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Resumo:

As redes sociais, e o Facebook em particular, constituem atualmente um meio
privilegiado para as marcas interagirem com os seus clientes e potenciais clientes. Uma
simples publicacdo feita através de um computador, tablet ou smartphone pode atingir,

num curto espago de tempo, milhdes de pessoas.

Desta forma, este trabalho tem como objetivo perceber se é importante para as marcas 0
investimento na gestdo desta interacdo no Facebook, averiguando o impacto da mesma
na notoriedade das marcas e na lealdade do puablico as mesmas. E igualmente propdsito
deste estudo perceber quais as preferéncias do publico relativamente a relacdo com as

marcas nesta rede social.

Para esse efeito, foi aplicado um inquérito por questionario estruturado a utilizadores do
Facebook. Na medigdo das variaveis “notoriedade da marca” e “lealdade a marca”, o
inquérito cingiu-se ao mercado de smartphones e as marcas Samsung e Apple, que
conduzem politicas distintas na gestdo de redes sociais. Foram obtidas 209 respostas
validadas, tendo o processo de amostragem sido ndo-probabilistico por conveniéncia,
pelo que ndo esta garantida a representatividade da amostra em relacdo a populagédo em

estudo.

Apos a analise dos dados obtidos, pode-se afirmar que ha evidéncia estatistica de que,
para a amostra recolhida, ha impacto positivo da interacdo das marcas com o publico no
Facebook na sua notoriedade. Da mesma andlise estatistica resultou ainda auséncia de
evidéncia que comprove qualquer relacdo entre essa mesma interacdo e a lealdade dos
consumidores a marca. Tais resultantes sdo um indicador de que as marcas devem
investir neste processo, caso tenham como objetivo um acréscimo na sua notoriedade.
Os inquiridos revelaram ainda uma preferéncia por publicacdes que incorporem pouco

texto e a qual estejam anexadas uma musica, video, ou preferencialmente uma imagem.

Palavras chave: marca, redes sociais, Facebook, Internet marketing, notoriedade,

lealdade.



Abstract:

Social networks, and Facebook in particular, play a huge role for brands in the time
being, since they are a powerful vehicle for them to interact with their customers and
potential customers. A single post done through a computer, tablet or smartphone can

reach millions of people in a very short time.

This work aims to understand the importance for brands of investing in the management
of this interaction, ascertaining its impact on brand awareness and brand loyalty. It is
also a goal to understand which are the public’s preferences concerning this Facebook

relationship with the brands.

For this purpose, a questionnaire survey was applied to some users of this social
network. Considering the measurement of the variables “brand awareness” and “brand
loyalty”, the survey was restricted to the market of smartphones, and to the brands
Samsung and Apple, which have distinct policies considering the management of their
social networks. There were 209 collected answers, and the sampling process was non-
probabilistic by convenience, so there is no guarantee that the sample is representative
of the population in study.

After the analysis of the collected data, it can be said that there is statistical evidence
which shows that, for the sample concerned, there is a positive relationship between the
brands’ interaction in Facebook and their brand awareness. On the other hand, the
results showed that, for this sample, there was no relationship between that interaction
and brand loyalty. These assumptions may indicate that brands should invest in this
process shall the increase of their awareness be an important goal for them. The
respondents yet showed a preference for short text posts, especially the ones attached to

a video, music, or preferably an image.

Key words: brand, social networks, Facebook, Internet marketing, brand awareness,

brand loyalty
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Introducéo

Num mundo em que a preponderancia do universo digital é cada vez maior, e em que a
passagem para a Web 2.0 e o aparecimento das redes sociais coincidiu com a transicao
do marketing transacional para o marketing relacional (Carneiro, 2012), é cada vez mais
relevante perceber o verdadeiro poder de uma ferramenta viral como o Facebook no

brand equity de uma marca.

Os marketers tiveram, desta forma, que repensar as suas estratégias de comunicacédo e
adaptar-se a esta nova realidade — ndo basta, hoje em dia, ter um bom website e otimiza-
lo para os motores de busca. E fundamental, para a grande maioria das marcas, aderir ao

fendmeno das redes sociais (Orzen & Platon, 2012).

Ao mesmo tempo, num contexto de crise econdémica global, as empresas devem fazer
uma distribuicdo orcamental o mais eficiente possivel, sendo fundamental perceber
onde devem ser investidos 0s recursos — saber se sera, ou ndo, importante para a marca

investir na gestdo das redes sociais.

O atual contexto digital eliminou algumas restricbes de tempo e espaco, bem como
alguns custos inerentes ao mercado tradicional. Contudo, também expds o0s
consumidores a algum tipo de riscos e incertezas, com as quais as empresas tém de lidar

da melhor forma, de modo a poder fidelizar os mesmos (Lin & Lee, 2012).

A grande maioria das marcas tem sido sensivel a esse mesmo fendmeno e tem
ingressado nessa aventura socio-digital — qualquer marca de relevo explora o seu
territério nas redes sociais, seja no Facebook, no Twitter ou mesmo no Youtube.
Contudo, ndo basta criar uma pagina e esperar que o consumidor aceda a mesma. E
preciso interagir com ele, criando contetdos adequados, interativos, € que captem a
atencdo do leitor. E importante, também, que esta interacdo seja viral — isto é, que
alcance um grande nimero de pessoas. Para o efeito, as marcas tém ao seu dispor
diversas funcionalidades de interacdo com o publico no Facebook, entre as quais estéo

as campanhas pagas de promocdao das publicagdes.

O Facebook permite instrumentalizar diversas atividades de Internet marketing por

parte das marcas, sobretudo através de um painel de administracdo da pagina oficial das



mesmas — painel esse que constitui uma ferramenta de andlise de grande utilidade,

conforme posteriormente detalhado neste trabalho.

A pergunta de partida deste trabalho consiste em: “Devem as marcas investir na

interagdo com o publico através do Facebook?”.

Desta forma, este estudo procurou apurar quais as preferéncias dos utilizadores do
Facebook nas redes sociais no que concerne a interacdo destes com as marcas
(atendendo a fatores como a regularidade das publicagdes, conteido das mesmas, entre

outros).

Pretende-se ainda averiguar o impacto desta interacdo em duas dimensdes fundamentais
do brand equity: a notoriedade de uma marca e a lealdade a mesma. Para tal, a analise
efetuada focou-se no mercado de smartphones, mais concretamente as marcas Samsung
e Apple, uma vez que estas se pautam por estratégias diferentes no que diz respeito ao

Internet marketing.

Este estudo encontra-se organizado em quatro diferentes capitulos: 1) a revisdo da

literatura; 11) a metodologia; 111) a anélise e discussao dos resultados; 1) as conclusdes.

No capitulo referente a revisao da literatura séo explicados detalhadamente as tematicas
e 0s conceitos de relevo, tais como a marca, o0 brand equity, a notoriedade da marca, a
lealdade a marca, o Internet marketing e o marketing nas redes sociais. E ainda feita
uma abordagem geral ao mercado dos smartphones e as duas marcas escolhidas,

Samsung e Apple.

Segue-se 0 segundo capitulo, em que é explicada a metodologia utilizada, sendo
também definidos: o problema de investigacdo; os objetivos e hipdteses de investigacao;
a caracterizacdo da selecdo amostral; o desenho do questionario; o processo de recolha
de dados; a operacionalizacdo das variaveis; 0s testes estatisticos a serem aplicados nos

dados recolhidos.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os resultados da aplicacdo dos testes estatisticos

previamente definidos, procedendo-se a analise de dados e respetiva discussao.

Por fim, no ultimo capitulo encontra-se a aceitacdo ou rejeicdo das hipdteses de

investigagcdo previamente colocadas, acompanhadas das conclusdes relativas a este



estudo. S&o ainda apresentadas as implicacdes do estudo para a gestdo, as limitagcdes do

mesmo e lancadas ideias para investigacédo futura.



Capitulo | — Revisdo da Literatura

1.1. Introducéo

Neste capitulo comega por ser feita uma abordagem as principais dimensdes do conceito
de marca, sendo referenciada a definicdo da American Marketing Association, bem
como a distin¢do entre as perspetivas financeira, legal e do consumidor, retratadas por

Kapferer (2008), entre outras defini¢cGes de autores consagrados na literatura.

Segue-se a exploracdo do conceito de brand equity, sendo feita a distin¢éo entre as duas

perspetivas existentes — perspetiva financeira e do consumidor (BEBC).

Posteriormente, sdo enfatizadas duas das dimensGes ou componentes do brand equity
que vao de encontro aos propdsitos deste estudo (segundo autores como Aaker ou Y00;
Donthu & Lee) — a notoriedade da marca e a lealdade a mesma.

De seguida, é aprofundado o conceito de Internet marketing, sendo retratado em
pormenor o fendbmeno das redes sociais - estima-se que dois tercos da populacdo
mundial ja as utiliza de forma regular (Orzan & Platon, 2012) - com destaque especial
para o Facebook. Sdo aprofundadas as varias ferramentas e potencialidades que esta
rede social proporciona as marcas para o0 processo de interacdo com o publico.

Ainda neste capitulo, é abordado o mercado de smartphones, a sua evolucdo a nivel
nacional e internacional, bem como os motivos que subjazem a sua abordagem nesta

dissertacdo.

Finalmente, sdo especificadas as marcas de interesse, Samsung e Apple, as principais
caracteristicas de cada uma elas, bem como as respetivas estratégias de Internet

marketing.



1.2. Marca

O conceito de marca é um conceito abrangente, que foi evoluindo ao longo do tempo, e
que os autores geralmente abordam através de diferentes perspetivas. Segundo a
American Marketing Association, a marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo destes, que tem como objetivo identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, diferenciando-os da concorréncia”
(Keller; Apéria & Georgson, 2008, p.2). Keller; Apéria & Georgson destacam ainda o
importante diferencial entre produto e marca. Segundo os autores, um produto (bem ou
Servigo) consiste em “algo que pode ser oferecido ao mercado para uso, consumo ou
aquisicdo, para satisfazer uma necessidade ou desejo” (Keller; Apéria & Georgson,
2008, p.2). Ja a marca consiste, segundo 0s mesmos autores, “num produto que
acrescenta outra dimensdo ao mesmo, diferenciando-o de outros produtos”, da mesma
gama ou conjunto, “desenhados para satisfazer a mesma necessidade” (Keller; Apéria &
Georgson, 2008, p.3).

Aaker, citado por Simdes (2010), enquadra-se nesta mesma linha, definindo a marca
como “um nome e/ou simbolo distintivo (...) que serve para identificar os produtos ou
servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da sua
concorréncia” (Aaker, 1996, p.7). As marcas assumem um papel muito importante no
processo de tomada de decisdes por parte das empresas (Simdes, 2010). Por exemplo,
ao ser considerado um ativo e poder ser avaliado como tal, assume vital importancia nas

decisBes de investimento.

Kapferer (2008) aborda este conceito através de quatro diferentes perspetivas:

- Defini¢do com base na perspetiva do consumidor: A marca como um conjunto de
percecdes acrescentadas ao produto ou servigco na mente do consumidor, que fazem com
que estes implicitamente avaliem produtos iguais, mas de marcas diferentes. O autor
cita ainda Keller como auxilio a sua definicdo: “Uma marca ¢ um conjunto de
associag0es mentais dos consumidores que acrescentam ao valor percebido de um dado
produto ou servigo” (Kapferer, 2008, p.10), embora realce que, atualmente, uma marca
forte tem que se focar ndo s6 na cognicdo (associacbes mentais), mas também na

componente emotiva.



- Definicdo com base na perspetiva financeira: A marca é um ativo intangivel, que
pode ser incluida no balango contabilistico, numa categoria conjunta com as patentes e
as bases de dados. No entanto, trata-se também de um ativo condicional, na medida em
que, de forma a serem obtidos os beneficios financeiros da mesma, € necessario um

trabalho conjunto com os demais ativos tangiveis.

- Definicdo com base na perspetiva legal: A marca consiste num “sinal ou conjunto de
sinais que certificam a origem de um produto ou servico, diferenciando-o da

concorréncia” (Kapferer, 2008, p.10).

- A marca como um nome que influencia os compradores: Segundo o autor, esta € a
verdadeira esséncia de uma marca, “um nome com o poder de influenciar os
compradores” (Kapferer, 2008, p.11). Um bom nome ¢é fundamental para o sucesso de
uma marca — deve ser facilmente pronunciavel e deve ser facil de criar uma associacéo,

sobretudo atraves dos 4 pilares: saliéncia, diferenciabilidade, intensidade e confianca.

O autor distingue ainda trés componentes importantes da marca:

- 0s ativos da marca, tais como a sua imagem e a relagdo com os consumidores, que

sdo fontes de influéncia da mesma;

- a forgca da marca, que consiste no resultado dos seus ativos num determinado
mercado e ambiente competitivo. Pode ser medida através de indicadores de

comportamento competitivo — quota de mercado, taxas de lealdade, entre outros;

- 0 valor da marca, que consiste na capacidade desta gerar lucro — segundo o autor,
“separar a marca do negécio € uma tentacdo intelectual”, e “a marca ndo tem valor

financeiro a ndo ser que consiga gerar lucros” (Kapferer, 2008, p.14).

Os autores Serra & Gonzalez (1998, p.9) consideram que as marcas sdo um “fendémeno
poderoso e visivel para todos os que vivem na sociedade moderna”, nomeadamente para
0S consumidores e para as empresas, que “investem somas importantes na sua criagio e

manutengao”. Os autores dividem também este conceito em trés distingdes:

- a marca como signo distintivo, na medida em que consiste numa “propriedade

protegida, (...) um fendmeno de direito que institucionaliza beneficios a quem a cria”



(Serra & Gonzalez, 1998, p.19), que identifica essa mesma instituicdo ou empresa,
dependendo a sua eficiéncia da convergéncia com um produto que se identifique com a

mesma,

- a marca como identidade, dependente dos seus criadores (sejam eles uma empresa,
um designer, uma agéncia de publicidade), mas sobretudo resultante do “somatdrio de
discursos que a empresa, concorréncia, intermediarios, distribuidores e consumidores,

entre outros, emitem sobre ela” (Semprini, 1999, p.29);

- a marca como ativo, ou capital-marca, que segundo Tauber (1988, p.27), consiste “no
valor suplementar que uma empresa obtém, para além do valor dos seus ativos
materiais, resultante da sua posi¢cdo no mercado, posi¢ao detida pela sua marca e pelo
seu potencial de extensdo”. Este conceito obrigou as empresas, no inicio dos anos 90, a

reintegracdo dos ativos intangiveis da marca nas demonstraces financeiras da empresa.

Em suma, pode-se dizer que a marca € um ativo intangivel de uma empresa, com as suas
contingéncias legais (nome, logdtipo, imagem) que molda as perce¢des que 0S

consumidores tém de um dado produto, acresecentando ou subtraindo valor ao mesmo.

1.3. Brand Equity

Brand equity é um conceito cuja definicdo nunca reuniu consenso absoluto em termos
literarios. Keller; Apéria & Georgson (2008, p.34) definem-no de forma resumida como
“os efeitos de marketing que possam ser exclusivamente atribuidos a uma marca”.
Aaker (1991) define-o como um sistema complexo de associagdes entre diversos
conceitos, entre os quais estdo a notoriedade da marca e a lealdade a marca, que serdo
objeto de estudo neste trabalho, assim como a qualidade percebida, as associacfes a
marca, entre outros. Segundo este autor, o brand equity consiste num “conjunto de
ativos e passivos ligados a uma dada marca, nome e simbolo, que sdo acrescentados e
subtraidos ao valor gerado por um produto ou servico para a empresa e/ou 0S Seus
clientes” (Aaker, 1991, p.15). No que toca a empresa, o brand equity tem o potencial de
criar valor através da geragdo de cash-flows marginais - quanto maior o valor

acrescentado, mais facilmente a empresa podera adotar uma estratégia de preco



premium (isto e, fixacdo de um preco mais elevado). Tem ainda potencial para

conquistar novos clientes, bem como para reter os ja existentes.

Keller (1998, p.45) aborda este conceito na perspetiva do consumidor, retratando-o
como “o efeito diferencial do conhecimento de uma dada marca, no comportamento do
consumidor em resposta ao marketing dessa mesma marca”. Isto ¢, para Keller, brand
equity consiste na diferenca do comportamento de um consumidor quando esta perante

uma marca conhecida ou quando est& perante uma marca desconhecida.

Segundo Farquhar (1989, citado por Palaio, 2011, p.22) o conceito cifra-se no
“incremento dos fluxos de caixa como resultado da associagdo da marca com o
produto”. Yoo; Donthu & Lee (2000, p.2) vao de encontro a esta perspetiva, definindo
brand equity como “o valor ou utilidade incremental adicionada a um produto pelo
nome da sua marca”. Nessa mesma linha, Leutheser (1988) considera brand equity
como o ‘“conjunto de associagdes e comportamentos por parte dos consumidores,
membros e parceiros corporativos de uma dada marca que permitem a esta gerar uma
margem maior aquela que gerariam sem o nome da respetiva marca”. Pode também ser
interpretado como “os ativos residuais resultantes dos efeitos das atividades de
marketing associadas a uma marca” (Rangaswamy; Burke & Oliva, 1990, citados por
Palaio, 2011, p.22). Segundo Pride & Ferrell (2003, p.299, citados por Severi & Ling,
2013), o valor de uma marca pode ser definido como “os valores financeiros e de

marketing associados a for¢a da mesma no mercado”.

Para Bharadwaj; Varadarajan & Fahy (1993), o brand equity ajuda a diferenciacdo de
um produto ou servigo relativamente a concorréncia, e ajuda a prevenir uma possivel
erosdo da quota de mercado durante batalhas de politicas de preco ou promocionais. Ja
Berry (2000) enfatiza o impacto de duas varidveis distintas na criacdo de valor para uma
marca — a notoriedade da mesma, ja mencionada previamente — e o significado da marca
para o cliente, resultante das suas percecdes relativas a mesma, obtidas através do

contacto entre este e a empresa.

Mais recentemente, Pappu; Quester & Cooksey (2005) dividiram o tema de brand
equity em duas grandes correntes — a perspetiva financeira, que se baseia no valor de
uma marca para a empresa, € a perspetiva do consumidor (também conhecida como
BEBC — Brand Equity Based on Consumer), em que este conceito é abordado como “o

valor de uma marca baseado no comportamento e atitudes do consumidor” (Palaio,
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2011, p.24). Keller; Apéria & Georgson retratam de perto esta abordagem ao brand
equity. Para estes autores, e de acordo com esta perspetiva, “o poder de uma marca
reside no que esta presente na mente dos consumidores” (Keller; Apéria & Georgson,
1998, p.45). Os mesmos autores definem esta perspetiva do brand equity como “o efeito
diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao marketing
dessa mesma marca” (Keller; Apéria & Georgson, 1998, p.43). O BEBC é, desta forma,
considerado positivo em situagOes em que, estando a marca identificada, a resposta dos

consumidores a um dado produto é mais favoravel.

Mackay; Romaniuk & Sharp (1997, p.1153, citados por Palaio, 2011), escrevem que “a
abordagem de marketing (muitas vezes referida como BEBC) refere-se ao valor
adicionado da marca para o consumidor.” Cobb-Walgren; Ruble & Donthu (1995,
citados por Palaio, 2001, p.25) reafirmam essa mesma abordagem, afirmando que “ha
valor para o investidor, fabricante e o distribuidor somente se houver valor para o

consumidor.

Na perspetiva financeira, Simon & Sullivan (1993) interpretam brand equity como 0s
cash-flows incrementais resultantes do facto de um produto estar associado a uma dada
marca. Ambas as perspetivas sdo importantes, na medida em que o consumidor é uma
fonte fundamental de receita para a empresa, garantindo a sua sobrevivéncia; por outro
lado, a perspetiva empresarial é importante dado que os stakeholders’ moldam

percecdes sobre a marca (Shamma & Hassan, 2011).

1.4. Notoriedade da marca

A notoriedade de uma marca, ou brand awareness, consiste numa das principais
dimensdes de brand equity, “sendo considerado um pré-requisito na decisdo de compra
do consumidor” (Moisescu, 2009, p.1). Para Yoo; Donthu & Lee (2000), a notoriedade
de uma marca esta relacionada positivamente com o brand equity, na medida em que
esta pode ser um sinal de qualidade e compromisso, levando o consumidor a relembrar a
marca no momento de compra. Serra & Gonzalez (1998) consideram que a notoriedade

consiste num dos melhores indicadores do grau de conhecimento da marca por parte dos

1 ~ . .. . ~
stakeholders sao todas as partes interessadas na actividade de uma empresa ou organizacado
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consumidores. Aaker (1991, p.61) define este conceito como “a capacidade do potencial
consumidor de reconhecer ou relembrar que uma marca faz parte de uma dada categoria
de produtos”. Segundo o autor, a brand awareness ndo pode nem deve ser
negligenciada, pois além de ser um pré-requisito no momento da decisdo de compra,
tem poder de influéncia nas percecdes e atitudes do consumidor, podendo ser um bom
impulsionador da lealdade a marca (brand loyalty). Keller (1993) realca que a
notoriedade reflete a capacidade de o consumidor identificar uma dada marca em varias
circunstancias, bem como a facilidade com que a marca lhe vem a cabeca (Moisescu,
2009).

A notoriedade pode ser classificada em varias categorias ou niveis (Laurent; Kapferer;
Roussel, 1995), tais como a notoriedade espontanea (o consumidor recorda-se da marca
sem qualquer auxilio, quando questionado sobre nomes de marcas de uma dada
categoria de produtos), a notoriedade top of mind (o consumidor refere-se a marca como
a primeira que Ihe vem a cabeca quando deparado com a categoria de produtos
respetiva), e a notoriedade assistida, em que, como o nome indica, o consumidor

reconhece a marca ap6s ser deparado com o seu nome, ou algo relativo a mesma.

Aaker (1991) divide mesmo, conforme ilustra a figura 1, os niveis de notoriedade numa
piramide, desde unaware of brand, ou seja, a marca é desconhecida para o potencial

consumidor, a notoriedade top of mind.

Top

of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of Brand

Figura 1 - Piramide de notoriedade - Adaptado de Aaker (1991,
p.62)
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Nos dois niveis intermédios da piramide, a diferenca reside no facto do reconhecimento
da marca ser provido ou desprovido de qualquer auxilio de memoria. Isto é, no nivel
brand recognition, é pedido a um consumidor que, perante uma lista de marcas de uma
dada gama de produtos, diferencie aquelas de que ja tenha ouvido falar das que
desconhece por completo. Ja no nivel brand recall, é pedido a um consumidor que
indique nomes de marcas de uma determinada categoria. Esta forma ndo assistida de
lembranca representa marcas como aquelas que o consumidor s consegue lembrar com

auxilio a uma lista de marcas da gama de produtos.

Segundo o estudo de Moisescu - realizado na Roménia, no ano de 2009 - relativo as
diversas dimensdes da notoriedade, e dividido entre bens duraveis (categoria testada
através de televisores) e bens ndo duraveis (categoria testada através de pasta de dentes),
quase um terco dos entrevistados associaram um risco muito elevado a compra de uma
marca sobre a qual ndo tém nenhuma referéncia - auséncia de notoriedade. O mesmo
estudo revelou ainda um acréscimo na percentagem de risco percebido quando nos
centramos apenas nos bens duraveis. Este estudo enfatiza o facto de a notoriedade de
uma marca ser um fator preponderante no processo de decisdo de compra para um
consumidor, sendo esta preponderancia ainda mais relevante na aquisicdo de bens
duraveis (nos quais se tem de investir mais). A escolha de uma marca familiar é

sinénimo da reducéo do risco percebido para os consumidores (Derbaix, 1983).

Em suma, caso esteja na duvida entre duas marcas, ceteris paribus, o cliente opta por

aquela que, para si, tem uma notoriedade superior.

Também Serra & Gonzalez (1998) destacam o papel de uma forte notoriedade de uma
marca no processo de decisdo de compra do consumidor. Segundo 0s autores, uma
forte notoriedade inibe a evocagdo de outras marcas concorrentes, dado que a sua
presenca continua na mente do consumidor dificulta a memorizacdo de outras marcas da
mesma gama de produtos. Keller; Apéria & Georgson (1998) referem que uma forte
notoriedade de uma marca é construida através da repetida exposicdo dos consumidores
e potenciais consumidores a mesma — quanto mais o consumidor é deparado com a
marca, mais provavel é que esta fique fortemente registada na sua memdria, memoria
essa que vai ser utilizada no processo de decisdo de compra. Desta forma, tudo o que
faca o consumidor deparar-se com um elemento relativo a marca (nome, logoétipo,

embalagem, slogan), tem o poder de aumentar a memoriazagdo da marca.
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1.5. Lealdade a marca

O conceito de lealdade a marca (brand loyalty) é cada vez mais importante na
atualidade, na medida em que conquistar um cliente novo é cada vez mais custoso e
dificil. E, portanto, na aposta no cliente regular e fiel por muitos anos que muitas vezes
estd garantida a sobrevivéncia da marca (Touzani & Temessek, 2009). Yoo; Donthu &
Lee (2000) acrescentam que a fidelizacdo de um cliente é importante na medida em que

o desincentiva a adquirir produtos das marcas concorrentes (Severi & Ling, 2012).

Contudo, este conceito ja vem sendo objeto de estudo hd muito tempo. Apesar da
diversidade de definicdes existentes e da dificuldade em convergir o seu significado, é
consensual que a lealdade é um dos ativos que melhor representa o poder nuclear de
uma marca. Lancaster, em 1971, procurou explicar este conceito através de um modelo
que se baseava no principio da teoria econémica tradicional. Nesse modelo, a lealdade a
marca era aproximada a capacidade desta em reunir um conjunto de atributos e
caracteristicas que maximizassem a utilidade de quem escolhe um dado produto (Serra
& Gonzalez, 1998).

Em 1978, Jacoby e Chestnut conseguiram encontrar, a essa data, um total de cinquenta e
cinco definicdes validas (Mathew, Thomas & Injodey, 2012). Segundo estes autores,
essas definicdes repartiam-se em trés grandes correntes: comportamental, atitudinal e
uma terceira corrente hibrida entre as duas anteriores. Na perspetiva comportamental, 0s
indices da lealdade a marca baseiam-se no comportamento de compra do consumidor,
enquanto que na perspetiva atitudinal, a brand loyalty era vista como um sentimento de
compromisso para com a marca (brand commitment), compromisso esse que podia ser
calculado através do diferencial entre os beneficios de continuar a consumir os produtos
de uma dada marca e os de mudar para a concorréncia. Esse compromisso era nutrido
também de uma indole afetiva, um beneficio emocional da ligacdo do consumidor a

marca (Touzani & Temessek, 2009).

Oliver (1999, p.34, citado por Chaudhuri & Holbrook, 2001) define a lealdade a marca
como “um comprometimento profundo em recomprar um produto ou servico preferido
constantemente no futuro (...) apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de

marketing terem o potencial de gerar uma alteragdo do comportamento [de compra]”.
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Aaker (1991) defende que a lealdade a marca por parte de um consumidor é um dos
fatores nucleares do brand equity para a mesma. Segundo o autor, este conceito reflete a
probabilidade de um consumidor mudar para outra marca, especialmente nos casos em
que esta muda a sua politica de precos e/ou a constituicdo de um dado produto ou
servico. Quanto maior for a lealdade a marca, menor serda essa probabilidade de
mudanca. Aaker sugeria estes 5 niveis de lealdade a uma marca, ilustrados na seguinte

piramide (Figura 2).

Consumidor
comprometido

Gosta da marca,
relacdo de amizade

Consumidor satisfeito
com custos de mudanca
/ Consumidor habitual, sem raz6es
para mudar

Sensiveis ao preco
Indiferentes — sem lealdade a marca

Figura 2- Piramide de lealdade - Adaptado de Aaker (1991, p.40)

Comecando pela base, no primeiro nivel estdo representados 0s consumidores que nédo
sdo fiéis a marca. Estes podem oscilar entre diversas marcas na mesma gama de
produtos ou servicos, sendo o preco um fator determinante para a escolha — 0 nome da

marca ndo tem qualquer impacto.

No segundo nivel encontram-se 0s consumidores satisfeitos com a marca, que poderdo
tornar-se consumidores habituais. Como ndo ha ainda uma grande ligagdo afetiva a
mesma, 0 consumidor ndo vé razdo para mudar, principalmente se tal envolver muito
esforgo. Este segmento pode ser vulnerdvel a marcas concorrentes que consigam que o

consumidor encontre nelas razGes validas para a mudanga.

No terceiro nivel podemos encontrar os consumidores que sdo leais, sobretudo devido

aos custos inerentes a uma mudanga. Isto é, estdo presos a marca por sentirem que uma
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mudanga incorreria em custos financeiros, de tempo e/ou de desempenho muito
consideraveis. Tal pode suceder em &reas como a de desenvolvimento de software, por
exemplo, em que o consumidor pode j& estar demasiado habituado ao produto e a
mudanca implique investimento, ndo s6 financeiro como de aprendizagem e de
adaptacdo. Neste patamar, as empresas concorrentes tém de oferecer vantagens tais
(tanto a nivel financeiro como a outros niveis) que os consumidores sintam que estas

compensam 0s custos associados a mudanga.

No quarto nivel, encontram-se os consumidores que gostam verdadeiramente da marca,
que tém uma ligacdo afetiva a mesma. Esse gosto especial pode advir de uma elevada
qualidade percebida, mas também por uma série de experiéncias ou simbologias
associadas a marca — até mesmo uma relacdo de longa duragdo com a mesma pode

resultar no estabelecimento desta ligagao.

Por fim, no quinto nivel, topo da pirdmide, estdo inseridos os clientes comprometidos
com a marca. Estes tém orgulho em privar com a mesma, recomendam-na facilmente a

terceiros e podem inclusive ver na marca uma expressao deles mesmos.

Aaker acrescenta ainda que para criar e manter uma forte lealdade a marca é
fundamental tratar bem o cliente, privar de perto com o mesmo (perceber a sua
satisfacdo, perguntar se algo pode ser melhorado, dar por vezes um pequeno extra ou
bonus, que vulgarmente conhecemos como “aquela atencdo especial”), bem como a

criacdo de custos de mudanca, de forma a reté-lo ao maximo.

1.6. Internet marketing

De um fendmeno em crescendo, na década de 90, a Internet passou para um recurso de
vital importancia nos primeiros anos do novo século, sendo atualmente essencial e sem
o qual grande parte da populacdo mundial ja ndo consegue desenvolver grande parte da
sua atividade profissional. Segundo um estudo da Internet World Status, em Dezembro
de 2011, a taxa de penetracdo da Internet ja tera ultrapassado os 50% a nivel europeu
(Conde, 2013). Ndo é de espantar, portanto, que o marketing tivesse sentido a

necessidade de usar este meio e apostar fortemente no mesmo como uma ferramenta
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chave. Essa necessidade transformou-se, portanto, no aparecimento do Internet

marketing.

Mohammed; Fisher; Jaworski & Paddison (2003, p.4) definem Internet marketing como
“o processo de constru¢do e manutencao de uma relagdo com o consumidor através de
atividades online que facilitam a troca de ideias, produtos e servicos que satisfagam as
metas de ambas as partes”. Segundo os mesmos autores, este processo divide-se em sete

diferentes etapas:

- esboco da oportunidade de mercado;

- formulacdo da estratégia de marketing;

- projecéo da experiéncia do cliente;

- elaboracdo do interface para o cliente;

- projecédo do programa de marketing;

- alavancagem da informac&o ao consumidor através dos meios tecnolégicos;
- avaliacdo dos resultados do programa de marketing como um todo.

Ja para Babayans & Busto (2005, p.14), o conceito de Internet marketing consiste na
“soma das atividades que a empresa conduz através da Internet com o objetivo de
procurar, atrair, ganhar e reter o cliente”, ¢ defendem que um plano de e-marketing
devera ser elaborado de acordo com quatro etapas — analise estratégica, definicdo dos

objetivos estratégicos, formulacéo das estratégias e implementacdo das mesmas.

Segundo Orzan & Platon (2012), o Internet marketing subdivide-se em quatro grandes
grupos de atividades, a saber:

- a criacdo da identidade da empresa através de websites proprios;

- a colocacdo estratégica de anuncios em outros websites (sobretudo através dos

banners);

- a participacdo em discussdes de grupo, tais como foruns, comunidades virtuais (social
media) e a elaboragdo de uma newsletter eletronica, tendo como principal objetivo

aumentar o interesse e a notoriedade em alguns segmentos chave;

15



- 0 uso do e-mail como canal de interacdo com os clientes.

O terceiro grupo mencionado diz respeito aos chamados social media. No seio deste
grupo, entre blogs, féruns, comunidades de partilha e outros, estdo as redes sociais, alvo

de estudo neste trabalho.

1.6.1. Redes sociais

As redes sociais sdo, atualmente, um conceito familiar para a maioria dos utilizadores

da Internet. Estas estdo definidas na literatura de diversas formas:

- “Uma aplicacdo que se expande e ganha consisténcia atraves da interacdo humana,
geralmente entre grupos que partilham os mesmos interesses, que vém da mesma regiéo
cultural ou geografica ou grupos formados com um critério especifico” (Mailat, citado
por Orzan & Platon, 2012, p.2)

- “Um conjunto de participantes autonomos, unindo ideias e recursos em torno de

valores e interesses partilhados” (Marteleto, 2001, p.72, citado por Conde, 2013)

- “Qualquer comunicacdo iniciada de um consumidor com outros consumidores que
partilham um interesse e usam a world wide web como uma plataforma para criarem

uma comunidade” (Quinton & Harridge-March, 2010, p.59 citados por Oliveira, 2013)

- “Servigos baseados na web que permitem a um individuo a construcdo de um perfil
publico ou semi-publico inserido num sistema fronteirizado, bem como a articulacdo de
uma lista de outros utilizadores com quem partilhar uma ligagdo (...)” (Boyd & Ellison,

2007, p.211, citados por Jahn & Kunz, 2012)

A primeira rede social foi fundada em 1997, de seu nome “sixdegrees.com” (Coelho,
2012). Para se registar numa rede social, os individuos tém de fornecer uma certa
quantidade de dados sobre si mesmos (nome, idade, localizacdo, entre outros), e as

opcdes de privacidade relativas a esses dados dependem de website para website
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(Coelho, 2012). No entanto, estas tém evoluido nos ultimos anos e tém-se tornado cada
vez mais “intuitivas e amigas do utilizador”, permitindo a este um acesso cada vez mais
facil a informacdo (Svetlana & Philipp, 2011, p.3). Passamos entdo a estruturar as

principais vantagens do marketing nas redes sociais:

- € estimado que cerca de dois tergos da populagdo mundial usa de forma regular as
redes sociais, que ultrapassaram ja o e-mail como principal ferramenta web utilizada
(Orzan & Platon, 2012);

- 0s dados pessoais dos clientes, bem como o0s seus principais gostos e interesses, sao
facilmente obtidos, pois sdo fornecidos pelos préprios (no caso do Facebook, nas
respetivas cronologias) (Svetlana & Philipp, 2011);

- incentiva a participagdo ativa por parte do consumidor, transformando o antigo

monologo publicitario num dialogo (Svetlana & Philipp, 2011);

- permite as marcas estarem inseridas num ambiente em que é possivel alcancar um

grande namero de clientes a qualquer hora ou lugar (Oliveira, 2013);

- a interligacdo entre as diversas plataformas sociais da marca e 0 seu website pode
ajudar a introduzir o publico aos restantes canais de marketing da marca, podendo

também ajudar ao aumento da notoriedade da marca (Treadaway & Smith, 2010);
- 0 feedback obtido é maior e mais rapido;

- associando o marketing nas redes sociais ao marketing viral, a criacdo de determinado
evento e respetiva partilha e divulgagdo em massa pode e deve colher resultados para a

marca;

- possibilidade de criagdo de WOM (word of mouth) positivo, isto €, a passagem de
palavra de um consumidor para outro, ou para um potencial consumidor, sobre a marca
ou aspetos desta. Este € um fendmeno influenciador positivo no processo de decisdo de

compra.

Contudo, ndo existem apenas aspetos positivos, no que diz respeito ao marketing nas
redes sociais. A marca arrisca-se a, por vezes, posicionar-se perto demais dos seus
clientes, o que revela a necessidade de se encontrar um equilibrio no qual estes se

sintam ouvidos, mas sem que percebam que lhes esta a ser “impingido” o consumo de
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algo (Svetlana & Philipp, 2011). Por isso mesmo, Jahn & Kunz (2012) afirmam que,
para seja aproveitada a oportunidade que resulta da interagcdo com o0s consumidores
através das paginas da marca no Facebook, é necessaria uma profunda compreensao
deste fendmeno interativo. Nomeadamente, é preciso compreender as razdes pelas quais
0s consumidores se sentem atraidos pela pagina e a forma como a sua integracdo e
participagdo na mesma influencia a sua atitude e comportamento offline face a marca.
Segundo o estudo dos mesmos autores, estas podem ser um impulsionador importante
para a lealdade dos consumidores. Mas para tal acontecer, ndo basta simplesmente ter
muitos likes ou visitas a pagina — € preciso ter conteddo apropriado que atraia o
consumidor, interagindo com este. Exemplos disso sdo os concursos e eventos online,

contelidos exclusivos, entre outros.

Por isso mesmo, e de forma a aproveitar de forma correta e eficiente a interacdo com 0s
consumidores nas redes sociais, tornou-se comum a figura de community manager, isto
¢, um responsavel encarregue de “cuidar e manter a comunidade de fiéis seguidores que
a marca ou a empresa atrair e ser o elo de ligacao entre as necessidades dos mesmos e as
possibilidades da empresa (...) um verdadeiro especialista no uso das ferramentas de
social media” (Curtichs; Antunes & Toca, 2011, citados por Coelho, 2012, p.15-16).

1.6.1.1 Facebook

Originalmente denominada The Facebook, esta rede social foi fundada no ano de 2004
por intermédio de Mark Zuckerberg, na universidade de Harvard (Coelho, 2012). O
Facebook comecou por ser uma rede exclusiva para estudantes dessa mesma
universidade, abrindo mais tarde, em 2006, ao publico em geral, com a condicédo de ter
um endereco de e-mail valido e mais de 13 anos de idade. O Facebook é atualmente a

rede social mais preponderante a nivel planetario (Statista, 2014).

Para Svetlana & Philipp (2011), um dos segredos do Seu sucesso consiste na sua
simplicidade, nas ferramentas faceis de utilizar e num nome bastante descritivo e de

facil memorizacéo.
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Data Ne de utilizadores ativos
Dezembro 2004 1 milh&o
Dezembro 2005 5,5 milhdes
Dezembro 2006 12 milhdes

Abril 2007 20 milhoes
Outubro 2007 50 milhdes
Agosto 2008 100 milhdes
Janeiro 2009 150 milhdes

Fevereiro 2009 175 milhdes
Abril 2009 200 milhdes
Julho 2009 250 milhdes
Setembro 2009 300 milhdes
Fevereiro 2010 450 milhdes
Junho 2011 750 milhdes

Figura 3 - A evolugdo do Facebook (adaptado de Conde, 2013)

Ao nivel da funcionalidade, quem cria uma conta no Facebook cria um perfil nessa
mesma rede, e, dependendo do nivel de privacidade escolhida, as suas informacoes
estdo disponiveis para a sua lista de amigos (com quem estabelece uma ligagéo), ou ao
publico em geral. Essas informacdes vao desde o nome, a data de nascimento, estado
civil, localizagdo, informacdo sobre o percurso académico e laboral, até fotografias
partilhadas por esse mesmo utilizador. A cada perfil esta associado uma cronologia, no
qual o utilizador partilha aquilo que quiser — desde textos a fotografias, passando por
videos ou musicas — podendo restringir também a visualizacdo dessas publica¢fes aos

Seus amigos ou ao publico em geral.

Essas mesmas publicagdes, efetuadas por um dado utilizador, irdo aparecer no feed de
noticias dos seus amigos e seguidores. Esse feed consiste num menu em que um dado
utilizador se pode pbr ao corrente das mais recentes publicacfes dos seus amigos e das

paginas na qual efetuou a opcao like, paginas essas que estudaremos mais a frente.

No Facebook, um utilizador tem a opc¢do de efetuar like nas publicacbes a que tem
acesso, e/ou de as comentar — recebendo notificacbes sempre que alguem efetuar like ou
comentar algo seu. Ha ainda um grande nimero de outras interaccdes possiveis, tais
como: criacdo de eventos, jogos, grupos fechados, mensagens entre os utilizadores, com

utilizacdo de chat online, entre muitas outras. Mas passemos entdo a analise das paginas
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criadas especificamente para as instituicdes, marcas, celebridades ou personagens

ficticias.

Estas paginas sdo criadas por um utilizador com conta ativa no Facebook, podendo este
posteriormente ceder a sua administracdo a outros utilizadores, se assim o desejar. Estas
funcionam de forma algo diferente das paginas de cronologia dos utilizadores comuns,
dado que ndo existe o parametro de “amigo”, mas apenas de ‘“seguidor”’, que
correspondem aos utilizadores que efetuaram like na pagina e, como tal, subscreveram
as respetivas publicacBes para que estas aparecam no feed de noticias. A figura 4 é um

exemplo de uma dessas paginas, vista da perspetiva do utilizador comum.

Ae Iscap v Gostei ¥ | | v A seguir Mensagem #* ~

[ publicar Foto / Video

37 Amigos

I 2 tscopparivouuma gagio ol s g A o vt
S Pagina

Nos préximos dias 15 e 16 de Maio, o Santander ﬁ

Universidades e o Instituto Politécnico do Porto estéo a

Figura 4 - llustra¢do de um exemplo de pagina de marca/institui¢do no Facebook (perspetiva do utilizador)

A figura 5 é também um exemplo de uma destas paginas, visualizada da perspetiva de
um administrador: estamos perante o painel de administracdo da mesma. O Facebook
disponibiliza um conjunto de ferramentas aos administradores de paginas, que lhes pode
ajudar a atingir os seus objetivos. Através do alcance total pode-se perceber parte do
sucesso que as publicacbes tiveram — consiste no nimero de pessoas que, diretamente
ou indiretamente (através da atividade de um amigo que apareceu no feed de noticias),
teve acesso as mesmas. Este painel pode ser extremamente Gtil para um community
manager, na medida em que pode ajudar a perceber que tipo de publicagdes é mais
viral, qual o melhor horario para as efetuar, entre outros aspetos fundamentais. A

utilizacdo deste tipo pagina como estratégia de aproximacdo ao publico cria maior
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interacdo e aceitacdo do que a publicidade nesta rede social, na medida em que 0s
utilizadores ndo se apercebem tdo facilmente que estdo ser alvos de uma campanha
(Ferreira, 2014).

Estés a publicar, a comentar e a gostar como WJJNENEEE— Atterar para Memes do Xadrez Portugués

Gestor da Pagina | Editar Pagina v Criar um piblico v Ver as estatisticas Ajuda + | | Ocultar |

PublicagBes * NotificagBes Mensagens Ver todas

| Alcance Alcance =
| | Promocdo

| "
:Pubhcar (il

(Y . tods 3 gente sabe que 633 - Promover publicagio ¥

817

727

745

Y
[® Por diversas vezes, o oi recom 688 = Promover publicacio w

Obter mais Gostos Ver Gostos | Paginas a observar Adicionar Piginzs  Dicas para Paginas Seguinte

Encontrar novos clientes Novidade! Paginas a Obtém a aplicaco do

observar Gestor de paginas
77 M —— - =
Liga-te @ mais pessoas que ( = ,/
Q nteressam & resa. |\

Enviar para telemdvel

Figura 5 — llustragao de um painel de administra¢do de uma pagina no Facebook

O Facebook dispde, alias, de um guia para marketers, designado Best Practice Guide
Marketing on Facebook, que ajuda a perceber como é possivel desenhar uma estratégia

eficaz de marketing nesta plataforma (Coelho, 2012).

O Facebook permite as marcas ir ainda mais longe e pagar para estas serem publicitadas
nesta rede social. Tal pode passar, em primeira instancia, por uma promoc¢do de uma
dada publicagéo, de forma a que esta aparega como publicacdo patrocinada no feed de
noticias de utilizadores. H& ainda outro tipo de publicidade paga no Facebook, através
das barras laterais das paginas. Estas surgem quando o utilizador esta a navegar no feed
de noticias, ou quando esta a navegar na sua cronologia, bem como na cronologia de
outro utilizador. Esta funcionalidade permite ao publicitador escolher o publico-alvo
(Mendes, 2012).

Contudo, sendo o Facebook um meio interativo e ndo tdo vocacionado para as vendas,
este tipo de publicidade ndo tem feito grande sucesso, conforme profere Qiao (2008,

citado por Mendes, 2012, p.37) — “Mensagens pagas e publicidade estdo a perder
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atracao. (...) A partir de varios analistas, foi testemunhado que as pessoas estdo a perder
0 hébito de ler a publicidade tradicional e também perderam a confianga nas mensagens
pagas.”. Curran; Graham & Temple (2011) enfatizam essa ideia, afirmando que,
sobretudo numa fase inicial, a publicidade no Facebook ndo era bem tolerada pelos
utilizadores, na medida em que esta interrompia e atrapalhava o seu processo de

navegacao natural na rede social.

Mais recentemente, contudo, com a mudanca de oferta por parte do Facebook —
passando a possibilitar a quem publicita o estabelecimento de um publico-alvo
(targeting) de acordo com a sua localizagdo, caracteristicas demogréaficas e ainda a sua
atividade nesta rede social (paginas nas quais efetuou like, por exemplo), bem como a
menor colocacdo de mensagens publicitarias no feed de noticias (maior énfase na barra

lateral), este paradigma tem vindo a mudar (Curran, Graham & Temple, 2011).
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Figura 6 - Publicidade nas barras laterais do Facebook
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1.7. Smartphones

1.7.1. Conceito e breve historia

Se recorrermos a etimologia da palavra, proveniente da lingua inglesa, podemos
facilmente compreender que o ‘“smart...phone” consiste, traduzindo a letra, num
telefone inteligente. Esta nomenclatura foi criada precisamente para simbolizar o facto
de que este novos dispositivo, que tem vindo a substituir o telemdvel tradicional,
facilitar a vida ao utilizador, através de uma navegacdo simples e de funcionalidades
que vao além das de um simples telefone, que no seu conceito original servia apenas

para ocontacto via chamada ou mensagem escrita.

De acordo com a enciclopédia PCMag (2014), além das funcBes originais de um
telemovel, um smartphone possibilita 0 acesso a Internet, servico de voz digital, acesso
ao correio eletronico (e-mail), cdmara de video, leitor MP3, aplicacBes incorporadas,
entre outras fungdes. O smartphone aproxima o telemovel a um conceito de computador
portatil, mantendo no entanto as caracteristicas fisicas do objeto tradicional a que

estamos habituados.

O conceito de smartphone ja vem sendo construido ha algum tempo, segundo esta
mesma enciclopédia. Em 1994, a IBM e a BellSouth criaram um equipamento que
combinava as funcGes de um telemoével e de um PDA, entitulado Simon Personal
Communicator. Contudo, este aparelho era pesado e dispendioso, pelo que ndo obteve
grande sucesso. Foi preciso esperar por 2002 para ser lancado o BlackBerry, um
smartphone cuja popularidade se estendeu até ha poucos anos. Foi, contudo, em 2007,
com o lancamento do iPhone, da Apple, que a industria dos smartphones se
revolucionou. Hoje em dia, os smartphones sdo bens acessiveis a classe média, podendo
0 consumidor escolher entre uma grande variedade de opcdes, com a entrada no

mercado de marcas como a Samsung, HTC, Huwaei, entre outras (TechTerms, 2010).
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1.7.2. Mercado dos smartphones

No terceiro trimestre do ano de 2013, a venda de smartphones registou 55% no total de
vendas do mercado de telemoveis (Bora, 2013), mostrando que a tendéncia crescente é
para que estes venham a substituir o conceito anterior de telemével, que se tem vindo a
tornar obsoleto. De acordo com dados desse mesmo trimestre, presentes na figura 7 e
fornecidos pela Gartner, em novembro do Gltimo ano, a Samsung aumentou a sua
vantagem na quota de mercado dos smartphones (32,1% no terceiro trimestre de 2013),

nomeadamente sobre a mais direta concorréncia da Apple (12,1%).

Worldwide Smartphone Sales to End Users by Vendor in 3Q13 (Thousands of Units)

Company 3Q13 3Q13 Market 3Q12 3Q12 Market

il Share (%) Uit Share (%)
Samsung 80,356.8 32.1 55,054.2 32.1
Apple 30,330.0 12.1 24,620.3 14.3
Lenovo 12,882.0 5.1 6,981.0 4.1
LG Electronics 12,055.4 4.8 6,986.1 4.1
Huawel 11665.7 4.7 7,804.3 4.5
Others 102941.8 41.1 70206.8 40.9
Total 250,231.7 100.0 171,652.7 100.0

Figura 7 — Venda mundial de smartphones a consumidores finais, por marca, no terceiro trimestre de 2013 (em
milhares de unidades). Fonte: Gardner (2013)

Dados da IDC (2014), na figura 8, confirmam esta mesma tendéncia, ao contabilizar o
total de 313.9 milhdes de smartphones vendidos pela Samsung no ano de 2013 (31,3%
de quota de mercado), comparativamente aos 15,3% da Apple. Seguem, a uma larga

distancia, trés marcas préximas umas das outras (Huwaei, LG e Lenovo).

Top Five Smartphone Vendors, Shipments, and Market Share, 2013 (Units in
Millions)

2013 2013 2012 2012 Year-over-
Vendor Shipment Market Shipment Market Year
Volumes Share Volumes Share Change
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Samsung 313.9 31.3% 219.7 30.3% 42.9%

Apple 153.4 15.3% 135.9 18.7% 12.9%
Huawei 48.8 4.9% 29.1 4.0% 67.5%
LG 47.7 4.8% 26.3 3.6% 81.1%
Lenovo 45.5 4.5% 23.7 3.3% 91.7%
Others 394.9 39.3% 290.5 40.1% 35.9%
Total 1,004.2 100.0% 725.3 100.0% 38.4%

Figura 8 — Top cinco de vendedores de smartphones, expedi¢oes e quotas de mercado, em 2013 (milhdes de
unidades). Fonte: IDC (2014)

Ja em Portugal, apesar do mercado de telemoveis estar em quebra, os smartphones tém
tido uma tendéncia inversa, com um crescimento de 29%, no primeiro trimestre de
2013, face a0 mesmo periodo do ano transato (Pereira, 2013), isto apesar da taxa de
penetracdo dos mesmos em Portugal ainda ser inferior a média europeia. A Samsung foi
a marca em maior destaque neste mesmo periodo, no que diz respeito a venda total de
telemdveis, a0 aumentar a sua quota de mercado para 42%, uma subida de nove pontos
percentuais face aos 33% do ano anterior. Segundo dados da IDC, a Samsung lidera
também o mercado dos smartphones, com 33% de quota de mercado no 2° trimestre do
ano de 2013 (Seneca, 2013), posicionando-se a LG no segundo lugar com ligeira
vantagem sobre a Apple (70 mil e 63 mil unidades vendidas, respetivamente).

1.7.3. Justificacdo da escolha das marcas Samsung e Apple

A decisdo de focar o estudo nas marcas Samsung e Apple deve-se a um conjunto de
varios fatores. Em primeiro lugar, pelos dados ja apresentados, pode-se perceber que
sdo as duas principais marcas do setor dos smartphones, competindo diretamente pela
posicdo de lider de mercado, atualmente ocupada pela Samsung. S&o, portanto, duas
marcas rivais, que ja tiveram inclusive processos judiciais uma com a outra
(Fontevecchia, 2012). Por outro lado, sdo duas marcas totalmente dispares no que toca a
estratégia de comunicacdo e interacdo através das redes sociais, especificamente o
Facebook, no qual o trabalho se foca. A Samsung utiliza esta rede social como um

veiculo importante de contacto com o publico, ja a Apple abstem-se de o fazer. Trate-se,
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por isso, de uma comparacdo interessante de se fazer entre as marcas, procurando
perceber se a presenca da Samsung no Facebook provoca, ou ndo, impacto na
notoriedade da marca e na lealdade dos seus clientes.

1.8. Samsung

1.8.1. Breve historia

A Samsung (cujo termo, em coreano, significa “trés estrelas), ¢ uma empresa do ramo
elecronico que foi formada no ano de 1938 na cidade coreana de Daegu. O seu ramo de
especializagdo foi variando ao longo do tempo. Tudo comegou com a exportacao,
sobretudo de peixe fresco e vegetais, para Pequim. Nos anos 70, a base estratégica da
empresa foi direcionada para o investimento nas industrias pesadas, quimica e
petroquimica. A empresa era nesta altura subdividida em varios negécios (Samsung
Electronics, Samsung-Sanyo, Samsung Electro-Mechanics, entre outros), e viu a

producdo de eletrodomésticos como um grande impulsionador do seu crescimento.

Os anos 80 viram a reestruturacdo de muitos negdcios desta empresa, e a criacdo de
novos, de forma a atingir o objetivo de se tornar uma das cinco maiores empresas do
mundo no ramo eletronico. As telecomunicacbes, 0s semicondutores e 0S
eletrodomésticos tornaram-se as principais linhas de negécio, tendo em 1987 a empresa
aberto um instituto de tecnologia avancada para efeitos de investigacdo e
desenvolvimento. Em 1983, é iniciada a producdo de computadores pessoais. Em 1991,
a empresa concluiu o desenvolvimento de auscultadores, e em 1992 o primeiro sistema
de telemdvel. Em 1998 terminou o desenvolvimento do primeiro ecrd de televisdo
totalmente plano, seguindo-se em 1999 o primeiro telemével com possibilidade de

acesso a Internet sem fios.

Ja no século XXI, a aposta da Samsung foi claramente na era digital, sendo a marca
pioneira em muitas das tecnologias apresentadas, como por exemplo o primeiro leitor de
discos Blu-Ray, em 2006, e figurando no top 10 mundial de marcas globais (Samsung,
2014).
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1.8.2. Filosofia e valores da empresa

Segundo o seu website oficial, a Samsung tem como filosofia comercial a dedicacdo do
“seu talento e a sua tecnologia a criacdo de produtos e servigos superiores que
contribuam para uma melhor sociedade global” (Samsung, 2014). A empresa atribui,
portanto, um grande valor as pessoas e as tecnologias, selecionando cinco pilares
essenciais para definir o espirito da empresa: pessoas, exceléncia, mudanca, integridade

e co-prosperidade.

1.8.3. Posicionamento

Se olharmos para aquilo que acontecia hd uns anos atras, constatamos que a Samsung
tinha um posicionamento intermédio no mercado dos smartphones, competindo com
empresas como a LG. Contudo, nos ultimos anos, este fenomeno mudou, e com o
crescimento da marca na érea, o posicionamento do produto foi sendo, a pouco e pouco,
de uma gama superior, equiparavel a Apple — mais custuoso, um produto de topo dentro

da categoria dos smartphones (Corréa, 2013).

Segundo este autor, tal deve-se sobretudo a trés fatores: a perda de mercado da
BlackBerry (antiga grande rival da Apple), a atualizacdo dos equipamentos da Samsung,
que evoluiram consideravelmente no design, funcionabilidade e modernidade, e alguma

estagnacao na evolucgdo da Apple, em termos técnicos e de inovacéo.

Em novembro de 2013, a Samsung lancou uma importante campanha, denominada
Launching People, num evento para promover 0 Seu novo posicionamento global
(Camargo, 2013). A base desta campanha reflete a filosofia e os valores da empresa,
sintetizados no slogan “A Samsung langa ndo apenas produtos, langa produtos que
langam pessoas”, demonstrando o desejo de posicionar a marca mais perto dos seus

clientes, promovendo a co-prosperidade e aproveitando o potencial humano.

Para tal, a empresa convidou todos os interessados a participar nesta campanha, em que

qualquer pessoa que tivesse ideias inovadoras, usando tecnologia, na area do
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entretenimento, arte, empreendorismo ou futebol podia inscrever-se através do
Facebook da empresa, sendo depois feita uma selecdo dos melhores projetos - estes
seriam apoiados financeiramente pela Samsung (Camargo, 2013).

1.8.4. Comportamento no Facebook

A Samsung interage com o publico no Facebook atraves da pagina Samsung Mobile.
Com mais de 38 milhdes e 400 mil gostos, a Samsung efetua publicacbes com
regularidade, conforme podemos ver nos dados apresentados na figura 9. Estes dados
dizem respeito a um estudo feito pelo autor desta dissertacdo, entre os dias 14 de junho

e 14 de julho de 2014, ao comportamento da marca Samsung no Facebook.

N° de likes da pagina 38 499 785
N° de publicacbes no ultimo més 33
N° médio de likes por publicagéo 7171
N° médio de comentarios por
publicacdo 182
N° médio de partilhas por publicacao 125

Tabela 1 - Estatisticas relativas a pagina de Facebook da Samsung Mobile, de 14 de junho a 14 de julho de 2014.
Fonte: Elaboragao proépria

De acordo com estes dados, recolhidos através do acesso a pagina do Facebook da
Samsung Mobile, e presentes no apéndice 1 desta dissertacdo, podemos observar que as
publicacdes da marca nesta rede social estdo sempre associadas a um video (21 das 33
publicacbes analisadas), ou a uma foto (as 12 restantes), nunca usando apenas texto
corrido. As publicacgdes tinham diversos temas e intuitos, desde a apresentacdo de novos
equipamentos (tablets, auscultadores), a exploragdo de equipamentos a venda (videos
para auxilio de uso, tutoriais para determinadas funcionalidades), aplicacGes sugeridas
para download e em promocéo para alguns dos equipamentos, passatempos associados

ao campeonato do mundo de futebol e ainda o concurso International Talent Support,
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em que jovens talentos foram encorajados a criar 0 prototipo de um acessorio que

servisse de capa ao Samsung Galaxy Tab S, juntando a tecnologia ao design.

A publicacdo mais viral, do conjunto das 33 analisadas (média de mais do que uma
publicacdo por dia) — isto €, aquela que obteve um maior nimero de likes, comentérios e
partilhas (91251, 850 e 1010 respetivamente), diz respeito a introducdo de um novo
produto, o ja acima mencionado Samsung Galaxy Tab S. Os dados permitem ainda
observar que o maior nimero de publicaces efetuadas pela marca no mesmo dia foi
trés (tal aconteceu por duas vezes, a 6 e a 7 de julho, naquele que foi o periodo de maior
interacdo), sendo que o0 maximo de dias consecutivos que a marca passou sem publicar
foi trés (19, 20 e 21 de junho).

1.9. Apple

1.9.1. Breve historia

A Apple Inc. é uma empresa multinacional norte-americana que opera na area
electrénica, tecnoldgica e de computacdo. A nivel de hardware, 0s seus produtos mais
conhecidos sdo os computadores Macintosh, o iPod, iPad e iPhone. A nivel de
software, os contributos mais conhecidos sdo o sistema operativo Mac OS X, o iTunes e
o Final Cut Studio. A empresa foi estabelecida em abril de 1976, na California, Estados
Unidos da América, sendo denominada até 2007 Apple Computer, Inc., perdendo entdo
a palavra Computer para simbolizar a expansdo da empresa a outras areas do mercado

da tecnologia e da electronica (About Apple, 2014).

1.9.2. Filosofia e valores da empresa

A versdo oficial da misséo da Apple presente no seu website ndo corresponde as versdes

a gque estamos habituados do conceito de missdo, focando-se mais na lista de produtos
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criados e metas atingidas pela empresa no passado (Farfan, 2014). Esta pode ser

encontrada no final de todas as press releases que a marca publica no seu website:

“A Apple desenha Macs, os melhores computadores pessoais do mundo, juntamente
com OS X, iLife, iWork e software profissional. A Apple lidera a revolugdo digital na
musica com os seus iPods e a loja online iTunes. A Apple reinventou o telemoével com o
seu revolucionario iPhone e a App Store, e estd a definir o futuro dos mobile media e

dispositivos computadorizados com o iPad.” (Apple, 2014,s.p.).

No entanto, de acordo com Jurevicius (2013), a Apple tem uma citacdo de visdo para a

empresa que se enquadraria muito melhor no conceito de missdo:

“A Apple tem como compromisso trazer a melhor experiéncia computacional a
estudantes, educadores, profissionais criativos e consumidores por todo o mundo

através das suas ofertas inovadoras de hardware, software e Internet” (Jurevicius, 2014,
s.p.).

De acordo com Paczkowski (2013), que se baseou numa campanha efetuada em 2013
pela Apple no seu canal de YouTube, a filosofia da empresa passa por criar produtos que
possam provocar no cliente o sentimento de surpresa, admiracdo, adoracdo, e com 0s
quais possam estabelecer uma forte conexdo, associando a sua assinatura a experiéncia
que o produto proporciona ao cliente, e a forma como este contribui para a vida do

mesmo.

1.9.3. Posicionamento

Nos seus primeiros anos, a Apple procurava chegar ao seu publico através da
funcionalidade dos seus produtos, de forma a que estes se focassem nas necessidades

dos consumidores (Marketing Minds, 2014). A marca possui produtos de varias gamas
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qualitativas, acessiveis as varias classes — contudo, o nucleo do seu negdcio consiste em
produtos de gama alta, de topo, que podem ser considerados inclusivé de luxo. E € nessa
gama que se enquadra o smartphone da Apple — o iPhone.

1.9.4. Comportamento no Facebook

Ao contrario daquilo que sucede com a Samsung, a Apple opta estrategicamente por ndo
interagir com o seu publico através do Facebook. A marca até tem uma pagina nesta

rede social (https://www.facebook.com/pages/Apple-Inc/137947732957611), com um total

de mais de 12 milhdes de likes. Contudo, a pagina ndo apresenta qualquer publicacéo
efetuada, desde a sua criagdo, contendo apenas a ligacdo para o website oficial da

empresa.

Excetuando o Youtube e, em alguns casos, o Linked-in, a Apple é, em geral, alérgica a
interacdo através das redes sociais. Isso pode derivar do facto de ja ter uma base de
sequidores, fas e consumidores fidelizados, com uma dimensdo que lhe permite
prescindir dessa interagdo (0s seus seguidores encarregam-se, naturalmente, dessa
funcdo, através do word of mouth), canalizando os seus meios para o0s valores que
defende: a exceléncia e componente emotiva dos seus produtos (Dave Fleet, 2008). O
principal veiculo de comunicacdo da Apple é mesmo o seu website oficial, no qual vai

lancando diversos comunicados importantes, press releases.
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Capitulo 11 — Metodologia

2.1. Introducéo

Feita a revisdo da literatura e dissecados os principais conceitos relacionados com a
tematica abordada, neste capitulo é explicada a metodologia utilizada neste processo de
investigacdo. A metodologia é de cariz quantitativo, na medida em que € refém de
nameros e andlises estatisticas (Thomas, 2003), e o tipo de pesquisa efetuada é de
natureza causal, uma vez que se pretendem testar hipoteses e determinar qual a natureza

da relacdo entre as variaveis em estudo (Malhotra & Birks, 2006).

De acordo com Malhotra & Birks (2006), a defini¢do do problema de investigacdo deve
ser a primeira etapa do processo de investigacao, revelando-se de extrema revelancia,
dado que so6 depois de este estar devidamente definido é que a pesquisa se pode realizar
de forma adequada (Ferreira, 2014).

Estes autores sugerem que a segunda etapa deva ser a construcdo de uma abordagem de
investigacdo, fase essa em que sdo apresentados, neste capitulo, os objetivos da
investigacdo, bem como as hipdteses levantadas para a mesma. Segundo Malhotra &
Birks (2006), os objetivos da investigacdo tém como finalidade detalhar quais as
decisdes a ser tomadas pelo investigador no fim do processo, ap0s ter sido feita a devida
analise a investigacao e aos respectivos resultados, e retiradas as devidas conclus@es. Ja
as hipoteses de investigagdo consistem em “afirmagdes ou proposi¢des nao provadas
acerca de um fator ou fenomeno que ¢ do interesse do investigador” (Malhotra & Birks,
2006, p. 47), ou nas palavras de Sharma (1997, p.82) “uma declaragao de presungao de
uma proposicao que o investigador procura provar”. E também nesta etapa que deve ser

definida a populacéo a ser estudada.

De seguida, deve-se proceder a formulacdo da pesquisa, etapa em que é detalhado todo
0 procedimento necessario a recolha dos dados — a defini¢do operacional das varidveis a
estudar e a definicdo de um estudo que teste as hipoteses previamente tracadas — que
neste trabalho ¢é feito atraves da elobaracdo de um questionario, detalhado também neste
capitulo. O estudo efetuado foi de caracter transversal, na medida em que a informagéo
foi recolhida junto da populagdo de uma vez s6, e ndo ao longo do tempo (Malhotra &
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Birks, 2006). Os dados recolhidos nesta etapa foram posteriormente alvo de uma anélise
cuidada, de forma a serem alcangadas conclusdes que sirvam de resposta ao problema
de investigacgéo inicialmente definido.

2.2. Problema, objetivos e hipdteses de investigacéo

Problema de investigacéao:

e Serd vantajoso para as marcas investir na interagdo com o publico através do

Facebook?

Objetivos de investigagao:

Objetivos principais:

Este trabalho tem como principal objetivo perceber a importancia da utlizacdo do
Facebook no processo interativo da marca com 0s seus clientes e potenciais clientes,
averiguando se o impacto na notoriedade da mesma e na lealdade dos seus clientes é

suficiente para justificar um forte investimento por parte da marca.

E necessario também compreender que esforgos devem ser feitos para essa interagio ser
positiva, isto €, quais as preferéncias dos utilizadores da rede social Facebook na

interacdo com as marcas através dessa plataforma.

Objetivos especificos:

a) Averiguar se a interagdo com o publico no Facebook tem impacto na notoriedade da

marca;
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b) Averiguar se a interacdo com o publico no Facebook tem impacto na lealdade dos

clientes da marca;

c) Perceber qual a importancia, para o publico, da regularidade da interacdo com as
marcas no Facebook;

d) Identificar os tipos de publicacdo que devem ser feitos, e quais 0s mais atrativos para

0 publico-alvo;

e) Perceber de que forma os utilizadores tomam conhecimento das paginas das marcas

no Facebook;

) Perceber os motivos que levam os utilizadores do Facebook a efetuar like nas paginas

das marcas que apreciam;

Hipdteses de invetigacao:

Segundo Hill & Hill (2012), apds a revisdo da literatura e o estabelecimento das
hipbteses gerais, deve-se proceder a traducdo dessas mesmas hipoteses em hipdteses
operacionais, isto ¢, mais especificas. Segundo os autores, “a hipotese operacional tem
grande importancia no processo de investigacdo para evitar ambiguidade e, portanto,

para clarificar o objetivo especifico do trabalho” (Hill & Hill, 2012, p. 33).

Passemos entdo a exposicdo das hipoteses a ser testadas nesta investigacéo, de acordo

com a revisao da literatura.

A pirmeira hipétese de investigacdo pretende testar a existéncia de um impacto positivo
na notoriedade de uma marca provocado pela interacdo da mesma com o publico através
do Facebook, tendo-me baseado para tal em Treadaway & Smith (2010), que
consideram que a interligacdo entre as varias plataformas sociais da marca e o seu
website pode contribuir para um aumento da sua notoriedade, referindo ainda o

Facebook como um bom meio publicitario online para estimular este indicador.

A segunda hipotese de investigacdo pretende testar a existéncia de um impacto positivo

na lealdade dos clientes de uma marca provocado pela interacdo entre estes e essa
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mesma marca no Facebook, tendo-me baseado para tal em Jahn & Kunz (2012), que
referem que a utilizacdo das redes sociais por parte das marcas, como plataforma de
interacdo com o0s seus clientes, pode constituir um impulsionador importante para a

lealdade dos mesmos.

Hi: A interacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto positivo na sua

notoriedade.

H,: A interacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto positivo na

leladade dos seus clientes.

Facebook

Notoriedade Lealdade

Brand
equity

2.3. Caracterizacao da selecdo amostral

A populacdo que se pretende estudar consiste no conjunto de individuos com dominio
da lingua portuguesa, que possuem uma conta na rede social Facebook e que tenham
poder de decisdo de compra (ou influéncia nesse mesmo processo de decisdo), no
mercado de smartphones — concretamente relativamente as marcas Samsung e Apple.
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O método de amostragem escolhido foi ndo-probabilistico por conveniéncia, na medida
em que os questionarios foram distribuidos aos familiares, amigos, conhecidos, e
posteriormente divulgados por alguns amigos a sua rede interpessoal. Este método de
amostragem tem como vantagem o facto de ser rapido e de facil implementacéo,
apresentando um menor custo (Hill & Hill, 2012). Contudo, apresenta também algumas
limitacdes, nomeadamente o facto de as conclusdes s6 poderem ser aplicadas a amostra,
na medida em que ndo ha garantias que esta seja representativa da populagdo em causa

(Hill & Hill, 2012), ou seja, os resultados obtidos ndo séo inferiveis para a populacao.

2.4. Instrumento de pesquisa — questionario:

Um questiondrio consiste num “conjunto formalizado de questdes que tem como
objetivo a obtengéo de informacéo a partir de inquiridos” (Malhotra & Birks, 2006, p.
326), ou num “método de recolha de informagao a partir de uma amostra de individuos”
(Stoop & Harrison, 2012, p.8), consistindo numa poderosa ferramenta de investigacao
(Gideon, 2012).

De acordo com Malhotra & Birks (2006), um bom questionario deve ter como objetivo
ndo so traduzir, nas questbes formuladas, a informacao necessaria ao inquirido para que
este possa responder corretamente, como ainda motivar e encorajar o inquirido a
cooperar e colaborar com o estudo, sentindo-se parte integrante do mesmo. Os autores
explanam ainda a ideia de que a construcdo de um questionario deve seguir varias
etapas, constando entre as quais a especificacdo da informacdo necessaria para o
mesmo, a estruturacdo e ordenacdo das perguntas, a elaboracdo e a execugdo de um pré-

teste.

Um questionario ndo é uma ferramenta alheia a erros. Contudo, segundo Fowler (2009),
se reunirmos uma boa selecdo amostral, uma boa selecdo das questdes a efetuar e uma
boa recolha de dados, € mais provavel que obtenhamos um bom desenho de

questionario.

Um pré-teste, teste piloto ou estudo preliminar consiste em testar o questionario numa

fragdo de inquiridos, de forma a identificar e eliminar os potenciais problemas do

questionario (Malhotra & Birks, 2006). De acordo com Hill & Hill (2012, p.70), o
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questionario tem como objetivo “selecionar perguntas adequadas para serem incluidas

na versao final do questiondrio que se pretende utilizar na investiga¢ao principal”.

Um questionario estruturado caracteriza-se pela predominancia de perguntas fechadas,
isto é, nas quais o inquirido deve selecionar a sua resposta a partir de um conjunto pré-
estabelecido de respostas alternativas. Segundo Hill & Hill (2012), as perguntas
fechadas permitem uma analise estatistica mais facil e um tratamento mais sofisticado
dos dados. Por outro lado, na medida em que a diversidade das respostas é menor, estas
podem conduzir a conclusbes simplistas e enviesadas. Este tipo de questionario
enquadra-se na investigacao a realizar, na medida em que ¢ pretendido testar hipoteses,

ajustando-se a metodologia de cariz quantitativo.

2.4.1. Pré-teste

De forma a perceber que perguntas deveriam ser incluidas no questionério final, foi
elaborado um questionario pré-teste que esteve disponivel online para resposta na

ferramenta Google Docs.

Apbs a recolha de resultados, chegou-se a conclusdo de que algumas perguntas nao se
adequavam ao objetivo de testar as hipoteses de investigacdo formuladas, e que seria
necessario incluir novas perguntas com escalas validadas de autores mencionados na
revisao da literatura, de forma a medir de forma mais precisa a notoriedade das marcas e

a lealdade as mesmas.

2.4.2. Construcdo do questionario

De forma a testar as hipdteses de investigacdo previamente colocadas, e de procurar
respostas para os objetivos de investigacdo tracados, foi elaborado um questionario

estruturado de acordo com a bibliografia consultada para o efeito.
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Na elaboracdo do questiondrio, recorreu-se a utilizacdo de questdes e escalas
previamente validadas por autores referidos na revisdo da literatura, e a adaptacéo de
outras questdes efetuadas em questionarios respeitantes a dissertacdes de mestrado.

O questionério (apéndice 2) principia com algumas questdes de indole socio-
demogréafica de forma a melhor compreender as caracteristicas da amostra seleccionada.
Segue-se uma pergunta de controlo na qual o inquirido é questionado se é possuidor de
uma conta na rede social Facebook. Apenas os individuos que responderam

afirmativamente a esta questdo prosseguiram com a realizacdo do questionario.

Segue-se uma secc¢do intermédia, com um grupo de questdes relativo ao comportamento

dos inquiridos na rede social Facebook.

De seguida, foi agrupado um conjunto de questdes com as quais se pretende aferir as
preferéncias dos inquiridos relativamente a interacdo com as marcas no Facebook.
Desta forma, pretende-se atingir alguns dos objetivos de investigacdo propostos,
nomeadamente perceber a regularidade com que as marcas devem publicar nesta rede
social, bem como o caracter do contetdo que devem incluir nessas mesmas publicagdes.
Este grupo engloba também uma pergunta relativa a interacdo dos inquiridos com a
marca Samsung no Facebook, apenas disponivel para quem, na pergunta de controlo

anterior, tenha respondido que segue esta marca na respetiva rede social.

Por fim, foram utilizadas as escalas de Yoo; Donthu & Lee (2000) de forma a medir a
notoriedade das marcas Samsung e Apple e a lealdade dos inquiridos a estas marcas,
tentando-se compreender se o facto de a Samsung ser uma marca que utiliza o Facebook
como ferramenta de marketing - ao invés da Apple - tem impacto nestas duas variaveis.
Os autores formularam escalas para todas as dimensfes do brand equity — entre as quais
uma escala para a lealdade a marca, adaptada neste trabalho, e uma escala para a
notoriedade da marca, aliada as associacdes a marca. Dado tratar-se de uma escala com
um elevado grau de fiabilidade, considerou-se véalida neste trabalho para medir a

notoriedade das marcas.

Na grande maioria das questdes foi utilizada a escala de Likert. Esta escala apela ao
inquirido para indicar o seu grau de concordancia ou discordancia face a uma
determinada afirmacdo (Malhotra & Birks, 2006). Tipicamente, esta escala varia entre

“o discordo totalmente (nivel 1), até ao concordo totalmente (nivel 5, 7 ou 11)” (Cunha,
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2007, p.24). Ao longo deste questiondrio, esta escala é utilizada sempre com cinco
atributos — o numero impar é uma caracteristica fundamental da escala de Likert, de
forma a haver sempre um ponto intermédio ou de neutralidade — variando os polos de
“nada importante” a ‘“absolutamente importante”, “nada agradavel” a ‘“absolutamente

agradavel”, entre outros.

O questionario foi divulgado atraves da onta pessoal de Facebook do autor, e do envio
de e-mail para amigos e familiares. Acrescidamente, foi requerido a alguns amigos a
partilha deste mesmo questionario nas suas cronologias de Facebook.

O periodo de recolha de dados decorreu de 1 de agosto a 11 de agosto de 2014. O
formulério utilizado para preenchimento do questionario foi o disponibilizado pela
ferramenta Google Docs. No total, foram recolhidas 217 respostas, 8 das quais sem
relevancia estatistica, ao apresentarem respstas negativas a pergunta de controlo — néo

dizem respeito a utilizadores do Facebook.

Apos o encerramento do periodo de recolha de respostas, estas foram importadas para o
SPSS (versdo 21), para posterior analise dos dados obtidos.

2.5. Variaveis

Na primeira etapa do questionario, as variaveis em analise sdo de indole socio-
demogréfica. As variaveis “Género” e “Profissdo” sdo de caracter nominal, enquanto as
variaveis “Habilitagdo Literaria” e “Faixa Etaria” sdo de caracter ordinal, na medida em

que € possivel estabelecer uma ordem entre as varias possibilidades de resposta.

Na segunda etapa, relativa ao comportamento dos inquiridos na rede social Facebook,
as variaveis sdo de caracter ordinal, especificamente, “Frequéncia de utilizacdo do

Facebook” e “Propdsitos para a utilizagdo do Facebook”.

Na terceira etapa, relativa a interacdo dos inquiridos com as marcas nesta rede social, as
variaveis sdo também de caracter ordinal, sendo elas “Formas de obtengdao de
conhecimento das paginas das marcas no Facebook”, “Motivos para fazer like na pagina
de uma marca no Facebook”, “Preferéncias relativas a interagdo com as marcas no

Facebook” e “Preferéncias relativas ao conteudo das publicagdes das marcas no
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Facebook”. Esta etapa estende-se ainda especificamente para a marca Samsung que — ao
invés da outra marca analisada, a Apple, interage com o publico no Facebook — através
da variavel nominal “Ja efetuou like na pagina da Samsung no Facebook” (respetiva a
pergunta de controlo associada) e as variaveis ordinais “Regularidade de visualizagdo de

publicacBes da Samsung” ¢ “Regularidade de interacdo com a Samsung no Facebook”.

Por fim, sdo adaptados os construtos de Yoo, Donthu & Lee (2000) para avaliacdo das
variaveis ordinais “Notoriedade da Samsung”, “Notoriedade da Apple”, “Lealdade dos
inquiridos & Samsung" e "Lealdade dos inquiridos a Apple”, conforme especificado nas
Tabelas 1 e 2:

Variavel Itens Referéncias

Notoriedade da marca 1) Eu sei o0 que representa  Yoo; Donthu & Lee (2000)
um smartphone da marca
2) Sou capaz de reconhecer
um smartphone da marca
entre as diversas marcas de
smartphones
3) Conheco bem a marca, e
a sua oferta no mercado de
smartphones
4) Consigo recordar-me
rapidamente de algumas
caracteristicas de
smartphones da marca
5) Consigo recordar-me
rapidamente do logotipo da

marca

6)- Tenho  facilidade
em representar
mentalmente um

smartphone da marca

Tabela 2 - Operacionalizagdo da variavel "Notoriedade da marca". Fonte: Elaborag¢ao propria
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Variavel Itens Referéncias

Lealdade a marca 1) Considero-me leal a Yoo; Donthu & Lee (2000)

marca

2) A marca seria a minha

primeira  escolha no

momento de compra

3) N&o comprarei um

smartphone de outra marca

se estiverem disponiveis

smartphones desta marca

na loja

Tabela 3 - Operacionaliza¢do da variavel “Lealdade a marca”. Fonte: Elaboragdo prépria

2.6. Testes estatisticos utilizados

2.6.1. Analise descritiva

A estatistica descritiva ¢ utilizada com o intuito de estudar “caracteristicas nao
uniformes das unidades observadas ou experimentadas, como por exemplo de pessoas,
cidades, familias, escolas” (Pestana & Gageiro, 2003, p.41) — isto ¢, esta “descreve, de
forma sumaria, alguma caracteristica de uma ou mais variaveis fornecidas por uma
amostra de dados” (Hill & Hill, 2012, p.192), sendo comunmente utilizadas as medidas

de tendéncia central, e as medidas de dispersdo (Maroco, 2007).

Na caracterizacdo das varidveis socio-demograficas foram utilizadas tabelas de
frequéncias e graficos de barras, uma vez que as variaveis medidas sdo discretas
(Maroco, 2007).
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2.6.2. Teste do qui-quadrado — andlise univariada

No que diz respeito a analise univariada, relativamente a varidveis categoricas, o teste
do qui-quadrado “é o mais comunmente utilizado com dados nominais, onde as
observagdes sdo agrupadas em categorias discretas e mutuamente exclusivas, e onde é
contabilizada a frequéncia de ocorréncia de cada categoria” (Ho, 2006, p. 358). Este
teste € calculado através da comparacdo dos valores observados com os valores

esperados para cada categoria (Ho, 2006).

Neste teste, a hipdtese nula consiste na igualdade de distribuicdo das respostas pelas
diversas categorias apresentadas (Ho, 2006). E de salientar que esta igualdade se baseia
numa proporgdo, isto é, os valores apresentados ndo tém necessariamente que ser
equivalentes, ndo podendo contudo apresentar um desfasamento estatisticamente

significativo.

2.6.3. Testes de associacdo

As medidas de associacdo séo utilizadas para quantificar a intensidade e a dire¢do entre
duas varidveis (Maroco, 2007). No entanto, estas ndo servem o proposito de inferir
sobre relagdes causais — apenas podem medir a associacdo entre duas variaveis “sem
qualquer implicagdo de causa e efeito entre ambas” (Maroco, 2007, p.42). Estas podem

ser bivariadas ou multivariadas, caso estejamos perante mais do que duas variaveis.

O coeficiente de correlagcdo de Spearman é uma medida de associacdo nao-parameétrica
entre duas variaveis ordinais ou quantitativas (Maroco, 2007). Caso as variaveis sejam
ambas ordinais, € comum recorrer-se a medidas de associa¢do simétricas (Gamma,
Kendall’s tau b, Kendall’s tau c) e ndo simétricas (Somer’s d) (Pestana & Gageiro,
2003). Estes testes utilizam informacéo relativa a ordenagé@o das categorias atraves da
consideracdo de todos os pares possiveis nas respetivas tabelas (Malhotra & Birks,
2006). A grande diferenca existente entre os testes de Kendall e 0 Gamma consiste na

forma de tratamento dos empates — o teste Gamma ndo procede ao ajustamento dos

42



mesmos. A diferenga entre Kendall’s tau b ¢ Kendall’s tau ¢ € que o primeiro é
adequado as tabelas em que o numero de colunas e de linhas é igual (Malhotra & Birks,
2006). Os valores de teste Gamma variam entre 1 e -1 e apresentam, regra geral, valores
absolutos superiores aos de Kendall’s tau (Malhotra & Birks, 2006).

2.6.4. Teste de consisténcia interna — Alpha de Cronbach

A consisténcia interna de uma escala pode ser medida através de um teste, no qual cada
item da escala mede um determinado aspecto do construto, devendo estes ser

consistentes entre si, e no que indicam sobre o construto (Malhotra & Birks, 2006).

O alpha de Cronbach consiste na média de todos os possiveis coeficientes que resultem
da divisdo da escala em duas metades distintas. Este coeficiente alfa varia entre 0 e 1
(Malhotra & Birks, 2006). Para valores de alfa inferiores a 0,6 a fiabilidade da escala e
considerada inaceitavel, sendo fraca entre 0,6 a 0,7 ; razoavel entre 0,7 e 0,8 ; boa entre
0,8 e 0,9 e excelente para valores superiores a 0,9 (Hill & Hill, 2002). Este coeficiente é

tdo maior quanto maior o nimero de itens da escala (Malhotra & Birks, 2006).

2.6.5. Andlise fatorial

A andlise fatorial 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, 2007, p. 361). Segundo Pestana & Gageiro (2003, p. 501), esta
procura “explicar a correlagdo entre as varidveis observaveis, simplificando os dados

através da reducdo do nimero de variaveis necessarias para os descrever”.

A andlise fatorial faz uso das correlagdes observadas entre as variaveis originais para
“estimar o(s) fator(es) comum(ns) e as relagdes estruturais que ligam os fatores

(latentes) as variaveis” (Maroco, 2007, p. 361), podendo ser “exploratéria, quando trata
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a relacdo entre as variaveis sem determinar em que medida os resultados se ajustam a
um modelo, ou confirmatéria, quando compara os resultados obtidos com o0s que

constituem a teoria” (Pestana & Gageiro, 2003, p. 501).

Um dos pressupostos necessarios para esta analise consiste na dimenséo da amostra. O
minimo de respostas validas por variavel consiste em 50, quando o nimero de variaveis
€ menor ou igual a 5; consistindo no décuplo do nimero de variaveis, quando estas
oscilam entre valores superiores a 5 e iguais ou inferiores a 5; consistindo no quintuplo

do numero de variaveis, quando estas existem em namero superior a 15.

De forma a garantir que estavam reunidas as condi¢fes necessarias a realizacdo da
andlise fatorial, procedeu-se a realizacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que
compara as magnitudes dos coeficientes de correlacdo observados com as magnitudes
dos coeficientes de correlacdo parcial (Malhotra & Birks, 2006). Os coeficientes de
correlacdo parciais sdo indicadores da forca da relacéo entre as variaveis, e aproximam-
se de zero quando se verificam os propostos da analise fatorial (Pestana & Gageiro,
2003).

Para valores de KMO entre 1 e 0,9 a correlagdo entre as variaveis considera-se muito
boa; boa para valores entre 0,9 e 0,8; média para valores entre 0,8 e 0,7; razoavel para
valores entre 0,7 e 0,6; m& para valores ente 0,6 e 0,5; inaceitavel para valores inferiores
a0,5.

Existem varios métodos passiveis de serem utilizados para a determinagcdo do nimero
de fatores extraidos ap0s a reducdo efetuada pela analise fatorial. Um destes métodos
consiste na determinacdo pela percentagem da varidncia. Segundo este método, o
namero de fatores extraidos deve ser tal que apresente uma percentagem de variancia

acumulada satisfatoria, isto €, superior a 60% (Malhotra & Birks, 2006).
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Capitulo 111 — Analise e discusséo dos resultados

3.1. Analise descritiva sociodemografica

Variavel Classe modal
Género Feminino
Profissédo Estudante
Habilitacdo literaria Licenciatura
Faixa etaria 20-24

Tabela 4 - Quadro resumo da analise descritiva sociodemografica. Fonte: Elaboragdo propria

A analise descritiva das variaveis sociodemogréaficas revelou que 30,9% dos inquiridos
é do género masculino, e 69,1% do sexo feminino. No que diz respeito a profissao,
grande parte da amostra revelou ser estudante (46,5%) ou trabalhador por conta de
outrem (33,2%). Em relacdo a habilitacdo literaria, quase metade (47,5%) dos inquiridos
revelou ser licenciada. A nivel de faixa etaria, a mais representada € a dos 20-24 anos de
idade (30,9%).

3.2. Teste do qui-quadrado

Variavel Classe modal

Frequéncia de utilizagdo do Facebook Muito frequentemente, todos os dias
Propositos para a utilizacdo do Facebook
- contactar/dialogar com - muito relevante

amigos/familiares

- motivos profissionais - pouco relevante
- conhecer pessoas novas - nada relevante
- partilhar momentos importantes - algo relevante
- dar voz a opinido - algo relevante
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- promocdo de um negdcio, marca ou
instituicao

- lazer

Formas de obtencédo de conhecimento

das péginas das marcas no Facebook

- procura na barra de pesquisa do
Facebook

- reencaminhar através do website oficial
da marca

- aparecimento no feed através do like de
um amigo

- rececdo de um convite para fazer like

- aparecimento de publicidade da marca
no feed

Motivos para fazer like na pagina de uma
marca no Facebook

- ser cliente da marca

- ter um grande carinho ou admiragéo pela
marca

sobre

manter-se  atualizado

poder
produtos e servigos

- poder vir a usufruir de passatempos,
descontos ou ofertas

- ser necessario para participar num
passatempo

Preferéncias relativas a interacdo com as
marcas no Facebook

- regularidade das publicages

- contetido das publicagdes

- passatempos promovidos

- prontidao de resposta aos fas
Preferéncias relativas ao conteldo das

publicacdes das marcas no Facebook

- nada relevante

- nada relevante

- frequentemente

- frequentemente

- frequentemente

- pouco frequentemente/frequentemente

- frequentemente

- algo importante

- muito importante

- muito importante

- muito importante

- pouco importante

- algo importante
- muito importante
- algo importante
- muito importante
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- publicagdo com texto longo e detalhado

- publicagdo com texto curto e conciso

- publicacdo anexada a uma imagem

- publicacéo anexada a um video

- publicacdo anexada a uma masica
Lealdade a Samsung

- Considerar-se leal a Samsung

- A Samsung ser a primeira escolha no
momento de compra

- Ndo comprar um smartphone de outra
marca se estiverem disponiveis Samsung
na loja

Notoriedade da Samsung

- Saber o0 que representa um smartphone
da Samsung

- Ser capaz de reconhecer um smartphone
da Samsung

- Conhecer bem a Samsung e a sua oferta
no mercado de smartphones

- Conseguir recordar rapidamente algumas
caracteristicas de um smartphone da
Samsung

- Ser capaz de se recordar do logotipo da
Samsung

- Ter facilidade em representar
mentalmente um smartphone da Samsung
Lealdade a Apple

- Considerar-se leal a Apple

- A Apple ser a primeira escolha no
momento de compra

- N&do comprar um smartphone de outra
marca se estiverem disponiveis Apple na

loja

- pouco agradavel
- muito agradavel
- muito agradavel
- algo agradavel

- algo agradavel

- discordo totalmente

- nem concordo nem discordo

- discordo totalmente

- concordo

- concordo

- concordo

- nem concordo nem discordo

- concordo

- concordo

- discordo totalmente

- discordo totalmente

- discordo totalmente
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Notoriedade da Apple

- Saber 0 que representa um smartphone - concordo

da Apple

- Ser capaz de reconhecer um smartphone - concordo totalmente
da Apple

- Conhecer bem a Apple e a sua oferta no - concordo totalmente
mercado de smartphones

- Conseguir recordar rapidamente algumas - concordo
caracteristicas de um smartphone da

Apple - concordo totalmente
- Ser capaz de se recordar do logotipo da

Apple - concordo totalmente
- Ter facilidade em representar

mentalmente um smartphone da Apple

Tabela 5 - Quadro resumo do teste do qui-quadrado. Fonte: Elaboragdo prépria

Realizando o teste do qui-quadrado para a variavel “Frequéncia de utilizagdo do
Facebook”, aferiu-se que existe uma disparidade estatisticamente significativa® entre 0s
valores, apresentando-se o valor “muito frequentemente, todos os dias” como o mais
frequente, destacando-se a auséncia de respostas para o valor “muito raramente, menos
de 1 vez por semana”, bem como a grande escassez de respostas para o valor
“raramente, cerca de 1 vez por semana”, denotando uma regularidade de utilizagdo desta
rede social que vem de encontro a revisdo da literatura - a importancia do Facebook no

contexto social e laboral dos individuos.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Propositos para a utilizagdo do
Facebook”, aferiu-se que existe uma disparidade estatisticamente significativa entre 0s
valores relativos: 1) a contactar e dialogar com amigos/familiares, apresentando-se o
valor “muito relevante” como o mais frequente e o valor “nada relevante” como o
menos frequente; 2) a motivos profissionais, apresentando-se o valor “absolutamente
relevante” como o menos frequente; 3) a conhecer pessoas novas, apresentando-se 0
valor “nada relevante” como o mais frequente e o “absolutamente relevante” como o

menos frequente, com apenas uma resposta; 4) a partilhar momentos importantes,

2 . I s s . . s . afr A . .
Para efeitos de anadlise estatistica, foi considerado um nivel de significancia equivalente a 0,05.
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apresentando-se o valor “algo relevante” como o mais frequente e o valor
“absolutamente relevante” como o menos frequente; 5) a dar voz a opinido,
apresentando-se o valor “algo relevante” como o mais frequente e o valor
“absolutamente relevante” como o menos frequente; 6) a promocao de um negocio,
marca ou instituicdo, apresentando-se o valor “nada relevante” como o mais frequente;
7) ao lazer, apresentando-se o valor “nada relevante” como o mais frequente ¢ o valor

“absolutamente relevante” como o menos frequente.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Formas de obtencdo de
conhecimento das paginas das marcas no Facebook”, aferiu-se que existe uma
disparidade estatisticamente significativa entre os valores relativos: 1) a procura na
barra de pesquisa do Facebook, com os valores “pouco frequentemente” e
“frequentemente” a apresentar-se como os mais frequentes, e o valor “sempre” a
apresentar-se como 0 menos frequente; 2) ao reencaminhar através do website oficial da
marca, com “frequentemente” a apresentar-se como o valor mais frequente e “sempre” a
apresentar-se como 0 menos frequente; 3) ao aparecimento no feed de noticias através
de um like de um amigo, com “frequentemente” a ser o valor destacadamente mais
frequente; 4) a rececdo de um convite para efetuar like na pagina, com “pouco
frequentemente” e “frequentemente” a apresentarem-Se como 0S valores mais
frequentes; 5) ao aparecimento de publicidade da marca no feed de noticias, com o valor
“frequentemente” a apresentar-se como o mais frequente € o valor “sempre” a

apresentar-se como o0 menos frequente.

Efetuando o mesmo teste para a variavel “Motivos para fazer like na pagina de uma
marca no Facebook”, aferiu-se que existe uma disparidade estatisticamente significativa
entre os valores relativos: 1) a ser cliente da marca, com “algo importante” e “muito
importante” a apresentarem-se como 0s valores mais frequentes; 2) a ter um grande
carinho e admiragdo pela marca, com “muito importante” a apresentar-se como 0 valor
mais frequente; 3) a poder manter-se atualizado acerca dos produtos e servicos da
marca, com o valor “muito impotante” a apresentar-se como 0 valor mais frequente; 4) a
poder usufruir de passatempos, descontos e ofertas, com o valor “algo importante” a
apresentar-se como o mais frequente e ‘“absolutamente importante” a apresentar-se
como o menos frequente; 5) a ter sido necessario para usufruiur de uma campanha ou
passatempo interativo da marca, com “pouco importante” a apresentar-se COmo o valor

mais frequente e “absolutamente importante” como o valor menos frequente.
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Realizando o teste do qui-quadrado para a variavel “Preferéncias relativas a interacdo
com as marcas no Facebook”, aferiu-se que existe uma disparidade estatisticamente
significativa entre os valores relativos: 1) a regularidade das publicagdes (o valor “algo
importante” apresenta-Se como 0 mais frequente); 2) ao contetido das publicacbes (o
valor “muito importante” apresenta-se como 0 mais frequente); 3) aos passatempos
promovidos (0 valor “algo importante” apresenta-se como o mais frequente, e o valor
“absolutamente importante” apresenta-se como 0 menos frequente); 4) a prontiddo com
que responde aos apelos/participacdes dos fés (o valor “muito importante” apresenta-se

como o mais frequente).

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Preferéncias relativas ao contetdo
das publicacbes das marcas no Facebook”, verificou-se também a disparidade
estatisticamente signficativa entre os valores relativos: 1) a publicacdo com texto longo
e detalhado (o valor “pouco agradavel” apresenta-se como 0 mais frequente); 2) a
publicacdo com texto curto e conciso (o valor “muito agradavel” apresenta-se cOmo 0
mais frequente); 3) a publicacdo anexada a uma imagem (o valor “muito agradavel”
apresenta-se como o mais frequente); 4) a publicacdo anexada a um video (o valor “algo
agradavel” apresenta-se como 0 mais frequente); 5) a publicacdo anexada a uma musica

(o valor “algo agradavel” apresenta-se como 0 mais frequente).

Efetuando 0 mesmo teste estatistico para a variavel “Ja efetuou gosto na pégina da
Samsung no Facebook?”, verificou-se também a disparidade estatisticamente
significativa entre os valores relativos as respostas “Sim” e “Nao”, tendo a grande

maioria dos inquiridos respondido negativamente a questao.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Regularidade de visualizagao de
publicacbes da Samsung”, verificou-se também a disparidade estatisticamente
significativa entre os valores, apresentando-se “que tenha visto, nunca apareceu uma
publicacdo da marca no feed de noticias” como o valor mais frequente ¢ “diariamente”

como o valor menos frequente.

De referir que apenas 39 dos 217 inquiridos responderam a esta questdo, tendo sido este

0 namero de individuos a responder afirmativamente a pergunta de controlo anterior.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Lealdade a Samsung”, verificou-se

também a disparidade estatisticamente significativa entre os valores relativos: 1) a
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considerar-se leal a Samsung, com “discordo totalmente” a apresentar-se como 0 valor
mais frequente e “concordo totalmente” como o valor menos frequente; 2) a Samsung
ser a primeira escolha no momento de compra, apresentando-se ‘“nem concordo nem
discordo” como o valor mais frequente e “concordo totalmente” como o valor menos
frequente; 3) a ndo compra de um smartphone de outra marca caso estejam disponiveis
Samsung na loja, apresentando-se “discordo totalmente” como o valor mais frequente e

ambos “concordo” e “concordo totalmente” como os valores menos frequentes.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Notoriedade da Samsung”,
verificou-se também a disparidade estatisticamente significativa entre os valores
relativos: 1) a saber o que representa um smartphone da Samsung, com “concordo” a
apresentar-se como o valor mais frequente; 2) a ser capaz de reconhecer um smartphone
da Samsung entre outras marcas de smartphones, com “concordo” a apresentar-se COMo
o valor mais frequente; 3) a conhecer bem a marca Samsung e a sua oferta no mercado
de smartphones, com “nem concordo nem discordo” e “concordo” a apresentarem-Se
como os valores mais frequentes, ¢ “discordo totalmente” como o valor menos
frequente; 4) a conseguir recordar-se rapidamente de algumas caracteristicas de um
smartphone da Samsung, com “discordo totalmente” a apresentar-se como 0 Vvalor
menos frequente; 5) a conseguir recordar-se rapidamente do logotipo da Samsung, com
“concordo” a apresentar-se como o0 valor mais frequente; 6) a ter facilidade em
representar mentalmente um smartphone da Samsung, com “concordo” a apresentar-se

como o valor mais frequente.

Efetuando o mesmo teste estatistico para a variavel “Lealdade a Apple”, verificou-se
também a disparidade estatisticamente significativa entre os valores relativos: 1) a
considerar-se leal a Apple, com “discordo totalmente” a apresentar-se como 0 valor
mais frequente e “concordo totalmente” como o valor menos frequente; 2) a Apple ser a
primeira escolha no momento de compra, apresentando-se “discordo totalmente” como
o valor mais frequente; 3) a ndo compra de um smartphone de outra marca caso estejam
disponiveis Apple na loja, apresentando-se “discordo totalmente” como o valor mais

frequente e “concordo totalmente” como o valores menos frequente.

Efetuando 0 mesmo teste estatistico para a variavel “Notoriedade da Apple”, verificou-
se também a disparidade estatisticamente significativa entre os valores relativos: 1) a

saber o que representa um smartphone da Apple, com “concordo” a apresentar-se COMo
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o valor mais frequente; 2) a ser capaz de reconhecer um smartphone da Apple entre
outras marcas de smartphones, com “concordo” e “concordo totalmente” a
apresentarem-se como 0s valores mais frequentes; 3) a conhecer bem a marca Apple e a
sua oferta no mercado de smartphones, com “concordo totalmente” a apresentar-Se
como o valor mais frequente, e “discordo totalmente” como o valor menos frequente;
4) a conseguir recordar-se rapidamente de algumas caracteristicas de um smartphone da
Apple, com “concordo” a apresentar-se como 0 valor mais frequente; 5) a conseguir
recordar-se rapidamente do logotipo da Apple, com “concordo totalmente” a apresentar-
se destacadamente como o valor mais frequente; 6) a ter facilidade em representar
mentalmente um smartphone da Apple, com “concordo totalmente” a apresentar-se

como o valor mais frequente.

N&o foi possivel efetuar este teste para a variavel “Regularidade de interagdo com a
Samsung no Facebook”, na medida em que n3o estavam reunidos os seguintes

pressupostos para a realizacdo do mesmo teste:

e Em algumas categorias, ndo se apresentavam quaisquer valores para algumas
das alternativas de respostas apresentadas;

e Em algumas categorias, o numero de valores apresentados para algumas das
alternativas de resposta era inferior ao necessario para a realizacdo adequada do

teste.

3.3. Teste de consisténcia interna — Alpha de Cronbach

Variavel Alpha de Cronbach Fiabilidade da escala
Lealdade a Samsung 0,882 Boa

Notoriedade da Samsung 0,933 Excelente

Lealdade a Apple 0,919 Excelente
Notoriedade da Apple 0,934 Excelente

Tabela 6 - Quadro resumo do teste de Aplha de Cronbach. Fonte: Elaboragdo prépria.

Foi efetuado o teste de consisténcia interna para as varias dimensfes da variavel
“Lealdade a Samsung”, “Notoriedade da Samsung*, “Lealdade a Apple” e “Notoriedade da

Apple”.
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Relativamente as dimensdes da variavel “Lealdade a Samsung”, verificou-se que estas
apresentam um bom nivel de consisténcia interna (0=0,882), para as 3 dimensdes

avaliadas.

Relativamente as dimensdes da variavel “Notoriedade da Samsung”, verificou-se que
estas apresentam um excelente nivel de consisténcia interna (0=0,933), para as 6

dimensoes avaliadas.

Relativamente as dimensdes da variavel “Lealdade a Apple”, verificou-se que estas
apresentam um excelente nivel de consisténcia interna (0=0,919), para as 3 dimensdes

avaliadas.

Relativamente as dimensdes da variavel “Notoriedade da Apple”, verificou-se que estas
apresentam um excelente nivel de consisténcia interna (0=0,934), para as 6 dimensdes

avaliadas.

3.4. Teste de KMO

Variavel KMO Correlacéo
Lealdade a Samsung 0,743 Média
Notoriedade da Samsung 0,891 Boa
Lealdade a Apple 0,761 Média
Notoriedade da Apple 0,897 Boa

Tabela 7 - Quadro resumo do teste de KMO. Fonte: Elaboragao prépria.

Foi efetuado o teste estatistico KMO para as subvariaveis “O inquirido considerar-se
leal @ Samsung”, “A Samsung ser a primeira escolha no momento da compra”, e “O
inquirido ndo comprar smartphones de outras marcas, estando disponiveis
equipamentos Samsung na loja”. O teste considerou a correlagdo entre as variaveis

média, dado o valor de 0,743 apresentado.

Foi efetuado o teste estatistico KMO para as subvariaveis “O inquirido saber o que

representa um smartphone da Samsung”, “O inquirido ser capaz de reconhecer um

53



smartphone da Samsung entre as diversas marcas de smartphones”, “O inquirido
conhecer bem a marca Samsung e a sua oferta no mercado de smartphones”, “O
inquirido conseguir recordar-se rapidamente de algumas caracetristicas de smartphones
da Samsung”, “O inquirido conseguir recordar-se rapidamente do logétipo da
Samsung”, e “O inquirido ter facilidade em representar mentalmente um smartphone da
Samsung”. O teste considerou a correlagdo entre as variaveis boa, dado o valor de 0,891
apresentado.

Foi efetuado o teste estatistico KMO para as subvariaveis “O inquirido saber o que
representa um smartphone da Apple”, “O inquirido ser capaz de reconhecer um
smartphone da Apple entre as diversas marcas de smartphones”, “O inquirido conhecer
bem a marca Apple e a sua oferta no mercado de smartphones”, “O inquirido conseguir
recordar-se rapidamente de algumas caracetristicas de smartphones da Apple”, “O
inquirido conseguir recordar-se rapidamente do logotipo da Apple”, e “O inquirido ter
facilidade em representar mentalmente um smartphone da Apple”. O teste considerou a

correlacdo entre as variaveis boa, dado o valor de 0,897 apresentado.

Foi efetuado o teste estatistico KMO para as subvariaveis “O inquirido considerar-se
leal a Apple”, “A Apple ser a primeira escolha no momento da compra”, e “O inquirido
ndo comprar smartphones de outras marcas, estando disponiveis equipamentos Apple na
loja”. O teste considerou a correlagdo entre as varidveis média, dado o valor de 0,761

apresentado.

3.5. Analise fatorial

Variavel Fator extraido Variancia

Lealdade a Samsung O inquirido considera-se 81,006%
leal a Samsung

Notoriedade da Samsung O inquirido sabe o que 75,172%
representa um smartphone
da Samsung

Lealdade a Apple O inquirido considera-se 86,326%
leal & Apple
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Notoriedade da Apple O inquirido sabe o que 75,275%
representa um smartphone

da Apple

Tabela 8 - Quadro resumo da analise fatorial. Fonte: Elaboragao prépria.

Foi efetuada a analise fatorial para a variavel “Lealdade a Samsung”, tendo-se concluido
que o fator “O inquirido considera-se leal a Samsung” consiste no fator unico extraido,

dado apresentar uma variancia superior a 60%, neste caso, 81,006%.

Foi efetuada a analise fatorial para a variavel “Lealdade a Apple”, tendo-se concluido
que o fator “O inquirido considera-se leal a Apple” consiste no fator Unico extraido,

dado apresentar uma variancia superior a 60%, neste caso, 86,326%.

Foi efetuada a analise fatorial para a variavel “Notoriedade da Samsung”, tendo-se
concluido que o fator “O inquirido sabe o que representa um smartphone da Samsung”
consiste no fator unico extraido, dado apresentar uma variancia superior a 60%, neste
caso, 75,172%.

Foi efetuada a analise fatorial para a varidvel ‘“Notoriedade da Apple”, tendo-se
concluido que o fator “O inquirido sabe o que representa um smartphone da Apple”
consiste no fator Unico extraido, dado apresentar uma variancia superior a 60%, neste
caso, 75,275%.

3.6. Testes de associacdo

3.6.1. Relacdo entre variaveis sociodemograficas e variaveis relativas ao

comportamento dos inquiridos no Facebook

Variavel Variavel/subvariavel Tipo de associacéo

Habilitacdo literaria Contactar/dialogar com Negativa
amigos/familiares

Habilitacéo literaria Motivos profissionais Negativa

55



Habilitacdo literaria Conhecer pessoas novas Negativa

Habilitacdo literaria Partilhar momentos Negativa
importantes
Habilitacdo literaria Promocdo de um negocio, Positiva

marca ou instituicdo
Faixa etaria Contactar/dialogar com Negativa

amigos/familiares

Tabela 9 - Quadro resumo dos testes de associagdo entre variaveis sociodemograficas e varidveis relativas ao
comportamento dos inquiridos no Facebook. Fonte: Elaboragao propria.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gamma e Kendall’s tau b), bem como
de associagdo nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria”
e as variavel ordinais “Frequéncia de utilizacdo do Facebook”; “Dar voz a sua opiniao”
e “Lazer” (relativamente aos Propositos para utilizacdo do Facebook), ndo se tendo

verificado uma associacgdo estatisticamente significativa entre elas.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Habilitagdo Literaria” e a
subvariavel ordinal “Contactar/dialogar com amigos/familiares”. A medida de
associacdo entre as duas variaveis € de -0,195 e -0,132, para os dois primeiros testes,

respetivamente, e de -0,137 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Habilitagcdo Literdria” e a
subvariavel ordinal “Motivos profissionais”. A medida de associagdo entre as duas
variaveis é de 0,190 e 0,133, para os dois primeiros testes, respetivamente, e de 0,145

para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Habilitagcdo Literdria” e a
subvariavel ordinal “Conhecer pessoas novas”. A medida de associacdo entre as duas
variaveis ¢ de -0,360 e -0,237, para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -0,236

para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de

associacao nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria” e a
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subvaridvel ordinal “Partilhar momentos importantes”. A medida de associacao entre as
duas variaveis ¢ de -0,193 e -0,135 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -
0,144 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Habilitagcdo Literaria” e a
subvaridvel ordinal ‘“Promo¢do de um negodcio, marca ou institui¢ao”. A medida de
associacao entre as duas variaveis é de 0,190 e 0,125 para os dois primeiros testes,
respetivamente, e de 0,128 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gamma e Kendall’s tau c), bem como
de associagdo ndo simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Faixa Etaria” e as
variavel ordinais “Frequéncia de utilizagdo do Facebook”; “Motivos profissionais”,
“Conhecer pessoas novas”, “Partilhar momentos importantes”, “Dar voz a sua opinido”,
“Promo¢ao de um negodcio, marca ou instituicdo” e “Lazer” (relativamente aos
Propdsitos de utilizacdo do Facebook), ndo se tendo verificado uma associacdo

estatisticamente significativa entre elas.

Foram efetuados testes de associag@o simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau ¢), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Contactar/dialogar com amigos/familiares”. A medida de
associacao entre as duas variaveis € de -0,226 e -0,161 para os dois primeiros testes,

respetivamente, e de -0,160 para o teste ndo simétrico.

3.6.2. Relagdo entre varidveis sociodemograficas e variaveis relativas as

preferéncias dos inquiridos no que diz respeito a interagdo com as marcas no

Facebook
Variavel Variavel/subvariavel Tipo de associagdo
Habilitac&o literaria Aparecimento da Negativa
publicidade da marca no
feed de noticias
Habilitaco literaria Ter um grande carinho e Negativa
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admiracdo pela marca

Habilitacdo literaria Prontidao com que Negativa

responde aos

apelos/participacbes  dos

fas

Habilitacdo literaria Publicagdo anexada a um Negativa

video

Faixa etaria Aparecer no feed de Negativa
noticias através de um like

de um amigo

Faixa etaria Ter um grande carinho e Negativa

admiracdo pela marca

Faixa etaria Poder vir a usufruir de Negativa
passatempos, descontos ou
ofertas

Faixa etaria Regularidade das Negativa

publicagdes
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Faixa etaria Passatempos promovidos Negativa

Faixa etaria Prontidao com que Negativa
responde aos
apelos/participacdes  dos
fas

Faixa etaria Publicacdo com  texto Negativa

longo e detalhado

Faixa etaria Publicacdo com texto curto Negativa
e conciso

Faixa etaria Publicacdo anexada a uma Negativa
imagem

Tabela 10 - Quadro resumo dos testes de associacdo entre variaveis sociodemograficas e variaveis relativas as
preferéncias dos inquiridos no que diz respeito a interagdo com as marcas no Facebook. Fonte: Elaboragao
propria.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Jjamma e Kendall’s tau b), bem como
de associagdo nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria”
e as variaveis ordinais “Procurar a marca na ferramenta de pesquisa no Facebook”,
“Visitar o site da marca e ser reencaminhado atraves da hiperligacao”, ”Aparecer no
feed de noticias através de um gosto de um amigo” e “Receber um convite para gostar
da pagina” (relativamente as formas de obtencdo de conhecimento das paginas das
marcas no Facebook); “Ser cliente da marca”, “Poder manter-se atualizado
relativamente a produtos e servicos da marca”, “Poder vir a usufruir de passatempos,
descontos ou ofertas” e “Ser necessario para usufruir de uma campanha ou passatempo
interativo da marca no Facebook” (relativamente aos motivos para fazer gosto na pagina
de uma marca no Facebook); “Contetido das publica¢des” e “Passatempos promovidos”
(relativamente as preferéncias relativas a interacdo com as marcas no Facebook);
“Publicagdo com texto curto e conciso”, “Publicagdo anexada a uma imagem” e
“Publicacdo anexada a uma musica” (relativamente as preferéncias relativas ao
conteddo das publicacdes das marcas no Facebook), ndo se tendo verificado uma

associagéo estatisticamente significativa entre as mesmas.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria” e a

subvariavel ordinal “Aparecimento da publicidade da marca no feed de noticias”. A
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medida de associacdo entre as duas variaveis € de -0,238 e -0,167 para os dois primeiros

testes, respetivamente, e de -0,178 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria” ¢ a
subvaridvel ordinal “Ter um grande carinho e admiragdo pela marca”. A medida de
associacdo entre as duas variaveis € de -0,243 e -0,171 para os dois primeiros testes,

respetivamente, e de -0,184 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria” ¢ a
subvariavel ordinal “Regularidade das publicagdes”. A medida de associagdo entre as
duas variaveis € de -0,208 e -0,143 para o0s dois primeiros testes, respetivamente, e de -

0,151 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Habilita¢do Literaria” e a
subvariavel ordinal “Prontiddo com que responde aos apelos/participagdes dos fas”. A
medida de associacdo entre as duas variaveis € de -0,160 e -0,112 para os dois primeiros

testes, respetivamente, e de -0,121 para o teste nao simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacao nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitagdo Literaria” e a
subvariavel ordinal “Publicacdo com texto longo e detalhado”. A medida de associagédo
entre as duas varidveis é de -0,321 e -0,208 para os dois primeiros testes,

respetivamente, e de -0,204 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associagao ndo simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Habilitacdo Literaria” e a
subvariavel ordinal “Publicagdao anexada a um video”. A medida de associagdo entre as
duas variaveis é de -0,193 e -0,132 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -

0,138 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau c), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Visitar o site da marca e ser reencaminhado através da

hiperligagdo”, “Receber um convite para gostar da pagina” e “Aparecimento da
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publicidade da marca no feed de noticias” (relativamente as formas de obtencdo de
conhecimento das paginas das marcas no Facebook); “Publicagdo anexada a um video”
e “Publicagdo anexada a uma musica” (relativamente as preferéncias relativas ao
conteddo das publicacdes das marcas no Facebook), ndo se tendo verificado uma

associacdo estatisticamente significativa entre as mesmas.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gama e Kendall’s tau c¢), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Procurar a marca na ferramenta de pesquisa do Facebook”. A
medida de associacdo entre as duas variaveis € de -0,248 e -0,191 para os dois primeiros

testes, respetivamente, e de -0,190 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau ¢), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Aparecer no feed de noticias através de um like de um amigo”. A
medida de associagdo entre as duas variaveis € de -0,255 e -0,178 para os dois primeiros

testes, respetivamente, e de -0,177 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associag@o simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau ¢), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Ser cliente da marca”. A medida de associa¢do entre as duas
variaveis é de -0,299 e -0,233 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -0,231

para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau c), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Ter um grande carinho e admira¢do pela marca”. A medida de
associacao entre as duas variaveis € de -0,397 e -0,305 para os dois primeiros testes,
respetivamente, e de -0,303 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gama e Kendall’s tau ¢), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Poder manter-se atualizado relativamente a produtos e servigos da
marca”. A medida de associagdo entre as duas variaveis € de -0,310 e -0,232 para 0s

dois primeiros testes, respetivamente, e de -0,231 para o teste ndo simétrico.
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Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau c), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa Etaria” e a
subvariavel ordinal “Poder vir a usufruir de passatempos, descontos ou ofertas”. A
medida de associacdo entre as duas variaveis € de -0,208 e -0,165 para os dois primeiros

testes, respetivamente, e de -0,164 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau c¢), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Ser necessario para usufruir de uma campanha ou passatempo
interativo da marca no Facebook”. A medida de associagdo entre as duas variaveis € de
-0,163 e -0,125 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -0,125 para o teste

nao simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau ¢), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa Etaria” e a
subvariavel ordinal “Regularidade das publica¢des”. A medida de associagdo entre as
duas variaveis € de -0,263 e -0,190 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -

0,189 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau ¢), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa Etaria” e a
subvariavel ordinal “Conteudo das publicagdes”. A medida de associagdo entre as duas
variaveis € de -0,312 e -0,223 para 0s dois primeiros testes, respetivamente, e de -0,222

para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau c¢), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Faixa Etaria” e a
subvaridvel ordinal “Passatempos promovidos”. A medida de associacdo entre as duas
variaveis é de -0,382 e -0,289 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de -0,287

para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau c), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvaridvel ordinal “Prontidao com que responde aos apelos/participacdes dos fas”. A
medida de associacdo entre as duas variaveis é de -0,238 e -0,182 para o0s dois primeiros

testes, respetivamente, e de -0,181 para o teste nao simétrico.
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Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau c), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Faixa Etaria” e a
subvariavel ordinal “Publicacdo com texto longo e detalhado”. A medida de associacio
entre as duas varidaveis € de -0,195 e -0,122 para 0s dois primeiros testes,

respetivamente, e de -0,122 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau c¢), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a varidvel ordinal “Faixa FEtaria” e a
subvariavel ordinal “Publicagdo com texto curto e conciso”. A medida de associagdo
entre as duas variaveis € de -0,238 e -0,152 para o0s dois primeiros testes,

respetivamente, e de -0,151 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama ¢ Kendall’s tau ¢), bem como de
associagcdo nao simétrica (Somers’d) entre a variavel ordinal “Faixa Etaria” e a
subvariavel ordinal “Publica¢do anexada a uma imagem”. A medida de associagdo entre
as duas variaveis € de -0,234 e -0,160 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de

-0,159 para o teste ndo simétrico.

3.6.3. Relacgdo entre variaveis relativas as preferéncias dos inquiridos respeitantes

a interacdo com as marcas no Facebook e a notoriedade das marcas

Variavel Variavel Tipo de associacao
Regularidade das Notoriedade da Samsung Positiva
publicagdes

Regularidade das Notoriedade da Apple Positiva
publicacdes

Conteudo das publicacbes  Notoriedade da Samsung Positiva

Conteldo das publicacdes  Notoriedade da Apple Positiva

Tabela 11 - Quadro resumo dos testes de associagdo entre variaveis relativas as preferéncias dos inquiridos
respeitantes a interagao com as marcas no Facebook e a notoriedade das marcas. Fonte: Elaboragao propria

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de

associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a subvariavel ordinal “Regularidade das
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publicacdes” e a varidvel ordinal “Notoriedade da Samsungs”

. A medida de associagao
entre as duas variaveis € de 0,225 e 0,168 para os dois primeiros testes, respetivamente,

e de 0,173 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a subvariavel ordinal “Regularidade das

publicacdes” e a variavel ordinal “Notoriedade da App|e4”

. A medida de associacao
entre as duas variaveis € de 0,310 e 0,231 para os dois primeiros testes, respetivamente,

e de 0,237 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacdo ndo simétrica (Somers’d) entre a subvariavel ordinal “Conteudo das
publicacdes” e a variavel ordinal “Notoriedade da Samsung”. A medida de associacao
entre as duas variaveis € de 0,392 e 0,294 para os dois primeiros testes, respetivamente,

e de 0,305 para o teste ndo simétrico.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gama e Kendall’s tau b), bem como de
associacdo nao simétrica (Somers’d) entre a subvaridvel ordinal “Contetido das
publicagdes” e a variavel ordinal “Notoriedade da Apple”. A medida de associagdo entre
as duas variaveis € de 0,391 e 0,291 para os dois primeiros testes, respetivamente, e de

0,301 para o teste ndo simétrico.

3.6.4. Relacdo entre variaveis relativas as preferéncias dos inquiridos respeitantes

a interacdo com as marcas no Facebook e a lealdade as marcas

Variavel Variavel Tipo de associacdo
Regularidade das Lealdade a Samsung Inexistente
publicagdes (estatisticamente nao

significativa)
Regularidade das Lealdade a Apple Inexistente

* Tendo sido efectuada a analise factorial, apenas foi utilizado o factor extraido relevante (“O individuo
sabe o que representa um smartphone da Samsung”)

* Tendo sido efectuada a analise factorial, apenas foi utilizado o factor extraido relevante (“O individuo
sabe o que representa um smartphone da Apple”)
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publicacOes (estatisticamente nao
significativa)

Conteldo das publicagdes  Lealdade a Samsung Inexistente
(estatisticamente nao
significativa)

Conteudo das publicacbes  Lealdade a Apple Inexistente
(estatisticamente néo

significativa)

Tabela 12 — Quadro resumo dos testes de associacdo entre variaveis relativas as preferéncias dos inquiridos
respeitantes a interagao com as marcas no Facebook e a notoriedade das marcas. Fonte: Elaboragdo propria

Foram efetuados testes de associacdo simétrica (Gamma e Kendall’s tau b), bem como
de associa¢do ndo simétrica (Somers’d) entre a subvariavel ordinal “Regularidade das
publicacdes” e as varidveis ordinais “Lealdade & Samsung® e “Lealdade a Apple6” néo

se tendo verificado uma associacao estatisticamente significativa entre as mesmas.

Foram efetuados testes de associagdo simétrica (Gamma e Kendall’s tau b), bem como
de associagdo nao simétrica (Somers’d) entre a subvariavel ordinal “Conteudo das
publicagdes” e as variaveis ordinais “Lealdade a Samsung” e “Lealdade a Apple” ndo se

tendo verificado uma associacdo estatisticamente significativa entre as mesmas.

> Tendo sido efectuada a analise factorial, apenas foi utilizado o factor extraido relevante (“O individuo
considera-se leal a Samsung”)

® Tendo sido efectuada a analise factorial, apenas foi utilizado o factor extraido relevante (“O individuo
considera-se leal a Apple”)
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Capitulo 1V — Conclusédo

4.1. Conclusoes

A Internet tornou-se determinante no processo interativo entre as marcas € 0 Seu
pablico-alvo. Se, inicialmente, o website de uma marca era o ponto fulcral de presenca
na world wide web, atualmente as redes sociais ganharam uma preponderancia relevante

neste processo.

Neste sentido, o Facebook constitui, cada vez mais, uma mais-valia no processo de
interacdo entre uma marca e 0s seus clientes ou potenciais clientes. Essa interagéo, por

sua vez, pode ter impacto em algumas das componentes do brand equity de uma marca.

O brand equity revela-se um sistema complexo de associagdes entre diversas dimensoes
(Aaker, 1991). Entre estas, destacam-se a notoriedade de uma marca e a lealdade a

mesma.

De acordo com Yoo; Donthu & Lee (2000), estas duas varidveis podem ser
operacionalizadas através de escalas que permitem a sua mensuracao, escalas essas que

foram incorporadas no questionario estruturado utilizado nesta investigacao.

Feita a devida andlise dos dados recolhidos, esta revelou que existe, para a amostra
estabelecida, uma associacao positiva entre a regularidade das publicacdes por parte das
marcas, no Facebook, e a notoriedade das marcas Samsung e Apple — ou seja, de acordo
com 0s inquiridos, uma estratégia de interacdo regular por parte das marcas com o seu
publico, por via desta rede social, pode traduzir-se num aumento da notoriedade das

mesmas.

Revelou-se, também, positiva a associacdo entre o conteldo das publicacbes e a
notoriedade das marcas Samsung e Apple. Tal permite-nos aferir que ha evidéncia de
que, quanto mais o contetdo for de encontro as preferéncias dos utilizadores, maior

tenderd a ser a notoriedade da marca.

Se para a Samsung, estes dados podem ser interpretados como reconhecimento da
interacdo regular potenciada pela marca no Facebook — interagdo essa com contetdo de
acordo com a preferéncia dos inquiridos — ja para a Apple estes revelam-se de alguma
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forma surpreendentes, dada a inexistente interacdo desta marca com o publico no

Facebook.

Tal fendbmeno pode ser explicado pelo facto de a amostra ter sido, numa primeira etapa
do questionario, inquirida relativamente as preferéncias de regularidade e contetdo de
publicacdo das marcas de uma forma geral e posteriormente, numa outra secgéo, terem
sido aplicadas as escalas de medicdo da notoriedade e lealdade das marcas Samsung e
Apple. Ou seja, no momento em que estes deram as suas respostas relativamente as
preferéncias gerais relativas a regularidade e conteido de publicacdo das marcas, ainda

ndo tinham presentes as marcas em questao.

A Apple é uma marca com um conjunto de caracteristicas muito especificas,
nomeadamente um publico muito aficionado, pelo que, de acordo com a amostra
inquirida, a sua notoriedade nédo é afetada pelo facto de ndo interagir no Facebook. No
entanto, a evidéncia estatistica traduz a possibilidade de aumento da notoriedade da

marca junto dos inquiridos, caso a marca apostasse nessa interacao.

Por outro lado, a andlise de dados revelou ndo haver, para esta amostra, qualquer
relacdo estatisticamente significativa entre a regularidade ou contetdo das publicacdes e
a lealdade as marcas ja referidas, constituindo evidéncia de que este ndo serd o melhor

meio de trabalhar este indicador para as marcas.

Desta forma, podemos afirmar que ha evidéncia estatistica para, no contexto da amostra

em causa:

- Validar Hj: “A interacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto

positivo na sua notoriedade.”

- Rejeitar Hy: “A interacdo de uma marca com o publico no Facebook tem impacto

positivo na leladade dos seus clientes.”

A analise dos dados recolhidos no questionario permitiu retirar algumas conclusdes que
vao de encontro aos objetivos tracados no capitulo da metodologia. Foi também
objetivo deste trabalho averiguar as preferéncias dos utilizadores da rede social

Facebook relativamente & interagcdo com as marcas nesta plataforma.
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Esta andlise revelou uma grande importancia para a amostra do conteddo das
publicacdes efetuadas pelas marcas. A regularidade das publica¢cdes também se conclui

importante para amostra, ainda que a um nivel inferior do conteudo.

Quanto ao tipo de publicacdo, a amostra revelou clara preferéncia por publicagcbes com
textos curtos e concisos. A anexa¢do de uma imagem, video ou musica a publicacao €
considerada agradavel pelos inquiridos que, contudo, se mostraram avessos a textos

demasiados extensos.

No que diz respeito a forma de obtencdo de conhecimento das paginas das marcas no
Facebook, os inquiridos revelaram ser frequente que esta ocorra através do
aparecimento de publicidade da marca no feed de noticias, bem como o aparecimento da
pagina diretamente no feed através de um like efetuado por um amigo, e o
reencaminhamento efetuado através do website da marca respetiva. Menos frequente ¢,
de acordo com os inquiridos, a procura na barra de pesquisa do Facebook e a recegédo de

um convite de um amigo para efetuar like na pégina.

Por fim, os inquiridos revelaram que o carinho e admiracdo que sentem por uma dada
marca, ou o facto de serem clientes da mesma, sdo os fatores mais preponderantes que

os levam a efetuar like na respetiva pagina de Facebook.

4.2. ImplicacOes para a gestao

O problema de investigacdo levantado neste estudo dizia respeito a necessidade de
avaliar se é vantajoso para as marcas investir na interacdo com o publico na rede social
Facebook. Apds os resultados do estudo efetuado podemos concluir que as marcas
devem apostar na profissionalizacdo da gestdo das redes sociais — entre as quais 0
Facebook — na medida em que estas revelam ser uma ferramenta poderosa de marketing

para as mesmas.

O nivel de investimento a ser feito pela marca na sua gestdo de redes sociais depende
dos seus objetivos e também dos recursos — humanos e/ou financeiros — que tem ao seu

dispor. S6 pesando na balanca estas duas componentes a marca podera decidir se deve
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colocar ou subcontratar um community manager como responsavel por esta importante

funcéo.

4.3. LimitagOes do estudo e sugestdes de investigacao futura

Este estudo apresenta como principal limitacdo o facto da amostra obtida ser ndo-
probabilistica por conveniéncia, pelo que ndo ha garantias de que esta seja
representativa da populacdo em estudo. Desta forma, as conclusdes retiradas ndo podem
ser extrapoladas para essa mesma populacdo — tal como definida no capitulo da
metodologia, o conjunto de individuos com dominio da lingua portuguesa que possuam
uma conta no Facebook e sejam decisores ou influenciadores de decisdo no processo de

compra no mercado de smartphones.

O facto de as escalas validadas para medicdo da notoriedade e lealdade serem
especificas para medir estas variaveis em relacdo a uma marca em concreto levou
também a que se tivesse recorrido a um setor em especifico (mercado de smartphones) e
a duas marcas (Samsung e Apple). Tal ndo permitiu uma investigacdo mais abrangente
no que diz respeito a relacdo entre a participacdo ativa no Facebook e a notoriedade das

marcas em geral.

Como tal, numa investigagdo futura, seria valoroso trabalhar com uma amostra que
possa ser representativa da populacdo em estudo, bem como utilizar escalas que possam
avaliar a notoriedade de marcas em geral, ndo se limitando a uma marca em especifico.
Adicionalmente, seria também interessante alargar o estudo a uma dimensao

internacional, e a outras redes sociais que ndo apenas o Facebook.

Seria também importante estudar de forma mais aprofundada o papel da publicidade
paga pelas marcas nesta rede social, averiguando se o investimento nessa abordagem é,

0u Nado, proveitoso para as mesmas.
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Apéndices

Apéndice 1 — Estatisticas da pagina Samsung Mobile, na rede social Facebook,
entre 14 de junho de 2014 e 14 de julho de 2014

N2 Publicagdo Tema Tipo N2 likes | N® comentarios | N2 partilhas
3 15-jun Father's day - Galaxy S5 Exploring Foto 23587 452 509
2 16-jun Galaxy S5 - Exploring Video 2287 114 31
3 16-jun Galaxy S5 - Exploring Video 2538 187 28
4 18-jun Galaxy Tab S - Introduction Video _
5 22-jun Galaxy 11 Anthem Video 2423 76 58
6 24-jun Galaxy K - Exploring Video 2745 150 110
7 25-jun S Level - Exploring Video 2149 144 109
8 26-jun Paypal App Foto 5948 160 34
9 27-jun S Level - Exploring Video 2011 152 127
10 29-jun Galaxy 11 Team - Fifa 14 Video 1817 150 57
11 30-jun Galaxy Tab Super Amoled - Intro Foto 16405 384 385
12 02-jul Galaxy K Zoom - Exploring Video 1846 136 27
13 03-jul | Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 2755 191 105
14 04-jul Samsung Galaxy Gifts Foto 4636 159 12
15 05-jul Galaxy S5 - Exploring Foto 13820 267 260
16 05-jul Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 1818 76 42
17 06-jul Trek Factory Racing - Partnership Foto 3870 _
18 06-jul Galaxy S5 - Exploring Video 2591 140 101
18 06-jul | Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 1874 113 29
20 07-jul Galaxy Tab Super Amoled - Intro Foto 11247 246 247
21 07-jul | Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video - 118 50
22 07-jul Galaxy Tab Super Amoled - Intro Video 1783 164 151
23 08-jul Galaxy S5 - Exploring Foto 6646 178 73
24 08-jul Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 1550 100 32
25 09-jul Galaxy K Zoom - Exploring Video 2370 142 107
26 10-jul | Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 1572 163 35
27 10-jul Samsung Level Headphone - Intro Video 1779 128 67
28 11i-jul | Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 1852 211 49
29 11-jul Samsung Galaxy Gifts Foto 4518 164 11
30 12-jul Galaxy S5 - Exploring Foto 6848 172 91
31 12-jul ITS Competition - Passatempo Foto 2787 93 44
32 13-jul ITS Competition - Passatempo Foto 4648 84 97
33 14-jul Galaxy S5 - PassionPulse - World Cup Video 1353 74 24
Média 7171 182 125
Foto 12
Video 21

M Foto

m Video
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Apéndice 2 — Questionério

A interacao com as marcas no Facebook

Este questionario, realizado no ambito da dissertacdo de Mestrado em Marketing Digital,
no ISCAP, tem como objetivo perceber a importancia do uso do Facebook como
instrumento de Marketing para as marcas, seja na notoriedade das mesmas ou na
lealdade dos seus clientes. Como tal, serdo feitas algumas questdes relativas a sua
interacdo com as marcas via Facebook, e outras nas quais serdo medidos estes atribuitos
relativos a 2 marcas especificas, Samsung e Apple. E um questionario que ndo toma muito
tempo, cerca de 5 minutos. Obrigado pela sua disponibilidade!

*Obrigatério

1. Género *
Marcar apenas uma oval.
_/ Masculino

/ Feminino

2. Profisséo *

Marcar apenas uma oval.
Estudante
~/ Trabalhador por contra prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado

/ Qutra:

3. Habilitag&o Literaria *
Marcar apenas uma oval.
/ Ensino Basico
-~ Ensino Secundario

~/ Licenciatura
~/ Mestrado

/ Doutoramento

4. Qual a sua faixa etaria? *
Marcar apenas uma oval.

,‘:f Menos de 15
(1519
) 20-24
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() 2529
() 3039
() 40-49
() 5059
() 60-69
(D Mais de 69

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

Q Sim

D Nao Pare de preencher este formulario.

6. Com que frequéncia utiliza a sua conta de Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

Q Muito raramente, menos de 1 vez por semana

{ )
./ Raramente, cerca de 1 vez por semana

Q Ocasionalmente, cerca de 2 a 3 vezes por semana
O Frequentemente, quase todos os dias

Y :

L/ Muito frequentemente, todos os dias

7. Com que propdsitos utiliza a sua conta de Facebook? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Algo
relevante relevante relevante

Contactar e dialogar
com 0s meus
amigos/familiares
Motivos profissionais
Conhecer

pessoas novas
Partilhar momentos
importantes

Dar voz a sua opinido
Promocao de um
negoécio, marca

ou instituicdo

Lazer (jogos,

por exemplo)

0 000000
0 000000
0 000000
0 000000

Muito
relevante

Absolutamente
relevante

0 000000



8. De que forma obtém conhecimento da existéncia das paginas de Facebook de marcas que
aprecia? (adaptado de Oliveira, 2013)"
Marcar apenas uma oval porfinha.

Pouco Muito

Nunca frequentemente  Frequentemente flequentemente  Sempre

Procureia marca

na ferramenta de o’ Ty f Y 4 ™y "
pesquisa do L L L— L L—
Facebook
Visitei o site da
marca eestava laa Ty Yy 0y '
hiperligacdo paraa ~— — e i e
pagina
Um amigo fez "gosto”
e tal informacdo T Y Yy N o
apareceu no feedde ~— R = = —
noticias
Recebium convite 5 — = — - —
para "gostar" da C D) ) ) ) -
pagina
A publicidade da

Yy Yy Yy 0y 0
marca apareceu no [ ) ) ) J _/

meu feed de noticias

9. Tem por habito fazer "gosto” nas paginas das marcas que aprecia? *
(Considere uma resposta afirmativa caso o realize, pelo menos, ], vez por més)
Marcar apenas uma oval.

oy
L/ 8im
YL
L/ Ndo

10. Quais sfo as principais razées para fazer "gosto” na pagina de uma marca no
Facebook? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Mada Pouco Algo Muito Absolutamente

Sou cliente da marca C ) ( ) ( ) . )
Tenho um grande

. N - I.f'_‘\_ -'_‘ﬂ o
carinho e admiracdo [, ) ( ) ( ) J .
pela marca
Posso manter-me
atualizado acerca dos =~ ) C ) ‘o '
produtos e servicosda — - A— h—
marca
Posso vira usufruir de
passatempos, ( ) ( ) ) ( ) L )
descontos, oferas
Foi necessario para
usufruir de uma
campanha ou _ —_ — S — —_
passatempo interative  \__J ) ) ) -,
da marca no
Facebook
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11. Classifique, de acordo com a escala, a importdncia que atribui ds caracteristicas da
pagina de uma marca que segue no Facebook: (Coelho, 2012}
Marcar apenas uma oval por linha.

Mada Pouco Algo Muito Absolutamente
Regularidade = — = T T
das publicacGes
Conteldo das
publicacbes
Passatempos
promovidos
Prontidao com que
responde aos
apelos/participacbes
dos fas

12. Mo que diz respeito ao conteldo, como classificania os vanos tipos de publicacdo
apresentados? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Mada Pouco Algo Muito Absolutamente
Publicacido com texto \ = ,--. ,--. —
longo e detalhado

Publicacdo com texto
curto e conciso
Publicacdo anexada
aumaimagem
Publicacdo anexada
aumvideo
Publicacdo anexada
a uma musica

Considere agorao mercado de SMARTPHONES e,

concretamente, a marca SAMSUNG.
Todas as questfes apresentadas nesta pagina sforelativas a este mercado e a esta marca.

13. Ja efectuou "gosto” na pagina da Samsungno Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

J Sim

Mio,__Fasse para a pergunia 16.
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13.1. Se sim, com que regularidade se depara, no seu feed de naticias, com publicacdes da

marca?
Marcar apenas uma oval.

/ Diariamente
/ Cercade 3 a4vezes por semana
~/ Semanalmente

/' Mensalmente

_ Que tenha visto, nunca apareceu uma publicacio da marca no feed de noticias

13.2. Com que regularidade interage com a marca Samsung no Facebook?

Marcar apenas uma oval por linkha.

Interagi
enite 3
Dianamente,_Semanalmente Mensalmente
MEZES,
no total
Colocar"gosto” — — — P
em publicacBes \_, - - \
Comentar T " Y ’
publicactes — S \__/ \
Partilhar — — — -
publicacBes — S \__/ \
Participar em i ] _
i ) ' b I w #
CONCUrsos ou ) () )
passatempos

Interagi
1a2  Nunca
no total

7

14. Relativamente a Samsung, classifique de acordo com a escala as seguintes

afirmagfes: *
Marcar apenas uma oval porlinha.

Discordo Discordo W&o concordo

totalmente nem discordo
Considero-me leal Y ,» ™
d marca Samsung — — —
A Samsung seraa
minha primeira Yy T =
escolha no momento el — —
de compra
Mao comprarei um
smartphone de outra
marca se estiverem Y , =,
disponiveis — st p—

equipamentos
Samsungnaloja
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& A . -
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15. Relativamente a Samsung, classifique de acordo com a escala as seguintes
afirmacfes:
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Mio concordo Concordo
totalmente  Discordo nemdiscordo Concordo totalmente

Euseioque

representa um = P ™ e e
smartphone — — — — R
da Samsung

Sou capaz de

reconhecer um

smartphone , = T = =,
Samsung entre as S ~ L (- .
diversas marcas de

smartphones

Conheco bemamarca

Samsung, e a sua P =, T, =, =,
oferta no mercado de — — p— — —
amartehenes

Consigo recordar-

me rapidamente de

algumas Ty T o / =,
caracteristicas de — — — — R
smartphones da

Samsung

Consigo recordar-me )
rapidamente do C )
logotipo da Samsung

Tenho facilidade

em representar _
mentalmente um C )
smartphone da

Samsung

Considere agorao mercado de SMARTPHONES e,

concretamente, amarca APPLE.
Todas as questGes apresentadas nesta pagina sdo relativas a este mercado e a esta marca.

16. Relativamente 4 Apple, dassifique de acordo coma escala as seguintes afirmacdes: *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo  Discordo  M3o concordo  Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Considerc-me leal — — — T T
a marca Apple L — (— [ - -
A Apple seria a minha . . . . .
primeira escolha no ) L J L J _J _J
momento de compra
Mdo comprarei um
smartphone de outra
marca se estiverem . . . . N
disponiveis L J L - - -
equipamentos Apple
naloja
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17. Relativamente a Apple, classifique de acordo com a escala as seguintes afirmacdes:
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Mo concordo  Concordo Concordo

totalmente nem discordo totalmente
Eu sei o que o - - o -
representa um C ) D D O D
smartphone da Apple
Sou capaz de
reconhecer um
smartphone da ™ Y ™ — —
Apple entre as s P ./ L) __J
diversas marcas de
smartphones
Conheco bema
marca Apple, e a sua Yy Yy ) ) —
oferta no mercado de — — P L S

Consigorecordar-me
rapidamente de
algumas L) ) ) ) )

T _ L L R S
caracteristicas de

smartphones da Apple

Consigo recordar- . . . - -
me rapidamente do f_} f_:' f_:' f_} f_:'
logdtipo da Apple

Tenhofacilidade em

representar Y Y Yy Y Yy
mentalmente um o — — e e

smartphone da Apple

Comtecnologia

E Gougle Forms
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Apéndice 3 — Outputs do teste de qui-quadrado (SPSS)

Frequencies

Statistics
@1Género
Valid 217
N
Missing 0
@1Género
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 67 30,9 30,9 30,9
Valid 2 150 69,1 69,1 100,0
Total 217 100,0 100,0
Género (%)

507
£
a
2 40
=
@
bt
1]
o

20

Masculing Femining

Frequencies
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Statistics

@2Profissao
Valid 217
N
Missing 0
@2Profissao
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 101 46,5 46,5 46,5
2 15 6,9 6,9 53,5
3 72 33,2 33,2 86,6
Valid
4 18 8,3 8,3 94,9
5 11 51 51 100,0
Total 217 100,0 100,0
Profissao (%)
50
40
£
L 30
£
c
[ 1]
2
[ 1]
o
10

Frequencies

Estudlante

Trabalhacor por
conta propria

Trabalhador por
canta de outrem

87

Desempregado

Outra profissdo



Statistics

@3HabilitagaoLiteraria

Valid 217
N
Missing 0
@3Habilitagaoliteraria
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 10 4,6 4,6 4,6
2 67 30,9 30,9 35,5
3 103 47,5 47,5 82,9
Valid
4 30 13,8 13,8 96,8
5 7 3,2 3,2 100,0
Total 217 100,0 100,0
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Habilitagao Literaria (%)

S0
40—
5
o 30
o
iy
c
a
(=]
|
[T
o 20—
107
-
Ensino Basico Ensino Secundario Licenciatura Mestraco
Frequencies
Statistics
@4Qualasuafaixaetaria
Valid 217
N
Missing 0
@4Qualasuafaixaetaria
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 1,8 1,8 18
2 40 18,4 18,4 20,3
3 67 30,9 30,9 51,2
Valid
4 20 9,2 9,2 60,4
5 41 18,9 18,9 79,3
6 19 8,8 8,8 88,0
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Total

18

217

8,3
2,8

100,0

8,3
2,8

100,0

96,3
99,1
100,0

Percentagem

Faixa etaria (%)

30

(5]
i

104

Meqoss de 15189 20-24 25-28 30-39 40-49 50-58 B0-69  Mais de 69
Frequencies
Statistics
@5PossuiumacontanoFacebook
Valid 217
N
Missing 0
@5PossuiumacontanoFacebook
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 209 96,3 96,3 96,3
Valid 2 8 3,7 3,7 100,0
Total 217 100,0 100,0
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Inquiridos com conta no Facebook

100

60

Percentagem

40—

209

Apéndice 4 — Outputs do teste do qui-quadrado (SPSS)

Chi-Square Test

Frequencies

@6ComqguefrequénciautilizaasuacontadeFacebook

Observed N Expected N Residual
2 2 52,3 -50,3
3 17 52,3 -35,3
4 69 52,3 16,8
5 121 52,3 68,8
Total 209
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Test Statistics

@6Comquefrequé
nciautilizaasuacon

tadeFacebook
Chi-Square 167,938%
df 3
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency is

52,3.

Chi-Square Test

Frequencies

@7ComquepropdsitosutilizaasuacontadeFacebookCo

ntacta
Observed N Expected N Residual

1 6 41,8 -35,8
2 13 41,8 -28,8
3 44 41,8 2,2
4 84 41,8 42,2
5 62 41,8 20,2
Total 209

@7ComquepropodsitosutilizaasuacontadeFacebookM

otivos
Observed N Expected N Residual
1 55 41,8 13,2
2 62 41,8 20,2
3 50 41,8 8,2
4 29 41,8 -12,8
5 13 41,8 -28,8

92




I Total

209

@7ComqguepropositosutilizaasuacontadeFacebookCo

nhecer
Observed N Expected N Residual

1 100 41,8 58,2
2 66 41,8 24,2
3 36 41,8 -5,8
4 6 41,8 -35,8
5 1 41,8 -40,8
Total 209

@7ComqauepropositosutilizaasuacontadeFacebookPa

rtilha
Observed N Expected N Residual

1 34 41,8 -7,8
2 41 41,8 -8
3 85 41,8 43,2
4 40 41,8 -1,8
5 9 41,8 -32,8
Total 209

@7ComquepropdsitosutilizaasuacontadeFacebookDa

rvoz

Observed N Expected N Residual
1 42 41,8 ,2
2 42 41,8 2
3 80 41,8 38,2
4 35 41,8 -6,8
5 10 41,8 -31,8
Total 209

@7ComquepropdsitosutilizaasuacontadeFacebookPr

omoc¢ao

Observed N

Expected N

Residual

105

41,8

63,2
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a A W N

Total

43
32
17
12
209

41,8
41,8
41,8
41,8

1.2
-9,8
-24,8
-29,8

@7ComquepropoésitosutilizaasuacontadeFacebookLa

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test

Frequencies

zerj
Observed N Expected N Residual
1 75 41,8 33,2
2 54 41,8 12,2
3 49 41,8 7,2
4 23 41,8 -18,8
5 8 41,8 -33,8
Total 209
Test Statistics
@7Comouepr | @7Comguepr | @7Comguepr | @7 Comguepr
opdsitosutiliz opdsitosutiliz opdsitosutiliz opdsitosutiliz
aasuacontad aasuacontad aasuacontad aasuacontad
eFacebookCo | eFacebookMo | eFacehookCo | eFacebookPa
ntacta tivos nhecer rtilha
Chi-Square 102 9859 39,3019 166,335° 71,9339
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. o0o 000 0o 000
@7 Comauepr | @7Comguepr | @7Comguepr
opdsitosutiliz opdsitosutiliz opdsitosutiliz
aasuacontad aasuacontad aasuacontad
eFacebookDa eFacebookPr eFacebookLa
Moz omogdo ZEelj
60,211° 1338477 66,9577
4 4 4
000 000 Ru]u]y]
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@8Dequeformaobtémconhecimentodaexisténciadasp

aginasde
Observed N Expected N Residual

1 34 41,8 -7,8
2 61 41,8 19,2
3 62 41,8 20,2
4 40 41,8 -1,8
5 12 41,8 -29,8
Total 209

@8Dequeformaobtémconhecimentodaexisténciadasp

aginasde
Observed N Expected N Residual

1 12 41,8 -29,8
2 35 41,8 -6,8
3 92 41,8 50,2
4 59 41,8 17,2
5 11 41,8 -30,8
Total 209

@8Dequeformaobtémconhecimentodaexisténciadasp

aginasde
Observed N Expected N Residual

1 18 41,8 -23,8
2 72 41,8 30,2
3 72 41,8 30,2
4 39 41,8 -2,8
5 8 41,8 -33,8
Total 209

@8Dequeformaobtémconhecimentodaexisténciadasp

aginasde
Observed N Expected N Residual
1 28 41,8 -13,8
2 62 41,8 20,2
3 72 41,8 30,2
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Total

40

209

41,8
41,8

-1,8
-34,8

@8Dequeformaobtémconhecimentodaexisténciadasp

aginasde
Observed N Expected N Residual
1 23 41,8 -18,8
2 62 41,8 20,2
3 72 41,8 30,2
4 43 41,8 1,2
5 9 41,8 -32,8
Total 209
Test Statistics
@8Dequeformaob | @8Dequeformacb | @8Dequeformaob | @8Dequeformaocb | @8Dequeformaob
témconhecimento | témconhecimento | témconhecimento | témconhecimento | témconhecimento
daexisténciadasp | daexisténciadaspa | daexisténciadaspé | daexisténciadaspa | daexisténciadasp
aginasde ginasde ginasde ginasde aginasde
Chi-Square 41,3592 65,1872 112,411° 84,708% 65,809°
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test

Frequencies

@9Temporhéabitofazergostonaspaginasdasmarcasqu

eaprec
Observed N Expected N Residual

1 149 104,5 445

2 60 104,5 -44,5

Total 209
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Test Statistics

@9Temporhabitof
azergostonaspagi
nasdasmarcasque

aprec
Chi-Square 37,900
df 1
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency is

104,5.

Chi-Square Test

Frequencies

@10Quaissdoasprincipaisrazdesparafazergostonapag

ina
Observed N Expected N Residual

1 27 41,8 -14,8
2 31 41,8 -10,8
3 63 41,8 21,2
4 62 41,8 20,2
5 26 41,8 -15,8
Total 209

@10Quaissaoasprincipaisrazdesparafazergostonapag

ina
Observed N Expected N Residual
1 27 41,8 -14,8
2 26 41,8 -15,8
3 59 41,8 17,2
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Total

72
25
209

41,8
41,8

30,2
-16,8

@10Quaissdoasprincipaisrazdesparafazergostonapag

ina
Observed N Expected N Residual

1 16 41,8 -25,8
2 17 41,8 24,8
3 61 41,8 19,2
4 76 41,8 34,2
5 39 41,8 -2,8
Total 209

@10Quaissdoasprincipaisrazdesparafazergostonapéag

ina
Observed N Expected N Residual

1 36 41,8 -5,8
2 40 41,8 -1,8
3 61 41,8 19,2
4 48 41,8 6,2
5 24 41,8 -17,8
Total 209

@10Quaissdoasprincipaisrazdesparafazergostonapag

ina
Observed N Expected N Residual

1 58 41,8 16,2
2 65 41,8 23,2
3 45 41,8 3,2
4 30 41,8 -11,8
5 11 41,8 -30,8
Total 209

Test Statistics
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@10Quaissdoasp | @10Quaissdoaspr | @10Quaissdoaspr | @10Quaissdoaspr | @10Quaissdoasp
rincipaisrazoespar | incipaisrazdespar | incipaisrazdespar | incipaisrazdespar | rincipaisrazGespar
afazergostonapagi | afazergostonapagi | afazergostonapagi | afazergostonapagi | afazergostonapagi

na na na na na
Chi-Square 34,517° 46,861% 67,627° 18,201° 45,4262
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,001 ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test

Frequencies

@11Classifiguedeacordocomaescalaaimportanciaque

atrib
Observed N Expected N Residual

1 15 41,8 -26,8
2 33 41,8 -8,8
3 87 41,8 45,2
4 56 41,8 14,2
5 18 41,8 -23,8
Total 209

@11Classifiguedeacordocomaescalaaimportanciaque

atrib
Observed N Expected N Residual

1 11 41,8 -30,8
2 15 41,8 -26,8
3 50 41,8 8,2
4 91 41,8 49,2
5 42 41,8 2
Total 209
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@11Classifiguedeacordocomaescalaaimportanciaque

atrib
Observed N Expected N Residual

1 24 41,8 -17,8
2 50 41,8 8,2
3 79 41,8 37,2
4 45 41,8 3,2
5 11 41,8 -30,8
Total 209

@11Classifiguedeacordocomaescalaaimportanciaque

atrib
Observed N Expected N Residual
1 21 41,8 -20,8
2 25 41,8 -16,8
3 56 41,8 14,2
4 74 41,8 32,2
5 33 41,8 -8,8
Total 209
Test Statistics
@11Classifiquede | @11Classifiquede | @11Classifiquede | @11Classifiquede
acordocomaescal | acordocomaescal | acordocomaescal | acordocomaescal
aaimportanciaque | aaimportanciaque | aaimportanciaque | aaimportanciaque
atrib atrib atrib atrib
Chi-Square 86,287° 99,397° 65,234° 48,584°
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is

41,8.

Chi-Square Test

Frequencies
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@12Noquedizrespeitoaoconteaddocomoclassificariaos

vario
Observed N Expected N Residual

1 51 41,8 9,2
2 111 41,8 69,2
3 39 41,8 -2,8
4 6 41,8 -35,8
5 2 41,8 -39,8
Total 209

@12Noquedizrespeitoaoconteaddocomoclassificariaos

vario
Observed N Expected N Residual

1 4 41,8 -37,8
2 41,8 -33,8
3 59 41,8 17,2
4 108 41,8 66,2
5 30 41,8 -11,8
Total 209

@12Noquedizrespeitoaocontetdocomoclassificariaos

vario
Observed N Expected N Residual

1 4 41,8 -37,8
2 41,8 -36,8
3 49 41,8 7,2
4 89 41,8 47,2
5 62 41,8 20,2
Total 209

@12Noquedizrespeitoaocontetidocomoclassificariaos

vario
Observed N Expected N Residual
1 7 41,8 -34,8
2 30 41,8 -11,8
3 88 41,8 46,2
4 61 41,8 19,2
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Total

23
209

41,8 -18,8

@12Noquedizrespeitoaocontetidocomoclassificariaos

vario
Observed N Expected N Residual
1 15 41,8 -26,8
2 30 41,8 -11,8
3 86 41,8 44,2
4 57 41,8 15,2
5 21 41,8 -20,8
Total 209
Test Statistics
@12Noquedizres | @12Noquedizresp | @12Noquedizresp | @12Noquedizresp | @12Noquedizres
peitoaocontetdoc | eitoaocontetdoco | eitoaocontetdoco | eitoaocontetidoco | peitoaocontetddoc
omoclassificariaos | moclassificariaosv | moclassificariaosv | moclassificariaosv | omoclassificariaos
vario ario ario ario vario
Chi-Square 185,330% 176,766 130,880% 100,641 83,129%
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test

Frequencies

@13J4efetuougostonapa

ginadaSamsungnoFacebook

Observed N Expected N Residual
1 40 104,5 -64,5
2 169 104,5 64,5
Total 209

Test Statistics
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@13Jaefetuougos

tonapaginadaSam

sungnoFacebook
Chi-Square 79,622°
df 1
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency is

104,5.

Chi-Square Test

Frequencies

@131Sesimcomqueregularidadesedeparanoseufeedd

enot
Observed N Expected N Residual
1 2 7,8 -5,8
2 5 7.8 -2,8
3 10 7,8 2,2
4 9 7,8 1,2
5 13 7,8 5.2
Total 39
Test Statistics
@131Sesimcomq
ueregularidadese
deparanoseufeed
denot
Chi-Square 9,590%
df 4
Asymp. Sig. ,048

a. 0 cells (,0%) ha

ve expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency is

7,8.
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Chi-Square Test

Frequencies

@132ComqueregularidadeinteragecomamarcaSamsu

ngnoFaceb
Observed N Expected N Residual
2 6 10,0 -4,0
4 9 10,0 -1,0
5 11 10,0 1,0
6 14 10,0 4,0
Total 40

@132ComqueregularidadeinteragecomamarcaSamsu

ngnoFaceb
Observed N Expected N Residual
4 2 12,7 -10,7
5 3 12,7 -9,7
6 33 12,7 20,3
Total 38

@132ComqueregularidadeinteragecomamarcaSamsu

ngnoFaceb
Observed N Expected N Residual

2 1 7,6 -6,6
3 2 7,6 -5,6
4 2 7,6 -5,6
5 1 7,6 -6,6
6 32 7,6 24,4
Total 38

@132ComqueregularidadeinteragecomamarcaSamsu

ngnoFaceb
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Observed N Expected N Residual
2 1 7,6 -6,6
3 1 7,6 -6,6
4 5 7,6 -2,6
5 9 7,6 1,4
6 22 7,6 14,4
Total 38
Test Statistics
@132Comquereg | @132Comquereg | @132Comquereg | @132Comaquereg
ularidadeinteragec | ularidadeinteragec | ularidadeinteragec | ularidadeinteragec
omamarcaSamsu | omamarcaSamsu | omamarcaSamsu | omamarcaSamsu
ngnoFaceb ngnoFaceb ngnoFaceb ngnoFaceb
Chi-Square 3,400° 49,000° 98,053° 39,895°
df 3 2 4 4
Asymp. Sig. ,334 ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is

10,0.

b. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is

12,7.

c. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is

7,6.

Chi-Square Test

Frequencies

@14RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual
1 81 41,8 39,2
2 36 41,8 -5,8
3 68 41,8 26,2
4 18 41,8 -23,8
5 6 41,8 -35,8
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I Total I

209

@14RelativamenteaSamsungclassifiguedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual

1 57 41,8 15,2
2 50 41,8 8,2
3 67 41,8 25,2
4 30 41,8 -11,8
5 5 41,8 -36,8
Total 209

@14RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual
1 88 41,8 46,2
2 54 41,8 12,2
3 51 41,8 9,2
4 11 41,8 -30,8
5 5 41,8 -36,8
Total 209
Test Statistics

@14Relativament | @14Relativament | @14Relativament

eaSamsungclassif | eaSamsungclassif | eaSamsungclassif

iguedeacordocom | iquedeacordocom | iquedeacordocom

aescala aescala aescala

Chi-Square 98,201 58,0572 111,7422
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum

expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test
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Frequencies

@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual

1 25 41,8 -16,8
2 34 41,8 7,8
3 50 41,8 8,2
4 75 41,8 33,2
5 25 41,8 -16,8
Total 209

@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual

1 32 41,8 -9,8
2 26 41,8 -15,8
3 39 41,8 -2,8
4 79 41,8 37,2
5 33 41,8 -8,8
Total 209

@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual

1 35 41,8 -6,8
2 34 41,8 -7,8
3 61 41,8 19,2
4 62 41,8 20,2
5 17 41,8 -24,8
Total 209

@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala

Observed N

Expected N

Residual

46

41,8

4,2

107




a A W N

Total

43
54
51
15
209

41,8
41,8
41,8
41,8

1.2
12,2
9,2
-26,8

@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual

1 27 41,8 -14,8
2 21 41,8 -20,8
3 26 41,8 -15,8
4 73 41,8 31,2
5 62 41,8 20,2
Total 209

@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocom

aescala
Observed N Expected N Residual

1 36 41,8 -5,8
2 24 41,8 -17,8
3 43 41,8 1,2
4 69 41,8 27,2
5 37 41,8 -4,8
Total 209

108




Test Statistics

&1 5Relativa
mentedaSams
ungclassifiqu
edeacaordoco

&1 5Relativa
mentedaSams
ungclassifiqu
edeacaordoco

&1 5Relativa
mentedSams
ungclassifiqu
edeacordocao

maescala maescala maescala
Chi-Square 42,9387 43 4167 35,856%
df 4 4 4
Asymp. Sig. oon oon ,oon
&1 5Relativa &1 5Relativa 1 5Relativa
mentedSams | mentedSams | mentedSams

ungelassifigqu
edeacordoco

ungelassifigqu
edeacordoco

ungelassifigu
edeacordoco

maescala maescala maescala
23,2257 54 6127 26,6707
4 4 4
oon oon ooo

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test

Frequencies

@16RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual

1 93 41,8 51,2
2 42 41,8 ,2
3 52 41,8 10,2
4 12 41,8 -29,8
5 10 41,8 -31,8
Total 209

@16RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
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Observed N Expected N Residual
1 75 41,8 33,2
2 41 41,8 -8
3 54 41,8 12,2
4 21 41,8 -20,8
5 18 41,8 -23,8
Total 209

@16RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual
1 86 41,8 44,2
2 55 41,8 13,2
3 47 41,8 5,2
4 13 41,8 -28,8
5 8 41,8 -33,8
Total 209
Test Statistics

@16Relativament | @16Relativament | @16Relativament

eaAppleclassifiqu | eaAppleclassifiqu | eaAppleclassifiqu

edeacordocomaes | edeacordocomaes | edeacordocomaes

calaas calaas calaas

Chi-Square 110,641 53,8472 98,7272
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum

expected cell frequency is 41,8.

Chi-Square Test

Frequencies
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@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual

1 25 41,8 -16,8
2 19 41,8 -22,8
3 39 41,8 -2,8
4 76 41,8 34,2
5 50 41,8 8,2
Total 209

@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual

1 21 41,8 -20,8
2 19 41,8 -22,8
3 19 41,8 -22,8
4 74 41,8 32,2
5 76 41,8 34,2
Total 209

@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual

1 27 41,8 -14,8
2 29 41,8 -12,8
3 48 41,8 6,2
4 49 41,8 7,2
5 56 41,8 14,2
Total 209

@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual
1 27 41,8 -14,8
2 30 41,8 -11,8
3 31 41,8 -10,8

111




Total

73
48
209

41,8
41,8

31,2
6,2

@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual

1 13 41,8 -28,8
2 4 41,8 -37,8
3 16 41,8 -25,8
4 47 41,8 52
5 129 41,8 87,2
Total 209

@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaes

calaas
Observed N Expected N Residual
1 21 41,8 -20,8
2 19 41,8 -22,8
3 27 41,8 -14,8
4 53 41,8 11,2
5 89 41,8 47,2
Total 209
Test Statistics
&1 TRelativa i@ TRelativa & TRelativa
mentedApple mentedApple mentedApple
classifiquede classifiquede classifiquedea
acordocomae | acordocomae | acordocomae
scalaas scalaas scalaas
Chi-Square 48 967 8g.010% 16,1447
df 4 4 4
Asymp. Sig. o0on 000 003

& TRelativa
mentedApple
classifiquedea
acordocomas

& TRelativa
mentedApple
classifiquedea
acordocomas

& TRelativa
mentedApple
classifiquedea
acordocomas

scalaas scalaas scalaas
35,5697 252 5077 84 325%
4 4 4
000 000 000
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a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,8.

Apéndice 5 — Outputs da anélise fatorial e teste de KMO (SPSS)

Fator Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,743

Approx. Chi-Square 336,380
Bartlett's Test of Sphericity df 3

Sig. ,000

Communalities
Initial Extraction

@14RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 ,829
cala
@14RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 ,802
cala
@14RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 , 799
cala

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

113

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cu
mul
ativ
e %
2,430 81,006 81,006 2,430 81,006 | 81,0
! 06
2 311 10,364 91,370




3 ,259 8,630 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fator Analysis
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,891
Approx. Chi-Square 1043,297
Bartlett's Test of Sphericity df 15
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 , 715
cala
@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 ,834
cala
@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 797
cala
@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 , 746
cala
@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 ,617
cala
@15RelativamenteaSamsungclassifiquedeacordocomaes 1,000 ,801
cala

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained
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Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance | Cumula
tive %

1 4,510 75,172 75,172 4,510 75,172 | 75,172

2 524 8,737 83,910

3 ,359 5,982 89,892

4 ,276 4,597 94,489

5 ,195 3,255 97,744




6 ,135 2,256 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fator Analysis
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,761
Approx. Chi-Square 458,845
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
@16RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaescala 1,000 ,850
as
@16RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaescala 1,000 ,873
as
@16RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocomaescala 1,000 ,867
as

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 4,510 75,172 75,172 4,510 75,172 75,172
2 524 8,737 83,910

3 ,359 5,982 89,892

4 ,276 4,597 94,489

5 ,195 3,255 97,744

6 ,135 2,256 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fator Analysis
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,897
Approx. Chi-Square 1106,006
Bartlett's Test of Sphericity df 15
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocoma 1,000 , 763
escalaas
@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocoma 1,000 ,857
escalaas
@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocoma 1,000 , 755
escalaas
@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocoma 1,000 ,838
escalaas
@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocoma 1,000 ,494
escalaas
@17RelativamenteaAppleclassifiquedeacordocoma 1,000 ,809
escalaas

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 4,516 75,275 75,275 4,516 75,275 75,275
2 ,670 11,174 86,448

3 ,268 4,463 90,911

4 ,234 3,904 94,816

5 ,169 2,822 97,638

6 ,142 2,362 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Apéndice 6 — Autorizagdo de adaptacdo de perguntas para o questionario
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De: Jorge Miguel (jorgemiguel 26(@hotmail.com)

Enviada: ter¢a-feira. 7 de Outubro de 2014 10:06:15

Para:  simao_p25@hotmail.com

Bom dia,

Agradeco-lhe desde ja o interesse demonstrado pela minha dissertagéo.

Concedo-lhe a autorizac3o para adaptar as quest8es que pretende para a sua dissertagdo com a
devida referenciacdo.

Aproveito desde ja para lhe desejar um bom trabalho e qualquer quest3o disponha.

Cumprimentos,

Jorge Miguel
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