

Kim et al. (2009) argumentam que o cliente satisfeito provavelmente fara maior uso do
servico, tera maior intencdo de recompra e também estara mais disposto a recomendar
esse servigo a outros potenciais clientes. Outro beneficio de um cliente leal € que eles
tendem a espalhar o passa-a-palavra positivo para 0s outros e demostrar a sua intencéo
de recomprar. Afirmam ainda que a e-Satisfacdo é o principal objetivo de criar
relacionamentos entre um revendedor e um cliente no meio online. (Kim, Jin, &
Swinney, 2009)

Tendo em consideracdo ao que foi descrito anteriormente pelos autores, Hansen &

Jonsson (2013) formularam a seguinte hipdtese:

Hipdtese 3: A e-Satisfacdo influencia direta e positivamente a e-Lealdade

Para compreender a importancia dos possiveis antecedentes da e-Lealdade propde-se

um modelo adaptado de Pereira, Salgueiro, & Rita, (2016).

A figura seguinte traduz o modelo de investigacao proposto e as suas variaveis:
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Figura 3 - Modelo estrutural de investigagdo proposto

Comunicacéo
de uma marca
no Facebook

Conteudos de
uma marca no
Facebook

e-Satisfacdo e-Lealdade

Fonte: elaboragdo propria

Pretende-se com este modelo estudar se os conteudos utilizados nas publicaces de uma
marca na sua pagina do Facebook influenciam positivamente a e-Satisfacdo dos seus
clientes e por sua vez se a e-Satisfacdo influencia direta e positivamente a e-Lealdade.
Bem como analisar se a comunicagdo de uma marca no Facebook influencia direta e

positivamente a e-Lealdade.

2.3. Caracterizacdo da amostragem

A populacéo que se pretende estudar consiste no conjunto de individuos que possuem
conta na rede social Facebook e que tenham como habito seguir as paginas de marcas de

que séo fas na mesma rede social.

O método de amostragem escolhido foi o ndo-probabilistico e a amostra foi de
conveniéncia, pois este questionario foi distribuido através da rede social Facebook a
familiares, amigos, conhecidos e posteriormente divulgados por alguns amigos nas suas

proprias redes.

A amostra por conveniéncia € uma técnica muito comum e é feita através da populacéo

que esteja acessivel e prontamente disponivel, ndo havendo qualquer tipo de selecao,
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pois eles ndo foram selecionados por meio de um critério estatistico. A amostra por
conveniéncia tem a vantagem de apresentar uma maior facilidade operacional e um
reduzido custo de amostragem. No entanto tem a incapacidade de fazer afirmacOes
gerais com rigor estatistico sobre a populacdo, pois as conclusbes s6 podem ser

aplicadas a amostra. (Ochoa, 2015)

2.4. Instrumento de recolha de dados - Questionario

N&o havendo fontes secundarias 0 método escolhido para a recolha dos dados primarios
para testar as hipoteses de investigacao previamente colocadas e de forma a alcancar os
objetivos propostos para a presente investigacdo foi o survey (questionario), pois este
método € bastante utilizado e aconselhado de acordo com a literatura existente sobre o

tema e as variaveis em estudo.

Rodrigues (2012) considera o questiondrio como um instrumento de recolha de
informacdo normalizado, pois tem uma sequéncia e forma de questdes rigidas, ou seja,
pode ser aplicado a todos os individuos de igual forma e na mesma sequéncia. Esta
caracteristica do questionario possibilita a descricdo e comparacdo das respostas dos
individuos e a verificacdo das hipoteses de trabalho colocadas pelo modelo de anélise.
(Rodrigues, 2012)

Num questionario as questdes apresentadas devem ser claras, coerentes, incidir
especificamente sobre o tema que se quer abordar e obedecer ao principio da
neutralidade, ndo induzindo qualquer resposta. Para garantir 0 maior numero de
respostas possivel deve ser curto, de facil acesso e resolucdo rapida. (A. V. C. P.
Carvalho, 2015)

2.4.1 Construcao do questionario

Este questionario foi construido de forma a enquadrar-se nesta investigacdo, na medida

em que € pretendido testar hipdteses, ajustando-se a metodologia de cariz quantitativo.

De acordo com Saunders et al. (2009), a forma como se constrdi cada questdo deve ser

em detrimento dos dados que sdo precisos recolher. Os pesquisadores quando estdo a
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conceber as perguntas individuais podem escolher uma das trés opg¢des: 1. adotar
questBes usadas em outros questionarios; 2. adaptar perguntas usadas em outros

questionarios; 3. desenvolver suas proprias perguntas.

Saunders et al. (2009) proferem que a adogdo ou a adaptacdo de perguntas de outros
questionarios pode ser necessaria se a intencdo for replicar, ou comparar 0s proprios
resultados com os de outro estudo e se as perguntas ja estiverem devidamente validadas
economiza-se tempo e é mais eficiente pois existe a confiabilidade ja comprovada.
Também reforcam que é sempre necessario avaliar cuidadosamente cada pergunta antes
de as adotar, pois existe uma grande quantidade de perguntas mal formuladas em

circulacdo. (Saunders et al., 2009)

A revisdo de literatura permitiu encontrar estudos idénticos, ao nivel das questdes, itens
e das escalas de medida escolhidas. Para garantir que as questfes e escalas usadas neste
questionario eram coerentes e validadas, este questionario foi adaptado através de outros
questionarios ja utilizados e validados, tendo em consideragdo o tipo de investigacao

utilizado e atendendo ao seu valor de confiabilidade.

As questbes 1, 2, 3 e 5 foram adaptadas e/ou adotadas tendo por base o questionario da
dissertacdo “A interagdo das marcas com o publico através do Facebook: o mercado dos
Smartphones e as marcas Samsung e Apple” de Pintor ( 2014). A questdo 4 foi adaptada
tendo por base o questionario da dissertagdo “A relagdo entre marcas e consumidores no
Facebook” de Mateus (2010). As questdes 6 a 11 foram adaptadas e/ou adotadas
“Facebook Infection: Marketing de contetido e fatores que geram o envolvimento dos

utilizadores” de A. B. Carvalho (2014).

As questBes 12 e 13 foram adaptadas e traduzidas do Inglés da dissertagdo “E-loyalty in
fashion e-commerce — an investigation in how to create e-loyalty” de Hansen & Jonsson
(2013).

Este questionario foi construido em formato digital com auxilio da ferramenta
disponibilizada pelo Google, nomeadamente o Google Forms. Esta escolha teve como
base a sua utilizacdo imediata, acessivel e gratuita. O seu sistema de funcionamento

permite elaborar o formulario muito pratico simples e de facil partilha.

No Google Forms é possivel escolher vérias opcBes de perguntas, desde escolha

maltipla a menus pendentes ou a uma escala linear. As respostas aos inquéritos sao
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recolhidas de forma automatica e eficiente nos formularios, com informacdes e graficos

de resposta que podem ser consultados em tempo real.

Além disso, também podemos tratar todos os dados em folhas de calculo. Disponibiliza
ainda a consulta das respostas em formato individual e formato de resumo, sendo este

ultimo ilustrado sob a forma de ficheiro Excel e/ou de graficos por questao.

Visto a rede social Facebook ser a rede a social que em Portugal tem mais utilizadores,
permite atingir um grande nimero de pessoas e também porque é sobre esta rede social
que recai esta investigacdo, o questionario foi difundido nela, atraves da partilha e
publicacdo em varios grupos, no meu perfil pessoal, bem como mensagens pessoais

através do link gerado pelo Google Forms: https://goo.gl/forms/yKb5WagnHTezul2V43.

2.4.2 Estrutura do questionario

O questionario deve ter uma estrutura sequencial dos problemas especificos da
investigacdo. A leitura do mesmo deve ser de facil compreensao, facil de resposta,

evitando questfes que ndo interessam ao estudo.

Segundo Schwarz (2003), o efeito ordem ndo se apresenta como um resultado padréo
que possa ser tratado posteriormente em qualquer estudo: ele varia de acordo com o
tema de pesquisa, com o pubico pesquisado e principalmente com a forma de aplicacao
dos questionarios. (Schwarz, 2003)

O questionario (Apéndice 1) inicia-se com uma nota introdutdria, de forma a enquadrar
0 propdsito para o qual foi criado, dando a conhecer o &mbito da aplicagdo do mesmo,

finalizando com uma nota de motivacao e sensibilizacdo de apelo ao contributo.

Apbs a nota introdutéria o questionario principia com uma pergunta de controlo na qual
0 inquirido € questionado se é possuidor de uma conta na rede social Facebook. Apenas
os individuos que responderam afirmativamente a esta questdo prosseguiram com a
realizacdo completa do questionario. Todas as questdes apresentadas no instrumento de
medida tinham um caracter obrigatorio de resposta e eram fechadas a excecdo da
questdo sobre as habilitagdes literarias, porque tem uma opg¢do que é aberta, dando a
possibilidade de descrever a escolaridade no caso de esta ndo estar contemplada nas

outras opgdes la apresentadas.
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Apds a pergunta de triagem, quem respondeu positivamente teve acesso a uma sec¢éo
intermédia que continha questdes alusivas ao comportamento dos inquiridos na rede
social Facebook, sendo que na maior parte destas foi utilizada escalas do tipo “Likert”

com uma amplitude numérica de 1 a 5.

A escala do tipo “Likert” procura dividir as respostas em uma declaracdo de estimulo
em categorias, permitindo que um continuo de respostas seja visto. Desde a década de
1920 os pesquisadores desenvolveram meétodos de construcdo de escala, sendo esta
escala a mais amplamente utilizada. Likert defende a discrigdo, pois oferece uma

aplicabilidade mais ampla a escala. (Gee, 2014)

Neste conjunto de questdes pretende-se aferir qual a frequéncia que os utilizadores

costumam aceder ao Facebook e com que intuito o fazem.

As perguntas seguintes sdo sobre a interacdo dos inquiridos com as marcas no
Facebook, nomeadamente de como tém conhecimento da existéncia das paginas delas
no Facebook e a que caracteristicas destas paginas atribuem mais importancia. Sobre a
temética das marcas as questdes sdo sobre as preferéncias sobre o formato e tipo de
conteddo publicado pelas marcas de que gostam mais. Foram formuladas ainda algumas
questdes sobre o habito de partilhar e comentar opiniées e a frequéncia com que o
fazem. No final da sec¢do foram formuladas duas questdes ainda mais orientadas ao
tema desta investigacdo por forma a atingir alguns dos objetivos de investigacéo

propostos, nomeadamente sobre a e-Satisfacdo e a e-Lealdade.

A parte final do questionario é contemplada por um conjunto de questdes relativamente

a analise do perfil do utilizador tendo por base as variaveis sociodemogréficas.

2.5. Variaveis

Na primeira secgdo de questfes do questionario, as variaveis sdo referentes ao
comportamento dos inquiridos na rede social Facebook, sdo de caracter ordinal,
especificamente, “com que frequéncia costuma aceder ao Facebook” e “Habitualmente,

utiliza o Facebook para ...”.

As questdes seguintes contém varidveis ordinais e questionam os inquiridos sobre a sua

interacd0 com as marcas no Facebook. Esta seccdo de questdes termina com 0s
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constructos adaptados de: Mateus (2010), Pintor (2014), de A. B. Carvalho (2014) e de
Hansen & Jonsson (2013), conforme a tabela seguinte, que resume as variaveis usadas

no estudo, bem como os itens e referéncias correspondentes.

Tabela 1 — Variaveis de estudo

Variavel Itens Referéncias

1.Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa
informagé&o apareceu no meu Feed de
noticias.

2. Recebi um convite de um amigo para
aderir a essa marca.

Conhecimento da 3. Procurei a marca no campo de pesquisa do
existéncia da pagina  Facebook. Adaptado de

de uma marca no Mateus (2010)

4. Apbs visitar o site da marca.
Facebook P

5. Apos receber newsletter.

6. Apos ver publicidade & marca no
Facebook.

7. Apds ver/ouvir publicidade a marcana TV,
radio, jornal, revista, outdoors, etc.

. Regularidade das publicacdes.

. Conteudos das publicacdes. Adaptado de
. Passatempos promovidos. Pintor (2014)
. Feedback da marca aos utilizadores.

Caracteristicas da
pagina de uma marca
no Facebook?

. Textos

. Textos com Imagens

- Imagens Adaptado de A.
. GIF's B. Carvalho

. Videos (2014)

. Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)

. Outra

Formato de contetdo

. Amor/Relacionamentos
. Animais
. Artes/Design

4. Beleza/Moda

5.Solidariedade Adaptado de A.

Tipo de contetido 6.C B. Carvalho
. Cartoons (2014)

7. Casa/Decoracgéo

8. Ciéncia

9. Comunicacdo/Marketing/Publicidade
10. Cultura/Cinema/Teatro

W N RPN O WODN P WDN -
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11. Desporto

13. Empreendedorismo
14. Eventos/Festas

15. Humor

16. Musica/Artistas

17. Noticias/Informacéo
18. Natureza

19. Passatempos/Promocoes
20. Pessoas/Personalidade
21. Politica

22. Receitas culinérias

23. Religido

24. Salde

25. Tecnologia

26. Viagens/Turismo

27. Outro

1. O formato do contetdo influéncia direta e
. PR Adaptado de

positivamente a e-Satisfagdo

2. A personalizagdo dos contetdos influéncia Hansen &

direta e positivamente a e-Satisfacdo Jonsson, (2013)

E-Satisfacéo

1. O formato do contetdo influéncia direta e

. Adaptado de
positivamente a e-Lealdade
2. A personalizagdo dos contetdos influéncia Hansen &
diretamente e positivamente a e-Lealdade Jonsson, (2013)

E-Lealdade

Fonte: Elaboragdo prdpria

Na ultima seccdo de questdes, as variaveis em analise sdo de indole sociodemogréfica.
As variaveis “Género” e “Profissdo” sdo de caracter nominal, enquanto as variaveis
“Habilitagdo Literaria” ¢ “Faixa Etaria” sdo de caracter ordinal, na medida em que é

possivel estabelecer uma ordem entre as varias possibilidades de resposta.
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2.6. Testes estatisticos utilizados

2.6.1. Anélise descritiva

Depois de construida a amostra foi necessario caracteriza-la. Das varias formas de
caracterizar as amostras, as que assumem maior importancia sdo as de medida de
tendéncia central, pois procuram caracterizar o valor da variavel sob o estudo que ocorre

com mais frequéncia. (Maroco, 2014)

A estatistica descritiva permite caraterizar uma amostra, quanto a sua frequéncia,

disperséo e variabilidade dos dados, bem como a representatividade ou falta de dados.

E também possivel agrupar dados em tabelas de dupla ou mdltipla entrada (tabelas de
crosstabs), criar graficos e calcular valores como a média, desvio padrdo, minimo e

méaximo, moda, mediana, etc.) e também obter relacGes funcionais entre variaveis.

Para caracterizacdo das variaveis sociodemograficas foi utilizada a representacdo
gréafica de resultados, pois tem como objetivo principal a visualizacdo de caracteristicas
das variaveis em estudo na amostra, ou seja, estatisticas amostrais de forma simples e de

facil aquisicdo mental. (Mar6co, 2014)

2.6.2. Teste do Qui-quadrado

O teste do Qui-quadrado permite analisar a associacdo entre uma variavel nominal e

outra variavel nominal ou ordinal.

E possivel fazer o calculo de probabilidades e da funcdo de densidade de probabilidade
cumulativa é idéntico ao descrito para a distribuicdo normal. Esta distribuicdo é utlizada
frequentemente para teste de hipdteses relativos a variancia e em muitos testes ndo

paramétricos. (Mar6co, 2014)

2.6.3. Teste de consisténcia interna — Alpha de Cronbach

Na Psicologia e nas Ciéncias Sociais sdo geralmente usadas escalas com varios itens
para avaliar diferentes capacidades, caracteristicas de personalidade, ou outras

dimensGes psicoldgicas.
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Segundo Mar6co & Garcia-Marques (2006), o valor do indice do o de Cronbach estima
qudo uniformemente os itens contribuem para a soma ndo ponderada do instrumento,
variando numa escala de 0 a 1. Esta propriedade é conhecida por consisténcia interna da
escala, ¢ assim, o o pode ser interpretado como coeficiente médio de todas as
estimativas de consisténcia interna que se obteriam se todas as divisGes possiveis da
escala fossem feitas. Quanto mais elevadas forem as covariancias ou correlagdes entre
os itens, maior é a homogeneidade dos itens e maior é a consisténcia com que medem a

mesma dimensao ou constructo tedrico. (Mardco & Garcia Marques, 2006)

Maréco & Garcia-Margues (2006) baseiam-se em Nunnally (1978) para referir que num
modo geral é um instrumento ou teste e é classificado como tendo fiabilidade
apropriada quando o a ¢ pelo menos 0.70. Também mencionam DeVellis (1991) para
referir que em alguns cenarios de investigagdo das ciéncias sociais, um o de 0.60 ¢
considerado aceitavel desde que os resultados obtidos com esse instrumento sejam

interpretados com precaucéo e tenham em conta o contexto de computacédo do indice.

Tabela 2 - Critérios de recomendagdo de Fiabilidade estimada pelo o de Cronbach

Autor Condigao a considerado aceitavel
Davis, 1964, p. 24 Previsdo individual Acima de 0.75
Previsio para grupos de 25-50 individuos Acima de 0.5
Kaplan & Sacuzzo, 1982, p. 106 Investigacdo fundamental 0.7-0.8
Investigacdo aplicada 0.95
Murphy & Davidsholder, 1988, p. 89 Fiabilidade inaceitavel <0.6
Fiabilidade baixa 0.7
Fiabilidade moderada a clevada 0.8-0.9
Fiabilidade Elevada >0.9
Nunnally, 1978, p. 245-246 Investigagio preliminar 0.7
Investigacdo fundamental 0.8
Investigacdo aplicada 0.9-0.95

Fonte: Marbco & Garcia-Marques (2006)

2.6.4. Analise fatorial

A Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) consiste numa “técnica de analise exploratoria de
dados que tem por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variaveis
interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para fatores (...) que

controlam as variaveis originais” (Maroco, 2014, p. 471).
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A AFE usa as correlacdes observadas entre as variaveis originais para estimar os fatores
comuns e as relagdes estruturais que ligam os fatores as varidveis. O objetivo principal
da AFE ¢ quantificar “constructos” ou fatores que ndo sdo diretamente observaveis.

(Mar6co, 2014)

No Apéndice 4 sdo apresentadas as variaveis que compde o modelo, bem como as

respetivas médias e desvios padrao.

2.6.4. Testes de associagao

As medidas de associacao servem para quantificar a intensidade e a direcdo entre duas
varidveis. Sdo também designadas por coeficientes de correlacdo e sdo frequentemente
usadas para inferir sobre relagdes causais. “Uma correlagdo mede pura e simplesmente a
associag@o entre duas variaveis sem qualquer causa e efeito entre ambas.” (Mardco,

2014, p.23)

As correlacbes podem ser bivariadas quando envolvem apenas duas varidveis ou

multivariaveis quando sdo mais de duas.

Para o teste de associacdo (correlacdo) foi usado o coeficiente de correlacdo de Pearson
(p), pois é capaz de medir o grau da correlagdo e a direcdo da mesma, bem como é
capaz de mostrar se a correlacdo é positiva ou negativa entre duas variaveis de escala

métrica. Este coeficiente assume valores compreendidos entre -1 e 1.

Sendo p=1 significa uma correlagdo perfeita positiva entre as duas varidveis. Se o p=—1
significa uma correlacdo negativa perfeita entre as duas variaveis, ou seja se uma
varidvel aumenta a outra diminui. Quando o p=0 significa que as duas varidveis nao
dependem linearmente uma da outra, podendo no entanto existir uma dependéncia ndo

linear. Dessa forma quando o p=0 deve ser investigado por outros meios.

Descriminando esta esta escala verificamos que quando o coeficiente (positivo ou
negativo) é de 0.9 indica uma correlagdo muito forte; de 0.7 a 0.9 indica uma correlagao
forte; de 0.5 a 0.7 correlacdo moderada; de 0.3 a 0.5 correlagéo fraca; e de 0 a 0.3 indica

uma correlacdo desprezivel. (Mukaka, 2012)
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Este capitulo foi muito importante, pois foi definida a metodologia a seguir nesta
investigacdo. A definicdo do modelo estrutural é importante para que haja uma linha
orientadora em todo o estudo. O proximo capitulo ird por em prética a metodologia
neste capitulo descrita. E um capitulo com uma vertente mais estatistica onde serdo

discutidos e analisados os dados.
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Capitulo 111 — Analise e discussao de resultados
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Este capitulo tem como objetivo tratar os dados recolhidos na amostra através do
questionario e fazer as devidas analises de forma a garantir que os resultados dai
extraidos sejam os mais verdadeiros e capazes de explanarem as conclusdes que dai

forem retiradas.

3.1. Recolha de dados

A recolha de dados tinha como objetivo recolher dados dos individuos que possuem
conta na rede social Facebook e que tenham o habito de seguir nessa mesma rede as
paginas de marcas de que sdo fas. Esta recolha compreendeu o periodo de 30 de agosto
2017 a 4 de outubro de 2017.

A dimensdo da amostra final do presente estudo inicialmente era constituida por 251
respostas, mas existiu a necessidade de remover 1 caso considerado outlier, ou seja, esta
recolna obteve 250 respostas validas. Destas, uma resposta ndo respondeu
favoravelmente a pergunta de controlo “Possui uma conta no Facebook?”, como tal, so

se obteve os dados sociodemogréaficos da mesma.

Posteriormente a recolha dos dados, estes foram importados para o software “Statistical
Package for the Social Sciences” (SPSS) versdo 24, através do qual se procedeu a

analise dos dados.

3.2. Caracterizacdo da Amostra

Com o recurso as andlises descritivas através do SPSS (Apéndice 2), as variaveis
sociodemogréaficas revelaram que dos 250 individuos inquiridos, 171 (68,4%) dos sdo
do sexo feminino e 79 (31,6%) sdo género masculino. A faixa etaria que mais se destaca
é a de entre 0s 25 e 0s 34 anos com 124 pessoas (49,6%) e a que tem menos individuos
é a faixa etaria superior aos 65 anos, com apenas 1 inquirido (0,4%). Quanto ao estado
civil dos inquiridos o de “Solteiro(a)” lidera a amostra com 134 individuos (53,6%) com
uma pequena vantagem do estado civil de “Casado(a)/Unido de facto”, que conta com
103 inquiridos (41,2%). No que concerne a situacdo profissional dos inquiridos, esta
amostra revelou que a maioria dos inquiridos, mais especificamente 176 (70,4%)

atualmente trabalha. Quanto as “Habilitacdes Literarias” nesta amostra, observou-se que
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o “Ensino Superior” destaca-se, tendo 212 dos 250 individuos (84,8%) desta amostra

concluido o ensino superior.

Tabela 3 - Quadro resumo da analise descritiva sociodemografica.

Variavel Classe modal
Género Feminino
Faixa etaria 25 a 34 anos

Estado civil Solteiro(a)

Situacgéo Profissional
Habilitacbes Literarias

Trabalhador(a)
Ensino superior

Fonte: Elaboragdo prdpria

3.3. Teste do Qui-quadrado

Para esta analise recorreu-se ao Teste do Qui-quadrado de independéncia (Apéndice 3),

implementado no software de analise estatistica SPSS como descrito em Mar6co

(2014). Considerou-se uma probabilidade de erro de tipo | (o) de 0.05 em todas as

analises inferenciais.

Tabela 4 - Quadro resumo do Teste do Qui-quadrado.

Variavel

Classe modal

Habitualmente, com que frequéncia costuma
aceder ao Facebook?

Muito Frequentemente (Varias
vezes por dia)

Habitualmente, utiliza o Facebook para...?
—Contactar e dialogar com os amigos/familiares
—Muotivos Profissionais

—Conhecer pessoas novas

—Partilhar momentos importantes

—Dar voz a sua opinido

—Promocdao de um neg6cio, marca ou instituicao
—Lazer

Muito relevante

Nao é relevante

Nao é relevante

Relevante

Nao é relevante

Nao é relevante
Significativamente relevante

Normalmente, como obtém conhecimento da

existéncia da pagina de uma determinada marca

no Facebook?

—Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa
informagé&o apareceu no meu Feed de noticias.

—Recebi um convite de um amigo para aderir a essa

marca.
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—Procurei a marca no campo de pesquisa do

Facebook. Frequente
—Ap0s visitar o site da marca. Frequente
—Ap0s receber newsletter Né&o é frequente
—Ap0s ver publicidade a marca no Facebook. Frequente
—Apos ver/quwr publicidade a marca na TV, radio, Frequente

jornal, revista, outdoors, etc.

Que importancia atribui as caracteristicas da
pagina de uma marca que segue no Facebook?
—Regularidade das publicacdes Importante

—Conteldos das publicactes
—Passatempos promovidos
—Feedback da marca aos utilizadores

Muito Importante
Pouco Importante

Significativamente Importante

Qual o formato de conteudo publicado pelas
marcas, de que gosta mais?

—Textos

—Textos com Imagens

—Imagens

—GIF's

—Videos

—Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)

Gosto
Gosto significativamente
Gosto significativamente
Gosto
Gosto significativamente
Gosto

—Outro N&o gosto

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook

de que gosta mais?

—Amor/Relacionamentos Né&o gosto

—Animais Gosto

—Artes/Design Gosto significativamente
—Beleza/Moda Gosto significativamente
—Solidariedade Gosto

—Cartoons Gosto

—Casa/Decoragéo Gosto significativamente
—Ciéncia Gosto significativamente

—Comunicacdo/Marketing/Publicidade
—Cultura/Cinema/Teatro
—Desporto
—Empreendedorismo
—Eventos/Festas

—Humor
—Musica/Artistas
—Noticias/Informagéo
—Natureza
—Passatempos/Promocgoes
—Pessoas/Personalidade
—Politica
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Gosto Muito

Gosto significativamente
Gosto significativamente
Gosto significativamente
Gosto significativamente
Gosto significativamente
Gosto significativamente
Gosto Muito

Gosto

Gosto

Gosto

Gosto



—Receitas culinérias
—Religido

—Saude
—Tecnologia
—Viagens/Turismo

—Qutro

Gosto

N&o gosto

Gosto

Gosto significativamente

Gosto significativamente=Gosto

Muito
N&o gosto

Com que frequéncia partilha publicacGes do
Facebook?

Algumas vezes por semana

Que tipo de formato de contetdo publicado,
partilha mais?

—Textos

—Textos com Imagens

—Imagens

—GIF's

—Videos

—Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)

Pouco frequente
Significativamente frequente
Significativamente frequente
Néo ¢ frequente
Significativamente frequente
Significativamente frequente

Com gque frequéncia faz comentarios a
publicac¢bes do Facebook?

Algumas vezes por semana

Que tipo de formato de contetido publicado,
comenta mais?

—Textos

—Textos com Imagens

—Imagens

—GIF's

—Videos

—Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)
—Outro

Frequente
Significativamente frequente
Significativamente frequente
Né&o é frequente
Significativamente frequente
Frequente

N&o é frequente

A e-Satisfacédo do conteudo de marketing

publicado pelas marcas.

—0O formato do conteudo influencia direta e
positivamente a e-Satisfacdo

—A personalizacéo dos conteudos influencia direta

e positivamente a e-Satisfacao

Concordo significativamente

Concordo muito

A e-Lealdade no contetdo de marketing

publicado pelas marcas.

—O formato do contetdo influencia direta e
positivamente a e-Lealdade

—A personalizagdo dos contetdos influencia
diretamente e positivamente a e-Lealdade

Concordo significativamente

Concordo significativamente

Fonte: Elaboragdo prdpria

Realizando o Teste do Qui-quadrado (X?) para a varidvel “Habitualmente, com que
frequéncia costuma aceder ao Facebook?”, permitiu afirmar que existem diferencas

estatisticamente significativas na frequéncia aos inquiridos que costumam aceder ao
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Facebook (X?) (4)=378,3; p-value<0,001; N=249). Observou-se que 93,6% das pessoas
acedem ao Facebook pelo menos uma vez por dia e que mais de metade das pessoas
(64,7%) acede ao Facebook muito frequentemente, ou seja, varias vezes por dia.

Na variavel “Habitualmente, utiliza o Facebook para...?”, usando o mesmo teste,
permitiu afirmar que existem diferencas estatisticamente significativas constatando-se
que contactar e dialogar com os amigos/familiares revelou ser 0 motivo mais relevante
de todas as outras opgBes para os inquiridos com 48,6%, (X?) (4)=170,5; p-value<0,001;
N=249) e conhecer pessoas novas no Facebook néo é relevante 60,4%.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Normalmente, como obtém
conhecimento da existéncia da pagina de uma determinada marca no Facebook?” foi
possivel observar que quase todas as op¢des sdo frequentes a excecdo de uma. A opcéo
“Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa informacdo apareceu no meu Feed de
noticias” foi a que obteve mais percentagem com 40,2%, (X?) (4)=83,2; p-value<0,001;
N=249), j& receber uma newsletter ndo é a forma frequente de obter conhecimento de
uma pégina de uma marca no Facebook com 42,4%, (X?) (4)=162,9; p-value<0,001;
N=249).

Realizando o teste estatistico do Qui-quadrado (X?) para a variavel “Que importancia
atribui as caracteristicas da pagina de uma marca que segue no Facebook?”, constatou-
se que o conteido das publicagBes é muito importante para 40,6% dos inquiridos, (X?)
(4)=115,7; p-value<0,001; N=249) ja& os passatempos promovidos sdo pouco

importantes para 34% dos inquiridos.

Na variavel “Qual o formato de contetido publicado pelas marcas, de que gosta mais?”,
a opc¢do 3 — Imagens, ganha uma peguena vantagem a opc¢do 2 - Textos com Imagens,
tendo a opgdo 3 - Gosto significativamente totalizando 38,6% dos inquiridos (X?)
(4)=125,1; p-value<0,001; N=249). A opg¢éo 7 — Outro, obteve “Ndo Gosto”, mas ndo €&
mensurdvel, sendo assim, a opcdo 1 — Textos é a que tem a maior percentagem
cumulativa (83,1%) somando as 3 primeiras opg¢des, ou seja, € o formato menos

apreciado pelos inquiridos.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Qual o tipo de conteddo publicado
no Facebook de que gosta mais?”, observa-se que existe dois tipos de conteudo que 0s

inquiridos gostam mais, nomeadamente que contém “Noticias/Informacdo” e
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“Comunicacdo/Marketing/Publicidade”, mas ¢ a op¢do 16 - Noticias/Informacdo que
tem maior percentagem com 44,6% dos inquiridos (X?) (4)=147,7; p-value<0,001;
N=249). O tipo de conteddo publicado no Facebook relacionado com
Amor/Relacionamentos e Religido sdo os que os inquiridos menos gostam, sendo o

ultimo o menos apreciado.

Através do teste estatistico do Qui-quadrado (X?) para a variavel “Com que frequéncia
partilha publicacdes do Facebook?”, 63,5% dos inquiridos escolheram a opcdo 2, que
representa que partilham publicagdes do Facebook algumas vezes por semana, (X?) (4)=

331,2; p-value<0,001; N=249), no entanto 24,1% dos mesmos diz que nao partilham.

Para a analise da variavel “Que tipo de formato de contedo publicado, partilha mais?”
obteve-se 189 respostas, pois 60 inquiridos dizem que ndo partilham publicacbes do
Facebook. Destes 189 inquiridos, 35,4% referem que € significativamente frequente
partilharem “Textos com Imagens”, (X?) (4)= 56,7; p-value<0,001; N=189). J4 os GIF’s
s&o os menos partilhados.

Através do teste estatistico do Qui-quadrado (X?) para a variavel “Com que frequéncia
faz comentérios a publicagbes do Facebook?”, 67,1% dos inquiridos escolheram a
opcao 2, que representa que comentam as publicacdes do Facebook algumas vezes por
semana, (X%) (4)= 358,6; p-value<0,001; N=249), no entanto 17,3% dos mesmos diz

que ndo comentam.

Para a analise da variavel “Que tipo de formato de contetdo publicado, comenta mais?”
0 nmero de inquiridos que responderam a esta questdo foi de 206, pois 43 dizem que
ndo comentam publicacbes do Facebook. Destes 206 inquiridos, 35,4% referem que é
significativamente frequente partilharem “Imagens”, (X?) (4)= 70,8; p-value<0,001;

N=206). Ja os GIF’s sdo os menos os inquiridos comentam.

Realizando o teste do Qui-quadrado (X?) para a variavel “A e-Satisfacdo do contetido de
marketing publicado pelas marcas”, permitiu afirmar que 39,8% concordam
significativamente que o formato do contetdo influencia direta e positivamente a e-
Satisfacéo, (X?) (4)= 116,2; p-value<0,001; N=249).

Na variavel “A e-Lealdade no contetdo de marketing publicado pelas marcas?” 34,9%
dos inquiridos concordam significativamente que o formato do contetdo influencia
direta e positivamente a e-Lealdade, (X?) (4)=89,7; p-value<0,001; N=249).
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Antes de se realizar a AFE é necessario verificar a homogeneidade e esfericidade das
variaveis manifestas, através da aplicacdo dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e
Bartlett, respetivamente.

A medida da adequacdo da amostragem de KMO mede a homogeneidade das variaveis
que compara correlagdes simples com as correlacdes parciais observadas entre as
varidveis. Esta medida estatistica varia entre 0 e 1, sendo que a consisténcia interna é
considerada Muito Boa se alfa superior a 0,9; Boa para alfa entre 0,8 e 0,9; Média se
alfa entre 0,7 e 0,8; Mediocre se alfa entre 0,6 e 0,7; Mau mas ainda aceitavel para alfa
entre 0,5 e 0,6; Inaceitavel para <0,5. (Maréco, 2014, p. 477)

Verificou-se a homogeneidade e esfericidade das varidveis manifestas, através da
aplicacdo dos testes de KMO e Bartlett, respetivamente. Estando os valores de acordo
com o0s parametros para a realizacdo da analise fatorial, realizaram-se os testes de
homogeneidade e esfericidade, tendo o valor de KMO sido de 0,824, o que significa que
as variaveis sdo homogéneas, com um nivel de adequabilidade “Bom” para analises

fatoriais. (Mar6co, 2014, p. 477)

Quanto ao teste de esfericidade, o valor de Bartlett apresenta um p<0,001, o que permite
rejeitar a hipotese nula, ou seja, as variaveis encontram-se correlacionadas

significativamente, sendo adequadas para uma analise fatorial.

3.4. Analise fatorial

As escalas utilizadas foram adaptadas de outros constructos, como ja mencionado
anteriormente, sendo compostas por 48 itens, e correspondem as dimensdes
Conhecimento da pagina de uma marca, Caracteristicas da pagina de uma marca, Tipo

de formato de conteudo, Tipo de contetdo, e-Satisfacdo e e-Lealdade.

Devido a estas dimensdes terem um contexto em analise diferente e terem sido sujeitas a
modifica¢Oes adaptadas a este estudo, é necessario realizar um processo de depuragdo

para a aceitagdo das mesmas.

A consisténcia ¢ uma condi¢do necessaria mas insuficiente para a unicidade da escala.

Um conjunto de itens pode apresentar elevada consisténcia interna e apresentarem-se
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interrelacionados, mas ainda assim definirem uma escala multidimensional A elevada
consisténcia na presenca de multidimensionalidade indica que os itens que compdem as
diferentes dimensfes de uma medida estdo fortemente correlacionados, apesar das
dimensGes em si, estabelecerem uma relacdo inferior aquela que é observada entre os

itens que as compdem. (Mardco & Garcia Marques, 2006)

3.4.1. Fiabilidade - Teste de Alpha de Cronbach

A fiabilidade pretende analisar os resultados obtidos, para tal efetuou-se o coeficiente
(o) de consisténcia interna Alpha de Cronbach para cada uma das escalas, para as varias

dimensdes das variaveis, que classifica as escalas quanto a fiabilidade.

A consisténcia interna € definida como a proporcao da variabilidade nas respostas que
resulta das diferentes opinides dos inquiridos. (Pestana & Gageiro, 2005)

Relembro Mar6co & Garcia-Marques (2006) que referem que o teste é classificado
como tendo fiabilidade apropriada quando o a ¢ pelo menos 0.70, e sera este o valor
assumido neste estudo. Na tabela 5 podemos constatar, que as 6 variaveis inicialmente
propostas tém o o pelo menos 0.70, ou seja, sdo classificado como tendo fiabilidade

apropriada.

Tabela 5 - indices de consisténcia interna das escalas iniciais

Alpha de Cronbach
Conhecimento da pagina de uma marca (7 itens) 0,728
Caracteristicas da pagina de uma marca (4 itens) 0,797
Tipo de formato de contetdo (7 itens) 0,724
Tipo de contetdo (26 itens) 0,892
E-Satisfacédo (2 itens) 0,878
E-Lealdade (2 itens) 0,869

Fonte: Elaboragéo Propria

De forma a consisténcia interna ndo ser prejudicada e os indices de fiabilidade das
escalas serem melhorados, pode-se eliminar os itens que a prejudicam a mesma. A

escolha dos itens a eliminar resulta do calculo das correlacdes entre os itens e o total.
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E de salientar que uma medida unidimensional apresenta uma maior consisténcia,
embora, a consisténcia de uma medida ndo diz sobre a sua dimensionalidade, pois pode

ter varios fatores e ainda assim apresentar um nivel de consisténcia interna elevado.

Os itens que correspondem a correlagcdes demasiado baixas ndo devem ser considerados
para formar a dimensdo, pois esses ndo medem aspetos do mesmo conceito e é
importante as escalas terem niveis de consisténcia interna elevados para poder avaliar

melhor os diferentes graus da dimensdo medida. (Maréco & Garcia Marques, 2006)

Na dimensdo “Conhecimento da pagina de uma marca” o item “Recebi um convite de
um amigo para aderir a essa marca.” esta muito pouco relacionado com o0s outros itens
(Tabela 6). Também regista uma correlacdo muito baixa (0,270 — Tabela 7) com o
conjunto dos outros itens. O quadrado da correlacdo multipla (Correlacdo multipla ao
quadrado — Tabela 7) indica que apenas 23,2% da variacdo das respostas neste item é
explicada pelas outras varidveis da escala. Se aquele item for eliminado a consisténcia
interna da escala aumenta para 0,734 (Alfa de Cronbach se o item for excluido - Tabela
7), pelo que o item deve ser eliminado. Apoés a eliminacéo deste item, houve também a
necessidade de eliminar o item “Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa informacéo
apareceu no meu Feed de noticias”, porque apesar de apresentar o0 mesmo Alfa de
Cronbach se o item for excluido (Tabela 8), os itens que constituem essa escala ndo
deixam transformar-se numa Unica variavel latente homogénea e também indica que
apenas 15,5% da variacdo das respostas neste item é explicada pelas outras variaveis da

escala, pelo que este item também deve ser eliminado.

Tabela 6 - Correlagdes entre os itens da escala Conhecimento da pagina de uma marca

EPF1 EPF2 EPF3 EPF4 EPF5 EPF6 EPF7

Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa

EPF1 . ~ oy 1
informacdo apareceu no meu Feed de noticias.
EPE2 Recebi um convite de um amigo para aderir a 0455 1
essa marca.
EPF3 Procurei a marca no campo de pesquisa do 0278 0118 1
Facebook.
EPF4 Apés visitar o site da marca. 0,135 0,044 0,456 1
EPF5 Apds receber newsletter. 0,099 0,124 0,236 0,490 1

EPF6 Apds ver publicidade a marca no Facebook. 0,320 0,114 0,407 0,198 0,298 1

Apos ver/ouvir publicidade a marca na TV,
EPF7 " .

radio, jornal, revista, outdoors, etc.
Fonte: Elaboragéo Propria

0,288 0,230 0,375 0,386 0,390 0,357 1
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Tabela 7- Relagdes entre cada item e a dimensdo Conhecimento da pagina de uma marca (1)

Média

de Variancia Correlacdo Correlacéo Alfa de
de escala ; o Cronbach
escala . de item maltipla -
se 0 item se 0 item
seo total ao
. for L for
item for . corrigida  quadrado .
. excluido excluido
excluido
. Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa 15.73 18.921 0,420 0,308 0,700
informag&o apareceu no meu Feed de noticias.
Recebi um convite de um amigo para aderir a 15.94 20,029 0,270 0,232 0,734
essa marca.
Procurei a marca no campo de pesquisa do 16.16 17,278 0,510 0,345 0,678
Facebook.
Apos visitar o site da marca. 16,16 18,181 0,449 0,389 0,693
Apos receber newsletter. 17,03 19,370 0,436 0,325 0,698
Ap06s ver publicidade a marca no Facebook. 16,08 17,816 0,450 0,282 0,694
Apos,vgr/o_uwr publlgldade amarcana TV, 16,39 17,376 0,549 0,311 0,668
radio, jornal, revista, outdoors, etc.
Fonte: Extraido do SPSS
Tabela 8- Relagdes entre cada item e a dimensdo Conhecimento da péagina de uma marca (2)
Média Variancia x ~. Alfade
de Correlacio Correlacdo
de escala - P Cronbach
escala . de item multipla .
se 0 item se 0 item
se o total ao
. for . for
item for . corrigida  quadrado .
. excluido excluido
excluido
~Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa 12.76 16,053 0,329 0,155 0,734
informagdo apareceu no meu Feed de noticias.
Procurei a marca no campo de pesquisa do 13,18 13,643 0,538 0,345 0,676
Facebook.
Ap0s visitar o site da marca. 13,18 14,337 0,493 0,384 0,690
Ap0s receber newsletter. 14,06 15,678 0,450 0,319 0,704
Apos ver publicidade & marca no Facebook. 13,11 14,170 0,470 0,277 0,697
Apds ver/ouvir publicidade a marcana TV, 13.42 14,010 0,543 0,300 0,675

radio, jornal, revista, outdoors, etc.
Fonte: Extraido do SPSS

Na escala “Caracteristicas da pagina de uma marca”, as correlacbes sdo moderadas
(Tabela 9), variam entre 0,354 e 0,633, com um Alpha de Cronbach razoavel. Se o item
“Passatempos promovidos” for eliminado a consisténcia interna da escala aumenta para
0,817 (Alfa de Cronbach se o item for excluido - Tabela 10), pelo que o item deve ser

eliminado.
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Tabela 9 - Correlagdes entre os itens da escala Caracteristicas da pagina de uma marca

CPM1 CPM2 CPM3 CPM4

CPM1 Regularidade das publicacGes 1

CPM?2 Contetdos das publicagdes 0633 1

CPM3 Passatempos promovidos 0436 0354 1

CPM4 Feedback da marca aos utilizadores 0,604 0573 0421 1

Fonte: Elaboragéo Propria

Tabela 10 - Relag@es entre cada item e a dimenséo Caracteristicas da pagina de uma marca

Média

de Variancia Correlacdo Correlacdo Alfa de
de escala : S Cronbach
escala : de item maltipla :
se 0 item se 0 item
se 0 total ao
. for - for
item for . corrigida  quadrado .
. excluido excluido
excluido
Regularidade das publicacGes 10,18 7,503 0,698 0,509 0,708
Conteudos das publicacdes 9,57 7,424 0,634 0,459 0,734
Passatempos promovidos 10,78 7,834 0,47 0,231 0,817
Feedback da marca aos utilizadores 10 6,939 0,657 0,448 0,722

Fonte: Extraido do SPSS

Na dimensdo “Tipo de formato” o item “Outro” estd muito pouco relacionado com os
outros itens (Tabela 11). Regista uma correlagdo muito baixa (0,070 — Tabela 11) com o
conjunto dos outros itens. O quadrado da correlacdo maltipla (Correlagdo multipla ao
quadrado — Tabela 7) indica que apenas 12,2% da variacdo das respostas neste item é
explicada pelas outras variaveis da escala. Se aquele item for eliminado a consisténcia
interna da escala aumenta para 0,722 (Alfa de Cronbach se o item for excluido - Tabela
12), pelo que o item deve ser eliminado. Apos a eliminagdo deste item, houve também a
necessidade de eliminar o item “Textos”, pois eliminando-0 a consisténcia interna da

escala aumenta para 0,725 (Alfa de Cronbach se o item for excluido - Tabela 13),

Tabela 11- Correlagdes entre os itens da escala Tipo de formato

FCP1 FCP2 FCP3 FCP4 FCP5 FCP6 FCP7

FCP1 Textos 1

FCP2 Textos com Imagens 0,498 1

FCP3 Imagens 0,164 0,382 1

FCP4 GIF's 0,070 0,150 0,491 1

FCP5 Videos 0,076 0,322 0,521 0,456 1

FCP6 Links de sites (Noticias, Blogues, etc.) 0,287 0,331 0,212 0,244 0,374 1

FCP7 Outro 0,229 0,163 0,122 0,184 0,149 0,340 1

Fonte: Elaboragéo Propria
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Tabela 12 - RelagOes entre cada item e a dimensdo Tipo de formato

Média Variancia x ~. Alfade
de Correlacdo Correlacdo
de escala ; e Cronbach
escala : de item maltipla .
se 0 item se 0 item
seo total ao
. for L for
item for . corrigida  quadrado .
. excluido excluido
excluido
Textos 20,06 17,586 0,336 0,297 0,714
Textos com Imagens 18,76 16,476 0,487 0,382 0,680
Imagens 18,83 16,611 0,517 0,408 0,675
GIF's 19,56 16,183 0,421 0,319 0,696
Videos 18,90 15,658 0,513 0,400 0,672
Links de sites (Noticias, Blogues, etc.) 19,45 16,015 0,482 0,281 0,680
Outro 20,55 17,563 0,308 0,146 0,722

Fonte: Extraido do SPSS

Tabela 13 - Relag@es entre cada item e a dimenséo Tipo de formato

Média Variancia x ~ Alfade
de Correlacdo Correlacio
de escala ; o Cronbach
escala . de item maltipla .
se o item se o item
se o0 total ao
item for for corrigida uadrado for
. excluido g q excluido
excluido
Textos 17,92 14,087 0,309 0,284 0,725
Textos com Imagens 16,62 12,825 0,502 0,382 0,671
Imagens 16,69 12,850 0,550 0,408 0,659
GIF's 17,43 12,641 0,419 0,312 0,697
Videos 16,76 12,012 0,539 0,400 0,657
Links de sites (Noticias, Blogues, etc.) 17,32 12,830 0,434 0,230 0,691

Fonte: Extraido do SPSS

Na dimensdo Tipo de Contetdo a grande maioria dos itens estdo muito pouco
relacionados entre eles (Tabela 14). Ao fazer-se o teste de consisténcia interna para esta
dimensdo através do Alfa de Cronbach, constatou-se que muitos itens teriam de ser
eliminados para que os restantes definissem uma escala unidimensional. Desta forma

para esta variavel foi elaborado uma tabela que resume os dados (Tabela 15).

Maréco & Garcia Marques (200) referem que correlages demasiado baixas ndo devem
ser consideradas para formar a dimensdo, pois essas ndo medem aspetos do mesmo
conceito e é importante as escalas terem niveis de consisténcia interna elevados para
poder avaliar melhor os diferentes graus da dimensdo medida. (Mar6co & Garcia
Marques, 2006)
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Tabela 14- Correlagdes entre os itens da escala Tipo de formato

TCP1 TCP2 TCP3 TCP4 TCP5 TCP6 TCP7 TCP8 TCP9 TCP10 TCP11 TCP12 TCP13 TCP14 TCP15 TCP16 TCP17 TCP18 TCP19 TCP20 TCP21 TCP22 TCP23 TCP24 TCP25 TCP26

TCP1  Amor/Relacionamentos 1

TCP2 Animais 0,287 1

TCP3 Avrtes/Design 0,023 0,203 1

TCP4 Beleza/Moda 0,250 0,269 0,330 1

TCP5 Solidariedade 0,234 0466 0,257 0,296 1

TCP6 Cartoons 0,064 0,272 0,274 0,176 0,440 1

TCP7 Casa/Decoragao 0,130 0,270 0,389 0,594 0,410 0,207 1

TCP8 Ciéncia -0,029 0,237 0,386 0,048 0440 0441 0,302 1
TCP9 Com./Mkt/Pub. 0,074 0,103 0,329 0,213 0,187 0,165 0,263 0,218 1

TCP10  Cultura/Cinema/Teatro 0,023 0,167 0,387 0,255 0,399 0,291 0,261 0,503 0,384 1
TCP11 Desporto 0,044 0,095 0,143 0,057 0,09 0,109 0,052 0,301 0,232 0,240 1

TCP12 Empreendedorismo 0,049 0126 0,19 0,131 0,292 0,135 0,335 0,352 0,513 0,426 0,324 1

TCP13 Eventos/Festas 0,193 0,148 0,141 0291 0,231 0,149 0,250 0,123 0,246 0364 0,137 0,283 1
TCP14 Humor 0,256 0,213 0,083 0,182 0,423 07354 0,223 0,262 0,165 0,331 0,218 0,275 0,495 1
TCP15 Mdsica/Artistas 0,061 01117 0,174 0211 0,368 0312 0,188 0,332 0,135 0474 0140 0,191 0,373 0473 1

TCP16 Noticias/Informacéo 0,073 0,092 0194 0,168 0,373 0,199 0,235 0,399 0,258 0,446 0,260 0,394 0283 0,382 0471 1

TCP17 Natureza 0,131 0,353 0,197 0,185 0,450 0,309 0,329 0515 01171 0451 0,188 0422 0,284 0373 0,384 0,407 1

TCP18 Passatempos/Promogdes 0,182 0,264 0,103 0,373 0,291 0,248 0,314 0,086 0,239 0,284 0,202 0207 0493 0377 0,29 0304 0,339 1

TCP19  Pessoas/Personalidade 0,229 0,167 0,026 0,305 0,209 0,098 0,274 0,021 0,189 0,218 0,192 0,307 0,382 0359 0257 0,293 0,38 0,564 1

TCP20 Politica 0,047 -0,030 0,121 0,163 0,169 0,177 0,207 0,271 0,116 0,283 0,229 0,290 0213 0,172 0,125 0365 0,273 0,214 0,364 1

TCP21 Receitas culinérias 0,144 0,204 0,177 07387 0,337 0,228 0474 0,165 00132 0,247 -0,008 0,218 0,211 0261 0207 0,162 0,318 0,295 0,323 0,285 1

TCP22 Religido 0,283 0,143 0,064 0,183 0,197 0,157 0,209 0,179 0,112 0,142 0,167 0,221 0219 0,217 0,127 0,164 0272 0,259 0,304 0482 0,235 1

TCP23 Saude 0,194 0255 0,101 0,248 0,406 0,278 0,38 0,427 0,111 0262 0154 0,332 0,181 0350 0,216 0394 0521 0,301 0,269 0310 0470 0,345 1

TCP24 Tecnologia 0,029 0,093 0,244 0'617 0,204 0,213 0,127 0454 0,362 0,342 0,207 0452 0162 0,221 0213 038 0,304 01138 0,165 0,183 0,106 0,157 0,388 1

TCP25 Viagens/Turismo 0,137 0,165 0,168 0,289 0,298 0,157 0,274 0,238 0,276 0,397 0198 0,301 0352 0323 0311 0343 0369 0,270 0,286 0,163 0,348 0,167 0,401 0,349 1

TCP26 Outro 0,136 0,196 0,134 0,126 0,124 0,171 0,122 0,168 0,076 0,196 0,162 0,200 0,055 0,082 0,09 0,147 0,283 0,161 0210 0,102 0231 0180 0,252 0,222 0,143 1

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 15 — Analise da variavel: Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais?

Itens Média | Desvio Padrdo [ Ndo gosto | % | Gosto pouco | % |[Gosto| % | Gosto significativamente | % | Gosto Muito | %
Amor/Relacionamentos 1,92 1,05 117,00 | 46,80 64,00 25,60 44,00 | 17,60 20,00 8,00 4,00 1,60
Animais 2,72 1,33 63,00 |25,20 44,00 17,60 73,00 | 29,20 37,00 14,80 32,00 12,80
Artes/Design 3,39 1,19 24,00 9,60 26,00 10,40 | 75,00 | 30,00 77,00 30,80 47,00 18,80
Beleza/Moda 3,18 1,24 32,00 12,80 41,00 16,40 | 61,00 | 24,40 80,00 32,00 35,00 14,00
Solidariedade 3,31 1,10 18,00 7,20 36,00 14,40 81,00 | 32,40 80,00 32,00 34,00 13,60
Cartoons 2,75 1,13 43,00 17,20 57,00 22,801 79,00 | 31,60 59,00 23,60 11,00 4,40
Casa/Decoragdo 3,18 1,23 30,00 |12,00 43,00 17,20 63,00 | 25,20 78,00 31,20 35,00 14,00
Ciéncia 3,36 1,27 27,00 |10,80 35,00 14,00 | 65,00 | 26,00 66,00 26,40 56,00 22,40
Comunicacdo/Marketing/Publicidade | 3,54 1,31 24,00 9,60 32,00 12,80 | 55,00 | 22,00 61,00 24,40 77,00 30,80
Cultura/Cinema/Teatro 3,84 1,11 11,00 4,40 18,00 7,20 | 55,00 | 22,00 80,00 32,00 85,00 34,00
Desporto 3,16 1,35 41,00 |16,40 38,00 15,20 | 58,00 | 23,20 63,00 25,20 49,00 19,60
Empreendedorismo 3,37 1,23 25,00 |10,00 35,00 14,00 62,00 | 24,80 78,00 31,20 49,00 19,60
Eventos/Festas 3,36 1,18 23,00 9,20 31,00 12,40 72,00 | 28,80 79,00 31,60 44,00 17,60
Humor 3,73 1,08 7,00 2,80 31,00 12,40 | 53,00 | 21,20 90,00 36,00 68,00 27,20
Musica/Artistas 3,67 1,01 6,00 2,40 25,00 10,00 71,00 | 28,40 90,00 36,00 57,00 22,80
Noticias/Informagéao 4,05 1,10 11,00 4,40 13,00 5,20 | 39,00 | 15,60 75,00 30,00 111,00 44,40
Natureza 3,23 1,14 20,00 8,00 43,00 17,20| 81,00 | 32,40 70,00 28,00 35,00 14,00
Passatempos/Promocdes 2,75 1,26 50,00 20,00 59,00 23,60 69,00 | 27,60 45,00 18,00 26,00 10,40
Pessoas/Personalidade 2,85 1,15 39,00 15,60 51,00 20,40 86,00 | 34,40 55,00 22,00 18,00 7,20
Politica 2,57 1,24 64,00 | 25,60 59,00 23,60 | 60,00 | 24,00 51,00 20,40 15,00 6,00
Receitas culinarias 2,98 1,32 43,00 |[17,20 50,00 20,00 | 62,00 | 24,80 56,00 22,40 38,00 15,20
Religido 1,72 0,95 137,00 |54,80 61,00 24,40 | 36,00 | 14,40 13,00 5,20 2,00 0,80
Saulde 3,32 1,25 31,00 |12,40 26,00 10,40 | 74,00 | 29,60 69,00 27,60 49,00 19,60
Tecnologia 3,60 1,14 16,00 6,40 23,00 9,20 | 67,00 | 26,80 82,00 32,80 61,00 24,40
Viagens/Turismo 3,87 1,04 6,00 2,40 20,00 8,00 | 57,00 | 22,80 83,00 33,20 83,00 33,20
Outro 2,27 1,29 105,00 |42,00 33,00 13,20 | 65,00 | 26,00 31,00 12,40 15,00 6,00

Fonte: Elaboracéo Propria
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Na escala e-Satisfacdo as correlacfes sdo boas (Tabela 15), sendo de 0,784, com um Alpha de
Cronbach de bom nivel. O quadrado da correlagdo multipla (Correlagdo multipla ao quadrado —
Tabela 16) indica que apenas 61,4% da variacdo das respostas neste item é explicada pelas
outras varidveis da escala. Eliminando qualquer item da escala o nivel de consisténcia interna

diminui pelo que todos os itens s&o mantidos na escala (Tabela 16).

Tabela 16 - Correlacdes entre os itens da escala E-Satisfagdo

ES1 ES2
ES1 O formato do contetdo influencia direta e positivamente a e-Satisfacéo 1
ES2 A personalizacdo dos conteddos influencia direta e positivamente a e-Satisfagdo 0,784 1
Fonte: Elaboracdo Propria
Tabela 17 - Correlagdes entre os itens da escala E-Satisfagdo
Médiade Variancia Alfa de

escalase deescala  Correlagdo Correlacdo  Cronbach
o0 item seoitem deitemtotal mdltiplaao  se oitem

for for corrigida quadrado for
excluido  excluido excluido
@] formato_do conteddo mflu_encw} direta e 3,93 1,148 0,784 0,614
positivamente a e-Satisfacdo
A personalizacdo dos contetdos influencia 3,86 1,041 0,784 0,614

direta e positivamente a e-Satisfacéo
Fonte: Extraido do SPSS

Na escala e-Lealdade as correlacdes sdo boas (Tabela 17), sendo de 0,770, com um Alpha de
Cronbach de bom nivel. O quadrado da correlagcdo maltipla (Correlagdo multipla ao quadrado —
Tabela 16) indica que apenas 59,3% da variacdo das respostas neste item é explicada pelas
outras variaveis da escala. Eliminando qualquer item da escala o nivel de consisténcia interna

diminui pelo que todos os itens sdo mantidos na escala (Tabela 18).

Tabela 18- Correlagdes entre os itens da escala E-Satisfacdo

EL1 EL2
EL1 O formato do contetido influencia direta e positivamente a e-Lealdade 1
EL2 A personalizacdo dos conteudos influencia diretamente e positivamente a e-Lealdade 0,770 1

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 19 - CorrelagGes entre os itens da escala E-Lealdade

Alfa de
Correlacdo  Correlacdo  Cronbach
de itemtotal mdltiplaao  se o item

Médiade  Variancia
escala se 0 de escala se
item for o item for

excluido excluido corrigida quadrado for’
excluido
O formato _dP conteddo influencia direta e 371 1,197 0,770 0,593
positivamente a e-Lealdade
A personalizacdo dos contetdos influencia 3,62 1,010 0,770 0,593

diretamente e positivamente a e-Lealdade
Fonte: Extraido do SPSS

Apos a realizacdo dos testes e constatagdo de que todos os indices atingem ou superam o nivel
de fiabilidade razoavel, uma vez que todos os itens selecionados se correlacionam entre si nas
respetivas escalas, conclui-se que definem medidas com razoavel consisténcia interna ou

fiabilidade adequada.

Para obter este resultado foi necessario excluir 5 itens e a dimensao “Tipo de conteudo” que

continha 26 itens.

O teste de consisténcia interna realizado para esta dimensdo através do Alfa de Cronbach,
permitiu fazer uma analise para além do &mbito meramente estatistico. Isto é, fez despertar se
esta dimens&o concebia sentido ao ser analisada de forma fatorial, visto este estudo ndo estar
direcionado a um setor empresarial em particular, mas sim a todos de uma forma transversal e

como tal todos se enquadrar-se-iam aqui.

Outro apontamento é o facto de esta variavel ter sido adotada de outros constructos e chamar-se

“Tipo de Contetido”, que na minha opinido deveria de chamar-se “Tema do Contetido”.

Tabela 20 - indices de consisténcia interna das escalas finais

Alpha de Cronbach
Conhecimento da pagina de uma marca (5 itens) 0,734
Caracteristicas da pagina de uma marca (3 itens) 0,817
Tipo de formato de conteudo (5 itens) 0,725
E-Satisfacéo (2 itens) 0,878
E-Lealdade (2 itens) 0,869

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.4.2. Dimensionalidade

A consisténcia interna elevada é importante para poder avaliar melhor os diferentes graus da

dimensdo, embora a consisténcia de uma medida ndo traduza a sua dimensionalidade.

As correlacOes realizadas entre os itens apresentaram-se de uma forma geral como sendo
moderadas e parecem definir em conjunto as dimens@es as quais estdo associadas, no entanto
como ja foi atras referido, é possivel que definam mais do que uma dimensdo para cada uma
das escalas. Esta medida deve ser unidimensional, resultando numa variavel latente

homogénea. (Maréco & Garcia Marques, 2006)

Para verificacdo da unidimensionalidade de cada escala e extragcdo do fator que a define foi
utilizada a analise de componentes principais para variaveis categéricas. Esta analise ndo exige

0 pressuposto da normalidade das variaveis.

Como todos os itens das escalas sdo varidveis qualitativas medidas em escalas, procedeu-se a
analise de componentes principais de variaveis categoéricas através do “Optimal scaling” do
SPSS. Esta andlise permite atribuir quantificacbes numéricas a cada uma das variaveis do
estudo.

A tabela 21 agrupa todas as escalas e mostra o resultado da andlise para todas elas e as
variancias explicadas pelo nimero maximo de componentes que se podem obter em cada uma

das escalas.

Em todas as escalas foi extraida uma Unica componente que explica a variacdo dos itens
originais. A escala Conhecimento da pagina de uma marca tem um valor proprio de 2,442, o
que corresponde a 48,848% da variancia total; a escala Caracteristicas da pagina de uma marca
tem um valor préprio de 2,207, o que corresponde a 73,564% da variancia total; a escala Tipo
de formato tem um valor préprio de 2,421, o que corresponde a 48,410% da variancia total; a
escala E-Satisfacdo tem um valor proprio de 1,784, o que corresponde a 89,192% da variancia
total; a escala E-Lealdade tem um valor préprio de 1,770, o que corresponde a 88,505% da

variancia total.

Existe evidéncia de que os itens referentes a cada uma das escalas definem uma sé dimensao e
que esta explica razoavelmente as correlagOes entre os itens das escalas, pelo que podem ser

consideradas unidimensionais.
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Tabela 21 resumo dos resultados da analise para todas as escalas

% Componentes Valores %
Escalas Componentes Valores
Variancia Extraidas Proprios Variancia
1 2,442 2,442 1 2,442 48,848
2 0,870 0,870
Conhecimento da pagina
3 0,717 0,717
de uma marca
4 0,597 0,597
5 0,374 0,374
1 2,207 73,564 1 2,207 73,564
Caracteristicas da pagina
2 0,431 14,359
de uma marca
3 0,362 12,077
1 2,421 48,410 1 2,421 48,410
2 0,933 18,655
Tipo formato 3 0,745 14,902
4 0,500 9,993
5 0,402 8,040
1 1,784 89,192 1 1,784 89,192
E-Satisfacdo
2 0,216 10,808
1 1,770 88,505 1 1,770 88,505
E-Lealdade
2 0,230 11,495

Fonte: Elaboracéo Propria

3.5. Testes de associagdo

Apds a andlise dos resultados dos testes até agora realizados, verificou-se que todas as escalas

sdo fiaveis, pois tém consisténcia interna no valor de 0,879 e sdo todas unidimensionais. Tendo

em consideracdo estes resultados realizou-se a analise de correlacdo entre as varidveis
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observadas, de forma a perceber se estas se correlacionam significativamente e se vao de
encontro da confirmacdo das hipoteses estipuladas neste estudo. Recorreu-se mais uma vez ao

SPSS 24.0 para a demonstracao de resultados extraidos do teste de correlagédo bivariavel.

3.5.1. Correlagdo entre Variaveis

Para realizar os testes de associacdo foi usado o coeficiente de correlacdo Pearson. O
coeficiente de correlacdo Pearson varia de -1 a 1. O sinal indica direcdo positiva ou negativa do
relacionamento e o valor sugere a forca da associacdo entre as varidveis. Uma correlacao
perfeita (-1 ou 1) indica que o valor de uma varidvel pode ser determinado exatamente ao se
saber o valor da outra. No outro oposto, uma correlacdo de valor zero indica que ndo hé relacdo

linear entre as variaveis. (Filho & Junior, 2010)

A variavel “Conhecimento da péagina de uma marca” influencia positivamente a variavel “e-
Satisfacdo” (correlagao=0,235; p=0,000), da mesma forma, a variavel “Caracteristicas da
pagina de uma marca” também influencia positivamente a variavel “e-Satisfacdo”

(correlagdo=0,540; p=0,000) corroborando assim a Hipotese 1 da investigacéo.

Tabela 22 — Correlagdo das varidveis Caracteristicas da pagina de uma marca e Conhecimento da pagina de uma marca com a
variavel e-Satisfacdo

Conhecimento da Caracteristicas

pagina de uma da pagina de E-Lealdade
marca uma marca

Correlacdo de Pearson 1 430" 235"
Conhecimento da pagina de ) )

Sig. (bilateral) ,000 ,000
uma marca

N 249 249 249

Correlagdo de Pearson 430" 1 529"
Caracteristicas da paginade )

Sig. (bilateral) ,000 ,000
uma marca

N 249 249 249

Correlacdo de Pearson 235" 529" 1
E-Lealdade Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 249 249 249

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Extraido do SPSS
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Os resultados da correlacdo das varidveis (Tabela 23) permitem verificar que o “Tipo de
Formato” influencia positivamente a variavel “e-Satisfacdo” (correlagdo=0,521; p=0,000),

corroborando assim a Hipétese 2 da investigagéo.

Tabela 23 — Correlacéo da varidvel Tipo de Formato com a variavel e-Satisfacdo

Tipo de formato E-Satisfacdo
Correlacdo de Pearson 1 521"
Tipo de formato Sig. (bilateral) ,000
N 249 249
Correlacdo de Pearson 521" 1
E-Satisfagéo Sig. (bilateral) ,000
N 249 249

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: Extraido do SPSS

A variavel “e-Satisfacdo” influencia positivamente a variavel “e-Lealdade” (correlagdao=1,000;
p=0,000), ou seja uma correlacdo perfeita, o valor de uma varidvel pode ser determinado

exatamente ao se saber o valor da outra. Dessa forma a Hipdtese 3 da investigagdo também foi
corroborada.

Tabela 24 — Correlacdo da variavel e-Satisfacdo com a variavel e-Lealdade
A e-Satisfacdo do A e-Lealdade no
conteudo de conteudo de

marketing publicado marketing publicado

pelas marcas. pelas marcas.

Correlacéo de Pearson 1 1,000
A e-Satisfacao do contetido de

Sig. (bilateral) ,000
marketing publicado pelas marcas.

N 249 249

Correlacéo de Pearson 1,000” 1
A e-Lealdade no contetdo de

Sig. (bilateral) ,000
marketing publicado pelas marcas.

N 249 249

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Extraido do SPSS
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A figura 4 apresenta 0 modelo estrutural construido com base no modelo de investigacéo e que
pretende testar o modelo avancado na revisdo de literatura e nas hipo6teses formuladas na
metodologia. Como se observa, as relacfes entre as dimensdes apresentam valores positivos,
sendo de destacar que todos eles tém impacto na e-Lealdade, principalmente a e-Satisfacdo que
apresenta o valor de 1 no coeficiente de Pearson, ou seja, significa uma correlagdo perfeita
positiva entre as duas variaveis. Ou seja o valor de uma varidvel e-Satisfacdo pode ser

determinado exatamente ao se saber o valor da variavel e-Lealdade.

Figura 4 - Modelo estrutural de investigagdo analisado

EPF 1 CPM 1
EPF 2 CPM 2
EPF 3 CPM 3

onhecimento da
pdgina de uma
marca

Caracteristicas
da pagina de
uma marca

0,235 0,430

0,521

E-Satisfacéo E-Lealdade

FCP 1

FCP 2
FCP 3
FCP 4 E-S

E-S

1 E-L1
FCP 5 - e

Legenda:
Correlacio
Componentes extraidos

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.6. Discussao de resultados

A discussdo dos resultados realizados na investigacdo exponencia toda a andlise feita, desde a
analise realizada com base na revisdo de literatura, como na analise das variaveis e da sua
validade e se estas conseguem corroborar as hipoteses formuladas para este estudo. Para tal, as
hipdteses também irdo ser alvo de anéalise para perceber se confirmam o que foi descrito na

revisao da literatura.

A Hipoétese 1: “A comunicacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto
positivo na e-Lealdade dos seus clientes/seguidores”, constituida pelas variaveis
“Conhecimento da pagina de uma marca” e “Caracteristicas da pagina de uma marca” foi
comprovada positivamente através dos resultados do estudo. Os resultados obtidos reforcam a
teoria de Jahn & Kunz (2012), que refere que a utilizacdo das redes sociais por parte das
marcas, como plataforma de interacdo com os seus clientes, pode constituir um impulsionador
importante para a lealdade dos mesmos. Kotler (2000) refere que a satisfagdo é o sentimento de
prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho ou

resultado percebido de um produto em relacao as suas expectativas.

A Hipdtese 2: “Os contetdos usados nas publica¢fes de uma marca na sua pagina do Facebook
tem impacto positivo na e-Satisfacdo dos seus seguidores.”, inicialmente era constituida pelas
variaveis “Tipo de Conteudo” e “Tipo de Formato”, no entanto houve a necessidade de ser
reformulada devido aos resultados obtidos na variavel “Tipo de Contetido” como ja foi

justificado anteriormente, tendo sido esta variavel excluida da formulacdo desta hipotese.

Assumindo esta reformulacdo, podemos confirmar de acordo com os resultados obtidos, que a

diversidade de formatos de conteudo usados nas publicacdes influencia a e-Satisfacéo.

76



Hipotese 3: A e-Satisfacéo influencia direta e positivamente a e-Lealdade

A terceira e ultima hipotese: “A e-Satisfacdo influencia direta e positivamente a e-Lealdade”
foi comprovada positivamente através da analise dos resultados do estudo. Os resultados
obtidos reforcam a teoria de Ribbink et al. (2004), que argumentam que a satisfacdo do cliente
é importante e é considerada como um 6timo motor de lealdade de clientes no ambiente online.
A e-Satisfacdo € o principal objetivo de criar relacionamentos (e-Lealdade) entre um

revendedor e um cliente no meio online. (Kim et al., 2009)

Um cliente satisfeito tem mais probabilidade de ficar com o provedor e tornar-se leal.
(Anderson & Srinivasan, 2003)

Tabela 25 — Sistematizacéo dos resultados das hipoteses testadas

Hipoteses Resultado

H1 - A comunicacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto

. : . Corroborada
positivo na e-Lealdade dos seus clientes/seguidores.
H2 - Os contetidos usados nas publicacdes de uma marca na sua pagina do

. " A : Corroborada

Facebook tem impacto positivo na e-Satisfacdo dos seus seguidores.
H3 - A e-Satisfacdo influencia direta e positivamente a e-Lealdade. Corroborada

Fonte: Elaboracéo Propria

3.7. Respostas as perguntas da Investigacao

Este estudo foi impulsionado para responder a questdo de que estratégia de Content Marketing
deverdo as marcas utilizar para atrair clientes através do Facebook. Como tal foram langadas
questdes aos utilizadores do Facebook para compreender quais eram os fatores que eles davam
mais valor. Estas questdes permitem espelhar o perfil do consumidor sobre a sua interagdo com

as marcas no Facebook.

Para compreender que direcdes os esforcos devem seguir para esta interacdo ser positiva, de
seguida véo ser respondidas as quatro perguntas de investigacéo, tendo por base os resultados

retirados e a sua analise.
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“O conhecimento da existéncia da pagina de uma marca no Facebook influencia a e-
Lealdade?”

Analisando a correlagdo da variavel “Conhecimento da pagina de uma marca” com a variavel
“e-Satisfacdo”, constatou-se que estas relacionam-se positivamente. Pode-se entdo dizer que
caso haja o conhecimento da pagina de uma marca no Facebook, o nivel de e-Lealdade que o
utilizador tem com a marca tende a ser positivo. Nos resultados obtidos nesta amostra também
foi possivel observar que o conhecimento da existéncia da pagina de uma marca no Facebook
maioritariamente acontece quando um amigo se tornou fd dessa marca e essa informacéo
apareceu no Feed de noticias do seu Facebook. Também se observou que receber uma

newsletter ndo é uma forma frequente de obter conhecimento de uma pagina de uma marca.

“Quais caracteristicas da pagina de uma marca no Facebook influenciam mais a e-

Lealdade?”

Analisando a correlacdo da variavel “Caracteristicas da pagina de uma marca” com variavel “e-
Satisfacao” verificou-se que que estas relacionam-se positivamente. Ou seja, as caracteristicas
da pagina de uma marca tende a ser positivo e condiciona o nivel de e-Lealdade que o
utilizador tem com a marca. Também foi possivel reparar nos resultados obtidos nesta amostra
que o contetdo das publicagdes € muito importante para a maior parte dos inquiridos, ja os
passatempos promovidos na pagina sao pouco importantes.

“Que formato de content marketing utilizado no Facebook influencia mais a e-

Satisfacao?”

Da correlacdo da variavel “Qual o formato de contetido publicado pelas marcas, de que gosta
mais?” com a variavel “e-Satisfacdo” resultou que estas relacionam-se com uma influéncia
positiva. Ou seja, os utilizadores ficam satisfeitos se gostaram do formato do conteldo que
chega a eles. Os resultados obtidos desta amostra também permitiram perceber que o formato
que os utilizadores gostam mais sdo as imagens, e seguidamente textos acompanhados por
imagens. O contetdo publicado unicamente na forma de texto é o que menos agrada 0s

inquiridos.
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“Que tipo de content marketing utilizado no Facebook influencia mais a e-Satisfa¢cao?”

A esta questdo, ndo foi possivel fazer a correlagdo da varidvel “Qual o tipo de conteudo
publicado no Facebook de que gosta mais?”, com a variavel “e-Satisfagao” devido a ndo se ter

conseguido chegar a unidimensionalidade da primeira.

No entanto, na analise estatistica para a variavel “Qual o tipo de contetdo publicado no
Facebook de que gosta mais?” permitiu observar que existe dois tipos de contetido de que os
utilizadores inquiridos nesta amostra gostam mais ver, e que sdo as “Noticias/Informagdo” e
“Comunicacdo/Marketing/Publicidade”. Ja as publicagdes de conteddos relacionados com

Religido e Amor/Relacionamentos séo 0s que 0s inquiridos menos gostam.

No presente capitulo apresentamos os resultados obtidos no estudo empirico levado a cabo para
dar resposta ao problema de investigacdo desta dissertacdo. Foi possivel verificar as varias
escalas de avaliacdo utilizadas para medir e analisar os constructos alvo do nosso estudo, como

a e-Satisfacéo e a e-Lealdade.

Estas escalas tendo sido validadas hum contexto internacional, foram adaptadas e traduzidas
para a lingua portuguesa, tendo sido posteriormente analisadas quanto a sua validade e
fiabilidade.

Foram também testadas as varias hipOteses apresentadas para a nossa investigacdo, com o
recurso do método da correlacdo de Pearson. Estas correlagcdes permitiram confirmar que todas

as hipdteses apresentadas corroboraram.

Prosseguimos 0 nosso estudo no proximo capitulo com a apresentacdo das principais
conclusdes retiradas do mesmo, apresentando as principais limitagdes com que nos deparamos

e também algumas contribui¢6es para futuros estudos.
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4. 1. Conclus6es da investigacdo

A investigacdo tinha como objeto de estudo perceber a capacidade que o Content Marketing
tem de influenciar quem o visualiza, pois as marcas utilizam-no muitas vezes para transmitir a
personalidade e os produtos de uma marca sem ser meramente de uma forma promocional. As
marcas que optarem por ignorar a capacidade do Content Marketing vao ficar cada vez mais
para trés. (Fisher, 2016)

No inicio desta investigagdo foi feito o enquadramento e definiu-se o conceito e a motivagao,
seguido do modelo conceptual e das hipdteses propostas.

No capitulo da conclusdo é importante relembrar alguns factos descritos ao longo dos capitulos
anteriores. O capitulo | permitiu fazer revisdo da literatura sobre o Marketing Digital, Redes
Sociais de forma geral e do Facebook em particular, sobre a e-Satisfacdo e a e-Lealdade para
uma melhor compreensdo. No capitulo seguinte apresentou-se a metodologia adotada na
investigacdo, assim como o problema, objetivos e hipéteses de investigacdo. Também foi
caracterizada a amostra e o instrumento de recolha de dados, assim como foram também
definidas as variaveis e os testes utilizados. No capitulo 11l foram apresentados os resultados
obtidos através do método do questionario e foi feita a sua analise, de acordo com uma analise
estatistica e fatorial. A discussdo dos resultados também foi inserida nesse capitulo onde
procuramos demonstrar qual é a melhor estratégia para atrair os clientes a uma pégina de uma

marca no Facebook.

Como resultado deste trabalho de investigacdo apresentam-se neste capitulo as conclusdes
tedricas e praticas da investigacdo. Os resultados do estudo permitiram tracar um perfil,
perceber os comportamentos e conhecer os gostos dos utilizadores, para com as marcas

presentes no Facebook.

Através do método do questionario conseguiu-se obter uma amostra composta por 250
respostas validas, sendo que 249 inquiridos responderem positivamente a pergunta de controlo
“Possui uma conta no Facebook?” e apenas 1 respondeu dizendo que ndo possui conta no

Facebook.

Apo6s uma andlise estatistica descritiva, seguida de uma prévia depuragdo das escalas de medida
utilizadas, a amostra obtida revelou-se ser composta sobretudo por jovens adultos, com idades
compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos, com habilitacGes literarias ao nivel do ensino superior

e com a situagdo profissional ativa. Este perfil obtido revelou ser favoravel, pois nele podemos
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encontrar de uma forma generalizada uma populacdo jovem, digitalmente informada e com
habitos de acesso ao Facebook bastante elevados, sendo que 93,6% dos inquiridos acedem ao

Facebook pelo menos uma vez por dia.

Esta amostra espelhou que a caracteristica de uma pagina do Facebook que os inquiridos
consideram muito importante é o conteudo que as marcas publicam assim como a regularidade

com que o fazem.

A discussdo dos resultados realizados na investigacdo exponenciou toda a anélise feita, desde a
andlise realizada com base na revisdo de literatura, como na andlise das variaveis e da sua

validade e como estas conseguiram corroborar as hipdteses formuladas para este estudo.

Quanto a comunicagcdo de uma marca com o publico no Facebook corroborou-se a opinido de
Jahn & Kunz (2012), de que esta tem impacto positivo na e-Lealdade dos seus
clientes/seguidores, pois funciona como uma plataforma de interacdo entre eles e é importante
para a lealdade. (Jahn & Kunz, 2012)

As pessoas gostam de se sentir valorizadas e gostam de sentir pertenca as marcas de que
gostam. Se interagem com uma marca através do Facebook e ela ndo responder, vdo sentir-se
desgostosas com a marca. Mas caso contrario, se a marca responder, vao sentir-se contentes

com a marca.

Também conclui-se que a diversidade de formatos de contetdo usados nas publicacdes de uma
marca na sua pagina do Facebook deve ser considerada em relacdo ao tipo de contetdo que se
cria e ao publico a que se destina (Meltwater, 2014), pois esta tem impacto positivo e influencia
a e-Satisfacdo dos seus seguidores. Concluiu-se que o formato de conteddo mais apreciado
pelos inquiridos é a imagem o que pode ser justificado com o poder de comunicacdo bastante
forte, podendo mesmo referir-se o provérbio do pensador e filésofo chinés Conflcio: “Uma

imagem vale mais do que mil palavras™.

No que diz respeito a e-Satisfacdo, a investigagdo também permitiu concluir que influencia
direta e positivamente a e-Lealdade, indo de acordo com a revisdo da literatura que diz que a
satisfacdo do cliente é importante e é considerada como um 6timo motor de lealdade de clientes
no ambiente online. (Ribbink et al., 2004)

O senso comum diz-nos que um cliente satisfeito é leal a marca onde foi bem recebido. Neste

caso podemos adaptar 0 mesmo conceito para 0 meio online.
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4.2. Principais limita¢cfes da investigacdo

Este estudo apresenta limitacbes que importa destacar, para uma melhor compreensdo da

amplitude e alcance dos seus resultados.

Uma limitagdo é o método de amostragem escolhido, 0 ndo-probabilistico por conveniéncia,
pois este questionario foi difundido online através da rede social Facebook a familiares,
amigos, conhecidos, e posteriormente divulgados por alguns amigos a sua rede interpessoal, ou
seja, ndo houve qualquer tipo de selecdo. A amostra por conveniéncia tem vantagem de
apresentar uma maior facilidade operacional e um reduzido custo de amostragem, no entanto
tem a incapacidade de fazer afirmacGes gerais com rigor estatistico sobre a populacao, pois as
conclusdes s6 podem ser aplicadas a amostra obtida, que de certa forma foi circunscrita ao
circulo de contactos do autor, podendo assim ter sido influenciada, ndo sendo realmente uma

amostra aleatdria nacional.

O meio digital estd em constante evolucdo, e 0 que hoje é verdade, amanhda pode j& ndo o ser,
isto é, durante tempo decorrido desde que se iniciou a pesquisa bibliografica até a conclusdo do
estudo, os comportamentos e gostos do utilizadores do Facebook podem ter-se alterado e dai 0s

dados aqui analisados podem ja ndo refletir os resultados atuais.

Uma outra limitacdo refere-se a relacdo dos antecedentes e consequentes das variaveis
estudadas, pois apesar de teoricamente estarem suportadas pela literatura, devem ser sempre

analisadas com precaucao.

4.3. Sugestdes de investigacdo futura

As limitagBes apresentadas anteriormente podem ser minimizadas em trabalhos futuros,

podendo constituir oportunidades e potencialidades de estudo.

Uma sugestdo € quanto ao objeto de estudo desta investigacao, pois o que foi aqui investigado
foi transversal a todas marcas e de todos os setores empresariais, com isto quero dizer que
devia-se ter investigado apenas um setor empresarial para se poder obter resultados ainda mais

satisfatorios.
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Para enriquecer este estudo devia ter sido complementada a realizacdo de estudos de natureza
qualitativa, com base em entrevistas aos empresarios ou responsaveis pela presenca das marcas

nas redes sociais.

Este estudo podia ser mais valoroso se a amostra fosse maior e mais representativa da
populacdo de Portugal em geral. Adicionalmente também seria interessante alargar o estudo a

uma dimensao internacional e a outras redes sociais para além do Facebook.
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Apéndice 1 — Questionario

Estratégia de Atragao de Clientes através do Content
Marketing no Facebook.

Este questionario surge no dmbito da dissertagdo do Mestrado de Marketing Digital do Instituto
Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto.

Este estudo, pretende compreender quais sdo os diferentes tipos e formatos de conteldos
publicados pelas marcas no Facebook, que mais atraem os clientes.

Desde ja agradecemos a sua disponibilidade.

*Obrigatoério

1. Possui uma conta no Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nao Passe para a pergunta 14.

2. Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

Q Muito Raramente (Algumas vezes por més)
Q Raramente (Uma vez por semana)

Q Ocasionalmente (Algumas vezes por semana)
D Frequentemente (Diariamente)

(") Muito Frequentemente (Vérias vezes por dia)

3. Habitualmente, utiliza o Facebook para ...? *

Avalie as seguintes afirmacgdes utilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a nada
relevante e o 5 a absolutamente relevante.
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
Contactar e dialogar com os
amigos/familiares QQQDQ
Motivos Profissionais COCOCOHOCHC
Conhecer pessoas novas Q@QQ@

Partilhar momentos importantes  (_ )(C ) ) ()
Dar voz a sua opinido @Q@@Q

Promog¢é&o de um negdcio, marca
ou instituicdo QQDDQ
Lazer COCOCOC OO
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4. Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma determinada
marca no Facebook? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao é Pouco
frequente  frequente

Significativamente Muito

Frequente frequente frequente

Um amigo tornou-se fa
dessa marca e essa
informacéo apareceu
no meu Feed de
noticias.

Recebi um convite de
um amigo para aderir
a essa marca.
Procurei a marca no
campo de pesquisa do
Facebook.

Apos visitar o site da
marca.

Apods receber
newsletter.

Apos ver publicidade a
marca no Facebook.
Apos ver/ouvir
publicidade a marca
na TV, radio, jornal,
revista, outdoors, etc.

000000 0O
000000 0O
000000 0O
000000 0O
000000 0O

5. Classifique de acordo com a escala, a importancia que atribui as caracteristicas da pagina
de uma marca que segue no Facebook? *

Marcar apenas uma oval por linha.

ImpN:r(tj:nte Inglrlt;?'lte Importante Sigrllir:;?)tri't‘;anr?: e Im;I:/(lJL:ithnte
pubicases. . O O O - O
bicaees .. O O O O O
promovidos O O O O O
wsuimaores . O O O O O

6. Qual o formato de contelido publicado pelas marcas, de que gosta mais? *

Avalie as seguintes afirmagdes utilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a ndo
gosto e o0 5 corresponde a gosto mais.
Marcar apenas uma oval por linha.

Textos I C O O D)
Textos com Imagens D@@QQ
Imagens CC C OC IC D

GIF's D
Videos QQ@QQ

Iéitr;Ss de sites (Noticias, Blogues, @@QDQ
Outro COCOCOCOCD

100



7. Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais? *

Avalie as seguintes afirmagées utilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a nédo
gosto e o 5 corresponde a gosto muito.
Marcar apenas uma oval por linha.

Amor/Relacionamentos DDQDQ
Animais O C O IC D
Artes/Design COC OC OC IC D
Beleza/Moda @OQQQ
Solidariedade COCOCOCOO
Cartoons CC C O D
Casa/Decoragao @OQQQ
Ciéncia COCOCOCOC

C icacao/Marketing/Publicid
d;)mumcag:ao arketing/Publici a@@@@@

Cultura/Cinema/Teatro ODQDQ
Desporto CC OC X D
Empreendedorismo QDQQQ
Eventos/Festas @DDD@
Humor C C OC ¢ IC )
Musica/Artistas DDDDD
Noticias/Informagéo @DDQQ
Natureza C C OC ¢ IC )
Passatempos/Promogdes D@DDQ
Pessoas/Personalidade DQQDQ
Politica COC OC OC O
Receitas culinarias ODQ
Religido COC O
Satde COC O
Tecnologia DDD

@)

D)

Viagens/Turismo

D
Outro DQ

8. Com que frequéncia partilha publicagées do Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

() Nao partilho Passe para a pergunta 10.

() Algumas vezes por semana

() Uma vez por dia
() Duas vezes por dia
() Mais de trés vezes por dia
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9. Que tipo de formato de contetdo publicado, partilha mais? *

Avalie as seguintes afirmagdes utilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a menos
frequente e o 5 corresponde a mais frequente.
Marcar apenas uma oval por linha.

Textos C O C ¢ X )
Textos com Imagens QD@QQ
imagens A
GIF's D@D ED @)
Videos OO

Links de sites (Noticias, Bl ,
e|t2-)s e sites (Noticias, Blogues OQQQQ
Outro COCOCOCOCD)

10. Com que frequéncia faz comentarios a publica¢ées do Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

C) N&o fago comentarios Passe para a pergunta 12.
Q Algumas vezes por semana

() Uma vez por dia

O Duas vezes por dia

(") Mais de trés vezes por dia

11. Que tipo de formato de contetdo publicado, comenta mais? *

Avalie as seguintes afirmagoes utilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a menos
frequente e o 5 corresponde a mais frequente.
Marcar apenas uma oval por linha.

Textos COC OC IC I D
Textos com Imagens COCOCOCHCH
magers Seeee
GIF's COC OC C I D
Videos - o

Links de si Noticias, Bl ,
e;:r;-)s e sites (Noticias, Blogues QDQDQ
Outro COCOCOC D)

12. A e-satisfacdao do conteiido de marketing publicado pelas marcas. *

Sobre a satisfagdo com as marcas resultantes do contetido publicado pelas marcas nas paginas
de Facebook, gostariamos que avaliasse as seguintes afirmac¢des utilizando a escalade 1a 5,
sendo que o 1 corresponde a discordo totalmente e o 5 corresponde a concordo totalmente.
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
O formato do contetido influencia

direta e positivamente a e- @QQQQ

satisfacédo
A personalizagdo dos conteudos

influencia direta e positivamente a @D@D@

e-satisfacdo
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13. A e-lealdade no contetido de marketing publicado pelas marcas. *

Sobre a lealdade as marcas resultante do contetdo publicado pelas marcas nas paginas de
Facebook, gostariamos que avaliasse as seguintes afirmagdes utilizando a escala de 1 a 5,
sendo que o 1 corresponde a discordo totalmente e o 5 corresponde a concordo totalmente.
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
O formato do conteldo influencia

direta e positivamente a e- QQQQQ

lealdade
A personalizagdo dos contetidos

influencia diretamente e COCOCOHCHCD

positivamente a e-lealdade

Perfil

Pretende-se conhecer um pouco do perfil de quem responde a este questionario.

14. Género *
Marcar apenas uma oval.

() Feminino
O Masculino

15. Faixa etaria *
Marcar apenas uma oval.

() <18anos

() 18a24anos
() 25a34anos
() 35a44anos
() 45a54 anos
() 54a65anos
() >65anos

16. Estado civil *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro(a)
() Casado(a)/Unigo de facto
() Divorciado(a)/Viavo(a)

17. Situagao Profissional *
Marcar apenas uma oval.

O Estudante

(") Trabalhador(a)-estudante

() Trabalhador(a)
() Reformado(a)/Pensionista

() Desempregado(a)
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18. Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

Ensino basico

Ensino secundario

Ensino técnico profissional

Curso de Especializagédo Tecnoldgica

Ensino superior

Outra:

Gratos pela sua disponibilidade.
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Apéndice 2 — Andlise descritiva sociodemografica (SPSS)

Estatisticas

Género
N Valido 250
Omisso 0
Género
Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem cumulativa
Valido Feminino 171 68,4 68,4 68,4
Masculino 79 31,6 31,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
175
150
E
@
=]
]
E 1257
o
O
1007
75

Feminino Masculino

Género
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Faixa etéaria

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem cumulativa

Vélido > 65 anos 1 4 4 4
18 a 24 anos 36 14,4 14,4 14,8
25 a 34 anos 124 49,6 49,6 64,4
35 a 44 anos 74 29,6 29,6 94,0
45 a 54 anos 14 5,6 5,6 99,6
54 a 65 anos 1 4 4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Contagem

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

Faixa etaria
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45 a 54 anos

54 a 65 anos




Estado civil

Percentagem  Percentagem

Frequéncia = Percentagem valida cumulativa
Valido Casado(a)/Uniéo de facto 103 41,2 41,2 41,2
Divorciado(a)/Viuvo(a) 13 5,2 5,2 46,4
Solteiro(a) 134 53,6 53,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
150
135
120
105
E 909
@
o
m
E 75
o
O
iy
454
30
157
g

Solteiro(a)

Caszado(a)nido de facto Divorciada(a)Midvala)

Estado civil
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Situacao Profissional

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem cumulativa

Vélido Desempregado(a) 19 7,6 7,6 7,6
Estudante 22 8,8 8,8 16,4
Reformado(a)/Pensionista 1 A4 A4 16,8
Trabalhador(a) 176 70,4 70,4 87,2
Trabalhador(a)-estudante 32 12,8 12,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

200

Contagem

0,40%
1

Estuclante Trabalhador(a)- Trabalhador(a) Desempregadola) Reformacdola)
estudante Pensionista

Situagdo Profissional
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HabilitagOes Literarias

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa
Valido Curso de Especializagéo 3 1,2 1,2 1,2
Tecnoldgica
Ensino basico 2 8 8 2,0
Ensino secundario 24 9,6 9,6 11,6
Ensino superior 212 84,8 84,8 96,4
Ensino técnico profissional 7 2,8 2,8 99,2
Pés-graduacao 2 ,8 ,8 100,0
Total 250 100,0 100,0
250
200
5
o 1507
o
ol
=
o
L&)
100
50
0,80% 120%] _Joso%]
0 T 1 |

Ensino basico

Ensino
secundario

Ensino técnico
profissional

Curso de

Especializagio
ecnologica

Habilitagées Literarias
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Apéndice 3 — Outputs do teste do Qui-quadrado (SPSS)

Possui uma conta no Facebook?
N Observado N Esperado Residuo

Nao 1 125,0 -124,0
Sim 249 125,0 124,0
Total 250
Possui uma conta no Facebook?
Qui-quadrado 246,016%
gl 1
Significancia Assint. ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula

esperado é 125,0.

Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?
N Observado N Esperado Residuo

Muito Raramente (Algumas vezes por més) 2 49,8 -47,8
Raramente (Uma vez por semana) 3 49,8 -46,8
Ocasionalmente (Algumas vezes por semana) 11 49,8 -38,8
Frequentemente (Diariamente) 72 49,8 22,2
Muito Frequentemente (Varias vezes por dia) 161 49,8 111,2
Total 249

Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?

Qui-quadrado 378,289°%
gl 4
Significancia Assint. ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado

€ 49,8.

Habitualmente, utiliza o Facebook para ...?
[Contactar e dialogar com os amigos/familiares]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é relevante 6 49,8 -43.8
Pouco relevante 15 49,8 -34,8
Relevante 42 49,8 -7,8
Significativamente relevante 65 49,8 15,2
Muito relevante 121 49,8 71,2
Total 249
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Habitualmente, utiliza o Facebook para ...?
[Motivos Profissionais]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é relevante 71 49,8 21,2
Pouco relevante 52 49,8 2,2
Relevante 36 49,8 -13,8
Significativamente relevante 37 49,8 -12,8
Muito relevante 53 49,8 3,2
Total 249

Habitualmente, utiliza o Facebook para ...?
[Conhecer pessoas novas]

N Observado N Esperado Residuo
N&o € relevante 151 49,8 101,2
Pouco relevante 61 49,8 11,2
Relevante 30 49,8 -19,8
Significativamente relevante 5 49,8 -44.8
Muito relevante 2 49,8 -47,8
Total 249

Habitualmente, utiliza o Facebook para ...?
[Partilhar momentos importantes]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é relevante 46 49,8 -3,8
Pouco relevante 66 49,8 16,2
Relevante 74 49,8 24,2
Significativamente relevante 49 49,8 -,8
Muito relevante 14 49,8 -35,8
Total 249

Habitualmente, utiliza o Facebook para ...?
[Dar voz a sua opiniao]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é relevante 71 49,8 21,2
Pouco relevante 64 49,8 14,2
Relevante 71 49,8 21,2
Significativamente relevante 28 49,8 -21,8
Muito relevante 15 49,8 -34,8
Total 249
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Habitualmente, utiliza o Facebook para ...? [Promocdo de um negdécio, marca

ou instituicao]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é relevante 80 49,8 30,2
Pouco relevante 45 49,8 -4,8
Relevante 31 49,8 -18,8
Significativamente relevante 43 49,8 -6,8
Muito relevante 50 49,8 ,2
Total 249
Habitualmente, utiliza o Facebook para ...? [Lazer]
N Observado N Esperado Residuo
Nao é relevante 11 49,8 -38,8
Pouco relevante 18 49,8 -31,8
Relevante 52 49,8 2,2
Significativamente relevante 87 49,8 37,2
Muito relevante 81 49,8 31,2
Total 249
Estatisticas de teste
Habitualmen
Habitualmente, te, utiliza o
utiliza o Habitualmen Habitualmen Habitualmen Facebook
Facebook para te, utilizao te, utilizao te, utlizao Habitualmen  para...?
...7 [Contactar =~ Facebook Facebook Facebook te, utilizao [Promogdo Habitualmen
e dialogar com para ...? para ...? para ...? Facebook de um te, utiliza o
0s [Motivos [Conhecer [Partilhar para ...? negécio, Facebook
amigos/familiar ~ Profissionai pessoas momentos  [Dar voz a marca ou para...?
es] s] novas] importantes] sua opinido] instituicao] [Lazer]
Qui- 170,498% 16,442° 302,225% 43,068% 55,960% 26,803% 97,9682
quadrado
gl 4 4 4 4 4 4 4
Significan ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
cia Assint.

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado

€ 49,8.
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Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa informacéo apareceu no meu Feed

de noticias.]
N Observado N Esperado Residuo

N&o é frequente 18 49,8 -31,8
Pouco frequente 40 49,8 -9,8
Frequente 100 49,8 50,2
Significativamente frequente 61 49,8 11,2
Muito frequente 30 49,8 -19,8
Total 249

Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[Recebi um convite de um amigo para aderir a essa marca.]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 21 49,8 -28,8
Pouco frequente 69 49,8 19,2
Frequente 82 49,8 32,2
Significativamente frequente 50 49,8 2
Muito frequente 27 49,8 -22,8
Total 249

Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[Procurei a marca no campo de pesquisa do Facebook.]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é frequente 45 49,8 -4,8
Pouco frequente 61 49,8 11,2
Frequente 80 49,8 30,2
Significativamente frequente 35 49,8 -14,8
Muito frequente 28 49,8 -21,8
Total 249

Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[ApOs visitar o site da marca.]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 41 49,8 -8,8
Pouco frequente 62 49,8 12,2
Frequente 82 49,8 32,2
Significativamente frequente 44 49,8 -5,8
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Muito frequente 20 49,8 -29,8
Total 249

Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[Apds receber newsletter.]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é frequente 106 49,8 56,2
Pouco frequente 87 49,8 37,2
Frequente 39 49,8 -10,8
Significativamente frequente 13 49,8 -36,8
Muito frequente 4 49,8 -45,8
Total 249

Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[Apds ver publicidade a marca no Facebook.]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 47 49,8 -2,8
Pouco frequente 49 49,8 -8
Frequente 72 49,8 22,2
Significativamente frequente 60 49,8 10,2
Muito frequente 21 49,8 -28,8
Total 249

Normalmente, como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook?
[ApGs ver/ouvir publicidade a marca na TV, radio, jornal, revista, outdoors, etc.]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é frequente 56 49,8 6,2
Pouco frequente 70 49,8 20,2
Frequente 73 49,8 23,2
Significativamente frequente 36 49,8 -13,8
Muito frequente 14 49,8 -35,8
Total 249
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Classifique de acordo com a escala, a importancia que atribui as
caracteristicas da pagina de uma marca que segue no Facebook?
[Regularidade das publicacdes]

N Observado N Esperado Residuo
Nada Importante 11 49,8 -38,8
Pouco Importante 33 49,8 -16,8
Importante 100 49,8 50,2
Significativamente Importante 73 49,8 23,2
Muito Importante 32 49,8 -17,8
Total 249

Classifigue de acordo com a escala, aimportancia que atribui as
caracteristicas da pagina de uma marca que segue no Facebook?
[Passatempos promovidos]

N Observado N Esperado Residuo
Nada Importante 36 49,8 -13,8
Pouco Importante 85 49,8 35,2
Importante 62 49,8 12,2
Significativamente Importante 42 49,8 -7,8
Muito Importante 24 49,8 -25,8
Total 249

Classifique de acordo com a escala, a importancia que atribui as
caracteristicas da pagina de uma marca que segue no Facebook? [Feedback
da marca aos utilizadores]

N Observado N Esperado Residuo
Nada Importante 19 49,8 -30,8
Pouco Importante 25 49,8 -24.8
Importante 73 49,8 23,2
Significativamente Importante 75 49,8 25,2
Muito Importante 57 49,8 7,2
Total 249
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Estatisticas de teste

Classifique de
acordo com a
escala, a
importancia que
atribui as
caracteristicas da
pagina de uma

marca que segue

Classifique de
acordo com a
escala, a
importancia que
atribui as
caracteristicas da
pagina de uma

marca que segue

Classifique de
acordo com a
escala, a
importancia que
atribui as
caracteristicas da
pagina de uma

marca que segue

Classifique de
acordo com a
escala, a
importancia que
atribui as
caracteristicas da
pagina de uma
marca que segue

no Facebook?

no Facebook? no Facebook? no Facebook? [Feedback da
[Regularidade das [Conteudos das [Passatempos marca aos
publicacfes] publicacbes] promovidos] utilizadores]
Qui-quadrado 103,671% 115,719° 46,2812 56,000%
gl 4 4 4 4
Significancia Assint. ,000 ,000 ,000 ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado

€ 49,8.

Qual o formato de contetudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?

[Textos]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 42 49,8 -7,8
Gosto pouco 61 49,8 11,2
Gosto 104 49,8 54,2
Gosto significativamente 32 49,8 -17,8
Gosto Muito 10 49,8 -39,8
Total 249

Qual o formato de conteudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?

[Textos com Imagens]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 7 49,8 -42.8
Gosto pouco 17 49,8 -32,8
Gosto 47 49,8 -2,8
Gosto significativamente 94 49,8 44,2
Gosto Muito 84 49,8 34,2
Total 249
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Qual o formato de conteudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?

[Imagens]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 6 49,8 -43,8
Gosto pouco 11 49,8 -38,8
Gosto 66 49,8 16,2
Gosto significativamente 96 49,8 46,2
Gosto Muito 70 49,8 20,2
Total 249

Qual o formato de conteudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?

[GIF's]
N Observado N Esperado Residuo

N&o gosto 28 49,8 -21,8
Gosto pouco 42 49,8 -7,8
Gosto 85 49,8 35,2
Gosto significativamente 60 49,8 10,2
Gosto Muito 34 49,8 -15,8
Total 249

Qual o formato de conteudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?

[Videos]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 12 49,8 -37,8
Gosto pouco 24 49,8 -25,8
Gosto 49 49,8 -8
Gosto significativamente 84 49,8 34,2
Gosto Muito 80 49,8 30,2
Total 249

Qual o formato de conteudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?
[Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 20 49,8 -29,8
Gosto pouco 39 49,8 -10,8
Gosto 87 49,8 37,2
Gosto significativamente 69 49,8 19,2
Gosto Muito 34 49,8 -15,8
Total 249
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Qual o formato de conteudo publicado pelas marcas, de que gosta mais?

[Outro]
N Observado N Esperado Residuo

N&o gosto 98 49,8 48,2
Gosto pouco 50 49,8 2
Gosto 77 49,8 27,2
Gosto significativamente 18 49,8 -31,8
Gosto Muito 6 49,8 -43,8
Total 249

Estatisticas de teste

Qual o
formato de
Qual o contetudo
formato de publicado
Qual o contetdo Qual o Qual o Qual o pelas Qual o

formato de = publicado formato de formato de formato de marcas, de formato de

contetudo pelas contetdo contetdo contetdo que gosta contetdo
publicado  marcas, de  publicado publicado publicado mais? publicado
pelas que gosta pelas pelas pelas [Links de pelas
marcas, de mais? marcas, de marcas, de marcas, de sites marcas, de
que gosta [Textos gue gosta  que gosta = que gosta (Noticias, que gosta
mais? com mais? mais? mais? Blogues, mais?
[Textos] Imagens] [Imagens] [GIF's] [Videos] etc.)] [Outro]
Qui-quadrado 100,900% 121,261% 125,076% 42,747% 83,871° 60,378° 120,337°
gl 4 4 4 4 4 4 4
Significancia ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Assint.

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado

€ 49,8.

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Amor/Relacionamentos]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 117 49,8 67,2
Gosto pouco 64 49,8 14,2
Gosto 44 49,8 -5,8
Gosto significativamente 20 49,8 -29,8
Gosto Muito 4 49,8 -45,8
Total 249
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Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais? [Animais]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 63 49,8 13,2
Gosto pouco 44 49,8 -5,8
Gosto 73 49,8 23,2
Gosto significativamente 37 49,8 -12,8
Gosto Muito 32 49,8 -17,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Artes/Design]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 24 49,8 -25,8
Gosto pouco 26 49,8 -23,8
Gosto 75 49,8 25,2
Gosto significativamente 77 49,8 27,2
Gosto Muito 47 49,8 -2,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Beleza/Moda]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 32 49,8 -17,8
Gosto pouco 41 49,8 -8,8
Gosto 61 49,8 11,2
Gosto significativamente 80 49,8 30,2
Gosto Muito 35 49,8 -14,8
Total 249

Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Solidariedade]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 18 49,8 -31,8
Gosto pouco 36 49,8 -13,8
Gosto 81 49,8 31,2
Gosto significativamente 80 49,8 30,2
Gosto Muito 34 49,8 -15,8
Total 249
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Qual o tipo de conteddo publicado no Facebook de que gosta mais? [Cartoons]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 43 49,8 -6,8
Gosto pouco 57 49,8 7,2
Gosto 79 49,8 29,2
Gosto significativamente 59 49,8 9,2
Gosto Muito 11 49,8 -38,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?

[Casa/Decoracao]
N Observado N Esperado Residuo

N&o gosto 30 49,8 -19,8
Gosto pouco 43 49,8 -6,8
Gosto 63 49,8 13,2
Gosto significativamente 78 49,8 28,2
Gosto Muito 35 49,8 -14,8

Total 249

Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais? [Ciéncia]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 27 49,8 -22,8
Gosto pouco 35 49,8 -14,8
Gosto 65 49,8 15,2
Gosto significativamente 66 49,8 16,2
Gosto Muito 56 49,8 6,2
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Comunicacdo/Marketing/Publicidade]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 24 49,8 -25,8
Gosto pouco 32 49,8 -17,8
Gosto 55 49,8 5,2
Gosto significativamente 61 49,8 11,2
Gosto Muito 77 49,8 27,2
Total 249
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Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Cultura/Cinemal/Teatro]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 11 49,8 -38,8
Gosto pouco 18 49,8 -31,8
Gosto 55 49,8 52
Gosto significativamente 80 49,8 30,2
Gosto Muito 85 49,8 35,2
Total 249

Qual o tipo de conteddo publicado no Facebook de que gosta mais? [Desporto]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 41 49,8 -8,8
Gosto pouco 38 49,8 -11,8
Gosto 58 49,8 8,2
Gosto significativamente 63 49,8 13,2
Gosto Muito 49 49,8 -8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Empreendedorismo]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 25 49,8 -24.,8
Gosto pouco 35 49,8 -14,8
Gosto 62 49,8 12,2
Gosto significativamente 78 49,8 28,2
Gosto Muito 49 49,8 -8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?

[Eventos/Festas]
N Observado N Esperado Residuo

N&o gosto 23 49,8 -26,8
Gosto pouco 31 49,8 -18,8
Gosto 72 49,8 22,2
Gosto significativamente 79 49,8 29,2
Gosto Muito 44 49,8 -5,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais? [Humor]

N Observado N Esperado Residuo
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N&o gosto 7 49,8 -42.8

Gosto pouco 31 49,8 -18,8
Gosto 53 49,8 3,2

Gosto significativamente 90 49,8 40,2
Gosto Muito 68 49,8 18,2
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[MUsica/Artistas]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 6 49,8 -43,8
Gosto pouco 25 49,8 -24.,8
Gosto 71 49,8 21,2
Gosto significativamente 90 49,8 40,2
Gosto Muito 57 49,8 7,2
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Noticias/Informacao]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 11 49,8 -38,8
Gosto pouco 13 49,8 -36,8
Gosto 39 49,8 -10,8
Gosto significativamente 75 49,8 25,2
Gosto Muito 111 49,8 61,2
Total 249

Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais? [Natureza]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 20 49,8 -29,8
Gosto pouco 43 49,8 -6,8
Gosto 81 49,8 31,2
Gosto significativamente 70 49,8 20,2
Gosto Muito 35 49,8 -14,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Passatempos/Promocodes]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 50 49,8 2
Gosto pouco 59 49,8 9,2
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Gosto 69 49,8 19,2

Gosto significativamente 45 49,8 -4,8
Gosto Muito 26 49,8 -23,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Pessoas/Personalidade]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 39 49,8 -10,8
Gosto pouco 51 49,8 1,2
Gosto 86 49,8 36,2
Gosto significativamente 55 49,8 5.2
Gosto Muito 18 49,8 -31,8
Total 249

Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais? [Politica]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 64 49,8 14,2
Gosto pouco 59 49,8 9,2
Gosto 60 49,8 10,2
Gosto significativamente 51 49,8 1,2
Gosto Muito 15 49,8 -34,8
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais? [Receitas

culinérias]
N Observado N Esperado Residuo

N&o gosto 43 49,8 -6,8
Gosto pouco 50 49,8 ,2
Gosto 62 49,8 12,2
Gosto significativamente 56 49,8 6,2
Gosto Muito 38 49,8 -11,8
Total 249

Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais? [Religido]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 137 49,8 87,2
Gosto pouco 61 49,8 11,2
Gosto 36 49,8 -13,8
Gosto significativamente 13 49,8 -36,8
Gosto Muito 2 49,8 -47.,8
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Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais? [Saude]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 31 49,8 -18,8
Gosto pouco 26 49,8 -23,8
Gosto 74 49,8 24,2
Gosto significativamente 69 49,8 19,2
Gosto Muito 49 49,8 -8
Total 249

Qual o tipo de contetdo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Tecnologia]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 16 49,8 -33,8
Gosto pouco 23 49,8 -26,8
Gosto 67 49,8 17,2
Gosto significativamente 82 49,8 32,2
Gosto Muito 61 49,8 11,2
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais?
[Viagens/Turismo]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 6 49,8 -43,8
Gosto pouco 20 49,8 -29,8
Gosto 57 49,8 7,2
Gosto significativamente 83 49,8 33,2
Gosto Muito 83 49,8 33,2
Total 249

Qual o tipo de conteudo publicado no Facebook de que gosta mais? [Outro]

N Observado N Esperado Residuo
N&o gosto 105 49,8 55,2
Gosto pouco 33 49,8 -16,8
Gosto 65 49,8 15,2
Gosto significativamente 31 49,8 -18,8
Gosto Muito 15 49,8 -34,8
Total 249
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Com que frequéncia partilha publicagcbes do Facebook?

N Observado N Esperado Residuo
N&o partilho 60 49,8 10,2
Algumas vezes por semana 158 49,8 108,2
Uma vez por dia 13 49,8 -36,8
Duas vezes por dia 9 49,8 -40,8
Duas vezes por dia 9 49,8 -40,8
Total 249

Estatisticas de teste

Com que frequéncia partilha publicacdes do Facebook?

Qui-quadrado 331,221°%
Gl 4
Significancia Assint. ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado
é 49,8.

Que tipo de formato de conteudo publicado, partilha mais?

[Textos]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é frequente 54 37,8 16,2
Pouco frequente 56 37,8 18,2
Frequente 50 37,8 12,2
Significativamente frequente 16 37,8 -21,8
Muito Frequente 13 37,8 -24,8
Total 189

Que tipo de formato de conteddo publicado, partilha mais?
[Textos com Imagens]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 18 37,8 -19,8
Pouco frequente 10 37,8 -27,8
Frequente 51 37,8 13,2
Significativamente frequente 67 37,8 29,2
Muito Frequente 43 37,8 5,2
Total 189

126



Que tipo de formato de conteudo publicado, partilha mais?

[Imagens]
N Observado N Esperado Residuo

Nao é frequente 11 37,8 -26,8
Pouco frequente 8 37,8 -29,8
Frequente 45 37,8 7,2
Significativamente frequente 64 37,8 26,2
Muito Frequente 61 37,8 23,2
Total 189

Que tipo de formato de conteudo publicado, partilha mais?

[GIF's]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 72 37,8 34,2
Pouco frequente 44 37,8 6,2
Frequente 37 37,8 -8
Significativamente frequente 21 37,8 -16,8
Muito Frequente 15 37,8 -22,8
Total 189

Que tipo de formato de conteddo publicado, partilha mais?

[Videos]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 25 37,8 -12,8
Pouco frequente 38 37,8 2
Frequente 38 37,8 2
Significativamente frequente 53 37,8 15,2
Muito Frequente 35 37,8 -2,8
Total 189

Que tipo de formato de conteudo publicado, partilha mais?
[Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 25 37,8 -12,8
Pouco frequente 24 37,8 -13,8
Frequente 45 37,8 7,2
Significativamente frequente 54 37,8 16,2
Muito Frequente 41 37,8 3,2
Total 189
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Que tipo de formato de conteudo publicado, partilha mais?

[Outro]
y N Esperado Residuo

N&o é frequente 88 37,8 50,2
Pouco frequente 28 37,8 -9,8
Frequente 51 37,8 13,2
Significativamente frequente 13 37,8 -24,8
Muito Frequente 9 37,8 -28,8
Total 189

Estatisticas de teste

Que tipo de

formato de
Que tipo de contetdo
formato de publicado,

Quetipode conteddo Que tipo de Que tipode Que tipo de partilha Que tipo de

formato de  publicado, formato de formato de formato de mais? formato de
conteudo partilha conteudo conteudo conteudo [Links de conteudo
publicado, mais? publicado, publicado, publicado, sites publicado,
partilha [Textos partilha partilha partilha (Noticias, partilha
mais? com mais? mais? mais? Blogues, mais?
[Textos] Imagens] [Imagens] [GIF's] [Videos] etc.)] [Outro]
Qui-quadrado 48,4872 58,698° 76,265° 53,196° 10,656° 17,958° 112,032%
gl 4 4 4 4 4 4 4
Significancia ,000 ,000 ,000 ,000 ,031 ,001 ,000

Assint.

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado
é 37,8.

Com que frequéncia faz comentarios a publicacées do Facebook?

N Observado N Esperado Residuo
N&o faco comentarios 43 49,8 -6,8
Algumas vezes por semana 167 49,8 117,2
Uma vez por dia 10 49,8 -39,8
Duas vezes por dia 14 49,8 -35,8
Duas vezes por dia 15 49,8 -34,8
Total 249
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Estatisticas de teste

Com que frequéncia faz comentarios a publicacdes do Facebook?

Qui-quadrado 358,610%
gl 4
Significancia Assint. ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado
€ 49,8.

Que tipo de formato de conteudo publicado, comenta mais?

[Textos]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é frequente 36 41,2 -5,2
Pouco frequente 38 41,2 -3,2
Frequente 72 41,2 30,8
Significativamente frequente 44 41,2 2,8
Muito Frequente 16 41,2 -25,2
Total 206

Que tipo de formato de contetdo publicado, comenta mais?
[Textos com Imagens]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 16 41,2 -25,2
Pouco frequente 12 41,2 -29,2
Frequente 55 41,2 13,8
Significativamente frequente 71 41,2 29,8
Muito Frequente 52 41,2 10,8
Total 206

Que tipo de formato de conteudo publicado, comenta mais?

[Imagens]
N Observado N Esperado Residuo

N&o é frequente 13 41,2 -28,2
Pouco frequente 13 41,2 -28,2
Frequente 56 41,2 14,8
Significativamente frequente 73 41,2 31,8
Muito Frequente 51 41,2 9,8
Total 206
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Que tipo de formato de conteudo publicado, comenta mais?

[GIF's]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 71 41,2 29,8
Pouco frequente 56 41,2 14,8
Frequente 39 41,2 -2,2
Significativamente frequente 24 41,2 -17,2
Muito Frequente 16 41,2 -25,2
Total 206

Que tipo de formato de conteudo publicado, comenta mais?

[Videos]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 29 41,2 -12,2
Pouco frequente 29 41,2 -12,2
Frequente 55 41,2 13,8
Significativamente frequente 63 41,2 21,8
Muito Frequente 30 41,2 -11,2
Total 206

Que tipo de formato de conteddo publicado, comenta mais?
[Links de sites (Noticias, Blogues, etc.)]

N Observado N Esperado Residuo
N&o é frequente 43 41,2 1,8
Pouco frequente 36 41,2 -5,2
Frequente 56 41,2 14,8
Significativamente frequente 40 41,2 -1,2
Muito Frequente 31 41,2 -10,2
Total 206

Que tipo de formato de conteudo publicado, comenta mais?

[Outro]

N Observado N Esperado Residuo
Nao é frequente 98 41,2 56,8
Pouco frequente 32 41,2 -9,2
Frequente 54 41,2 12,8
Significativamente frequente 17 41,2 -24,2
Muito Frequente 5 41,2 -36,2
Total 206
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Estatisticas de teste

Que tipo de
formato de
Que tipo de contetdo
formato de publicado,
Quetipode conteddo Quetipode Quetipode Quetipode comenta  Que tipo de
formato de  publicado, formato de formatode formato de mais? formato de

contetdo comenta contetdo contetdo conteudo [Links de conteudo

publicado, mais? publicado, publicado, publicado, sites publicado,
comenta [Textos comenta comenta comenta (Noticias, comenta
mais? com mais? mais? mais? Blogues, mais?
[Textos] Imagens] [Imagens] [GIF's] [Videos] etc.)] [Outro]
Qui-quadrado 39,534° 65,117° 70,796° 49,583° 26,427° 8,612° 130,359°
gl 4 4 4 4 4 4 4
Significancia ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,072 ,000

Assint.

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado

€41,2.

A e-Satisfacdo do contetdo de marketing publicado pelas marcas.
[O formato do conteudo influencia direta e positivamente a e-Satisfacao]

N Observado N Esperado Residuo
Né&o concordo 7 49,8 -42,8
Concordo pouco 19 49,8 -30,8
Concordo 50 49,8 2
Concordo significativamente 99 49,8 49,2
Concordo muito 74 49,8 24,2
Total 249

A e-Satisfacdo do conteudo de marketing publicado pelas marcas.
[A personalizacdo dos conteudos influencia direta e positivamente a e-
Satisfacao]

N Observado N Esperado Residuo
Nao concordo 6 49,8 -43,8
Concordo pouco 23 49,8 -26,8
Concordo 47 49,8 -2,8
Concordo significativamente 80 49,8 30,2
Concordo muito 93 49,8 43,2
Total 249
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Estatisticas de teste
A e-Satisfacao do contetdo de A e-Satisfacao do conteddo de marketing
marketing publicado pelas marcas. [O publicado pelas marcas. [A personalizacéo dos

formato do conteldo influencia direta e conteudos influencia direta e positivamente a e-

positivamente a e-Satisfacdo] Satisfacdo]
Qui-quadrado 116,201° 108,892%
gl 4 4
Significancia Assint. ,000 ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado
é 49,8.
A e-Lealdade no contetddo de marketing publicado pelas marcas.
[O formato do conteudo influencia direta e positivamente a e-Lealdade]

N Observado N Esperado Residuo
N&o concordo 5 49,8 -44.,8
Concordo pouco 29 49,8 -20,8
Concordo 75 49,8 25,2
Concordo significativamente 87 49,8 37,2
Concordo muito 53 49,8 3,2
Total 249

A e-Lealdade no conteddo de marketing publicado pelas marcas.
[A personalizacdo dos conteudos influencia diretamente e positivamente a e-

Lealdade]
N Observado N Esperado Residuo

Né&o concordo 7 49,8 -42,8
Concordo pouco 29 49,8 -20,8
Concordo 65 49,8 15,2
Concordo significativamente 75 49,8 25,2
Concordo muito 73 49,8 23,2
Total 249

Estatisticas de teste

A e-Lealdade no contetdo de A e-Lealdade no contetddo de marketing
marketing publicado pelas marcas. [O publicado pelas marcas. [A personalizacao
formato do conteuddo influencia direta e dos contetdos influencia diretamente e
positivamente a e-Lealdade] positivamente a e-Lealdade]
Qui-quadrado 89,7352 73,671°
Gl 4 4
Significancia Assint. ,000 ,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias esperadas menores que 5. O minimo de frequéncia de célula esperado

€ 49,8.
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Apéndice 4 — Variaveis Manifestas, Média e Desvio Padréo

Variaveis Itens Media F[’) esvio
adréo
Um amigo tornou-se fa dessa marca e essa
EPF1 informagcéo apareceu no meu Feed de 318 1,072
noticias.
Normalmente, como  gppo Recebi um convite de um amigo para aderir a 207 1119
obtém conhecimento €ssa marca.
da existéncia da EPE3 Procurei a marca no campo de pesquisa do 276 1227
pagina de uma Facebook. ' ’
determinada marca EPF4 Apds visitar o site da marca. 2,76 1,163
no Facebook? EPF5 Apos receber newsletter. 1,88 0,962
EPF6 Apds ver publicidade a marca no Facebook. 2,84 1,228
EPE7 Ap@s \_/er/ouwr p_ubI|C|dade amarcana TV, 253 1154
radio, jornal, revista, outdoors, etc.
Classifique de CPM1 Regularidade das publicagdes 3,33 1,006
acordo com a escala,
a Imstorrit)aL?iCég que CPM2 Conteldos das publicagdes 3,94 1,087
caracteristicas da . 1,186
pagina de uma CPM3 Passatempos promovidos 2,73 ’
marcléalagéjgosoelgge no CPM4 Feedback da marca aos utilizadores 351 1,171
FCP1 Textos 2,63 1,036
FCP2 Textos com Imagens 3,93 1,025
ualoformatode  Fcp3  magens 386 0,961
pcglgger‘;i‘;c‘;‘;bggzdfe FCP4 GIF's 312 1,182
gosta Mmais? FCP5 V.ideos . N 379 1,139
FCP6 Links de sites (Noticias, Blogues, etc.) 3,23 1,119
FCP7 Outro 2,13 1,094
TCP1 Amor/Relacionamentos 1,92 1,053
TCP2 Animais 2,72 1,335
TCP3 Artes/Design 3,39 1,187
TCP4 Beleza/Moda 3,18 1,239
TCP5 Solidariedade 331 1,101
Qual o tipo de TCP6 Cartoons 2,75 1,130
contetido publicado TCP7 Casa/Decoragao 3,18 1,226
no Facebook de que TCP8 Ciéncia 336 1,272
gosta mais? TCP9 Comunicacdo/Marketing/Publicidade 354 1,307
TCP10 Cultura/Cinema/Teatro 3,84 1,109
TCP11 Desporto 3,16 1,353
TCP12 Empreendedorismo 3,37 1231
TCP13 Eventos/Festas 3,36 1,180
TCP14 Humor 3,73 1,080
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TCP15 Musica/Artistas 3,67 1,014
TCP16 Noticias/Informacao 4,05 1,100
TCP17 Natureza 3,23 1,136
TCP18 Passatempos/Promogdes 2,75 1,258
TCP19 Pessoas/Personalidade 2,85 1,150
TCP20 Politica 2,57 1,239
TCP21 Receitas culinarias 2,98 1,317
TCP22 Religido 1,72 0,950
TCP23 Saude 3,32 1,254
TCP24 Tecnologia 3,60 1,143
TCP25 Viagens/Turismo 3,87 1,043
TCP26 Outro 2,27 1,287
T elas marcas. B2 difoiae positnamente a e-satistagio. 3931071
marketing publicado EL2 A personalizacdo dos contetdos influencia 371 1,094

pelas marcas.

diretamente e positivamente a e-Lealdade

Nota: N = 249

Fonte: Elaboracéo Propria
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