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Resumo:

As redes sociais sdo um importante meio de coneccdo com o mundo, de partilha de
experiéncias, opinides e conteudos. Os consumidores t€ém voz ativa e estdo
permanentemente informados. Isto levou a que as empresas sentissem a necessidade de estar
onde o publico esta e de criar uma relagdo de proximidade com os consumidores.

Este estudo investiga a importancia que a presenca das marcas nas redes sociais
adquiriram na vida dos consumidores e a sua influéncia na fidelizacdo do consumidor
aquando da escolha de uma marca em vez de outra e, principalmente, na hora de defender a
marca. De forma a atingir esse objetivo, foi langado um inquérito pelo Facebook a uma
amostra de 201 participantes residentes em Portugal. Os resultados indicam que o
relacionamento de uma marca com o cliente nas redes sociais leva a recomendagao ¢ defesa
da marca, numa altura em que a opinido de outros consumidores atinge uma importancia
fulcral. Outra conclusdo do estudo aponta que o relacionamento nas redes sociais entre
cliente e marca produz uma ligacao forte, traduzindo em confian¢a na marca e , por sua vez,

em fidelizagao.

Palavras chave: Redes Sociais; Relacionamento com o Consumidor; Confianca

na Marca; Fidelizagao.
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Abstract:

Social networks are an important medium of connecting people with the world,
sharing experiences, opinions and content. Consumers have an active voice and are
constantly informed. This has led companies to feel the need to be where the public is and
to create a close relationship with consumers.

This study explores the importance that brand presence on social networks has
acquired in consumers’ lives and their influence on consumer loyalty when choosing a brand
instead of another and, above all, when it comes to defende the brand. In order to achieve
this objective, a survey was launched by Facebook to a sample of 201 residents in Portugal.
The results indicate that the relationship between brand and consumer on social networks
leads to the recommendation and defence of the brand, at a time when other consumers'
views plays a fundamental role. Another conclusion of the study points out that the
relationship on social networks between client and brand produces a strong emotional link,

resulting into brand trust and, in turn, brand loyalty.

Key words: Social Network; Consumer Relationship; Brand Trust; Brand Loyalty.
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Introducao






As novas tecnologias permitiram a criagdo de meios de comunicagdo mais
interativos, libertando as pessoas das limitagdes do espago e do tempo, tornando a
comunica¢do mais flexivel. Com apenas um clique, qualquer pessoa pode aceder a uma
informagao especifica e manter contacto com pessoas distantes no globo.

Em tempo real € possivel saber o que estd a acontecer pelo mundo, reduzir distancias
entre amigos e familiares, conhecer novas pessoas, conseguir novos contactos profissionais
e um trabalho, criar um negdécio, direcionar-se a marcas, tudo o descrito via Internet.

O mundo estd a tornar-se cada vez mais aliado ao digital para responder as mais
diversas necessidades. Desde o lazer, pesquisa de informacao, ato de compra de produtos/
servigos, até a criagdo e partilha de conteudos. Desde que o acesso a Internet mével, em
qualquer lado e a qualquer momento, se tornou possivel, as pessoas procuram estar
sintonizadas e atualizadas com tudo o que de mais relevante surge online.

A cada dia cresce a crenga de que as tecnologias de comunicagdo em rede podem ser
uma ferramenta eficiente para promover a comunicacao. Para Lemos (2003), este momento
¢ caracterizado pela cibercultura, que se consolidou entre as décadas de 1980 e 1990 com a
informatica de massa e a popularizacao da internet, que ganhou forca apds a criagdo da
World Wide Web (WWW), em 1991.

Atualmente, com o progresso tecnologico e a facilidade da mobilidade da
informac¢do, bem como a enorme busca das pessoas por estar nas redes sociais, dada a
necessidade de se criar uma ligacdo mais proxima com o cliente, o marketing digital tornou-
se exponencial. Quando se fala em marketing digital ¢ incontornavel referir o sucesso e a
importancia que as redes sociais tiveram para o avango do marketing.

E notéria a quantidade de pessoas que vivem em torno das redes sociais e que fizeram
destas um escape a vida frenética, tornando-a numa rotina didria ou uma importante
ferramenta de trabalho.

E com base na influéncia que as redes sociais tém para as pessoas que as marcas e
empresas também se quiseram juntar e criar uma relacao de proximidade com o publico. As
marcas utilizam hoje as redes sociais como uma importante ferramenta comercial de
interagdo com o publico. Estas podem ajudar um negocio a obter novos contactos e clientes,
assim como criar awareness. Para tal, necessitam de compreender o conceito de redes sociais
e como podera ser aplicado no negdcio da melhor forma, compreendendo se podera resultar

na fidelizacdo de clientes esta aproximagdo com o publico.



Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), em decorréncia do facil acesso as
informagdes e as tecnologias de comunicacao, as pessoas passaram a ter mais liberdade para
expressar as suas opinides, conseguindo participar de forma ativa dentro das mobilizagdes e
na troca constante de informacgdes. Este cendrio coloca o desafio para os profissionais de
marketing de ndo s6 proporcionar experiéncias empolgantes para o publico, mas também ir
ao encontro da transformagao da sociedade.

Um consumidor insatisfeito pode influenciar a sua rede de contactos a ter uma atitude
negativa em relagdo a uma empresa. Por outro lado, Kotler et al. enfatizam, "se vocé criar
um caso de amor com os seus clientes, eles mesmos se encarregam em fazer a publicidade".

“Clientes leais repetem compras, permitem vendas cruzadas, recomendam o
fornecedor a terceiros e sdo menos sensiveis ao preco” (Dick & Basu, 1994; Fornell et al.,
1996; Lam et al., 2004), sendo o custo de manutengdo dos clientes existentes inferior ao
custo de aquisicao de clientes novos (Fornell & Wernerfelt, 1987).

A presente investigagdo pretende verificar se as redes sociais t€ém um papel
importante e se, bem exploradas, resultam na fidelizacdo e engagement do cliente perante
uma marca. Para obter os resultados procurados utilizou-se o método de inquérito por
questionario com o devido tratamento de dados, acompanhado da literatura e andlise
bibliografica.

O trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos, em que no primeiro capitulo sdo
abordadas as redes sociais, desde o aparecimento da Internet até a utilizagao das redes sociais
em Portugal face a literatura. No segundo capitulo focam-se as redes sociais como
ferramenta de marketing e comunicag¢do, debatendo a importancia destas para as empresas e
para a fidelizacdo do cliente. No capitulo III ¢ explanada a metodologia desta investigagao
e no seguinte capitulo, IV, sdo apresentados os dados obtidos e a respetiva analise de
resultados. O ltimo capitulo combina as conclusdes desta investigacdo com luz na revisdo

da literatura.



Capitulo I — As redes sociais






1.1. O aparecimento da Internet

Teré sido nos anos 60 que a Internet surgiu, nesse tempo com o nome de ARPANET,
criada em laboratorios militares dos Estados Unidos da América, quando um grupo de
cientistas percebeu o potencial da criacdo de um sistema onde seria possivel a troca de
informagdes entre computadores do governo. Durante esse tempo, a internet tinha acesso
restrito apenas a um numero de cientistas que a utilizavam para fins cientificos e
profissionais (Kleinrock, 2010).

O crescente desenvolvimento da internet deu-se sobretudo nos anos 80, com o
acréscimo de aquisi¢do de computadores, a ligacdo a rede em estagdes de trabalho e a
elaboracdo de ligagcdes comunitarias locais (LANs) (Leiner et al., 1997).

Apenas nos anos 90 surge a internet como conhecemos hoje, devido ao aparecimento
do World Wide Web (WWW). Tim Berners-Lee, fisico inglés nos laboratérios da
Organizacdo Europeia para a Pesquisa Nuclear (CERN), desenvolveu um sistema de
referenciacdo que permitia incluir /inks no texto, ou referéncias para paginas externas
(Francis, 2008). Surge assim a WWW — ou simplesmente Web — a qual estabelece uma
linguagem padrao para a circulagdo de dados na rede, permitindo assim que qualquer
computador de qualquer parte do planeta se interligue. Apesar de ter sido criada em 1991, a
World Wide Web apenas teve o seu codigo-fonte liberalizado em 1993 pelo CERN, tornando
possivel que qualquer pessoa tenha livre acesso a este codigo e o edite sem qualquer custo
associado (Francis, 2008). Em 1994, Tim Berners-Lee funda também o World Wide Web
Consortium (W3C) no Instituto de Tecnologia de Massachusetts, com o intuito de padronizar
os protocolos e tecnologias associadas a criacao de conteido no WWW, de modo a que este

esteja acessivel a escala mundial (Francis, 2008).

1.2. A Internet e a sua influéncia na sociedade

A revolucdo da Internet e o exponencial aumento de utilizadores ja por diversas vezes
fora objeto de estudo, em torno da sua influéncia na sociedade moderna. Estes estudos deram
vida — ou ressuscitaram — temas como “Hipermodernismo” (Lipovetsky & Charles, 2004), e

“Sociedade em Rede” (Castells, 2007) que serdo explanados de seguida.



1.2.1. O “Hipermodernismo” de Lipovetsky

Com o surgimento da época do modernismo, em meados do século XX, a sociedade
evolui para uma fase que se caracteriza como individualismo. Esse individualismo significou
um distanciamento das pessoas de crengas, politicas ou religiosas, dado que passou a existir
individualizagdo do pensamento e de atitudes, em que cada individuo comega a ter uma
opinido propria sem ser influenciado por outros (Lipovetsky & Charles, 2004). Esta mudanca
levou a que o individuo passasse a ter mais liberdade no consumo, no prazer, na liberdade
de voto, entre outros. A radicalizagdo do individualismo recebeu o nome de
“Hipermodernismo” por Lipovetsky (2004) que rejeitou o titulo de “pds-moderno” — o que
significava o fim do “modernismo” — a época, dizendo que tal época nunca existiu. Segundo
0 autor, 0 que se assistiu e continua a assistir ndo ¢ mais que uma fase nova do

“modernismo”.

Os valores que Lipovetsky e Charles (2004) referem, sendo eles, a valorizagdo do
individuo e da democracia, a valorizagdo do mercado e a valorizagao da tecnologia e ciéncia,
ndo foram transformados ou substituidos, apenas foram radicalizados, devido a velocidade

. . 1 « .
que sdo atualmente colocados em praticamente tudo no nosso quotidiano, “a modernidade
passou para uma velocidade superior em que tudo hoje parece ser levado ao excesso: sao os
«hipermercados», o «hiperterrorismoy, as «hiperpoténciasy», o «hipertexto», «hiperclasses»,

enfim, o «hipercapitalismo»” (Lipovetsky & Charles, 2004).

Nao héd mais limites para a tomada de decisdo, cada individuo tem a capacidade de
decidir o que quer e quando quer, uma vez que toda a informacao esta disponivel livremente

ao alcance de qualquer pessoa (Lipovetsky & Charles, 2004).

As Tecnologias de Informagao e Comunicagdo (TIC) vieram acelerar o processo da
individualizagdo dos sujeitos. Cada individuo passou a limitar o seu espago aos seus proprios
aparelhos, isolando-se de outrem. Segundo Lipovetsky e Charles (2004) ¢ desta forma que
se d& origem ao “hiperindividualista” — sujeito mais responsavel por si proprio e,
consequentemente, pelas suas decisdes, porém, cada vez menos ligado ao proéximo e a

entidades coletivas.

1.2.2. A “Sociedade em Rede” de Manuel Castells

Apesar da ideia que a Internet individualiza e isola as pessoas do seu mundo social,

ha também quem diga o contrario e defenda que a Internet aumenta a capacidade de interagao
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entre as pessoas. Neste ultimo ponto entra em cena Manuel Castells, socidlogo espanhol

nascido em 1942, professor das Universidades de Barcelona e da Califérnia do Sul.

O desenvolvimento das Tecnologias da Informa¢do e Comunicagdo (TIC) veio
contribuir para uma mudanca social com o enorme impacto da globaliza¢ao, em especial a
Internet. Castells (2007) refere que esta mudanga é responsavel pela criagdo de uma
“Sociedade em Rede”. Segundo o autor, a interagao entre pessoas ja ndo se limita mais a um
espago geografico com a sociedade ligada em rede e a partilha de informagdo tornou-se
maior que nunca. No entanto, essa interacdo global tem sido motivo de objeto de estudo
derivado ao isolamento voluntério das pessoas que, ao invés de estabelecerem contacto com
quem esta mais proximo fisicamente, procuram interagdes sociais através de comunidades
virtuais. Castells (2007) nao tem duvidas que o debate existente sobre esta matéria padece
de trés grandes limitagdes: a origem do isolamento, a auséncia de estudos que comprovem o
real uso da internet e a dicotomia entre os costumes avitos e a realidade que testemunhamos

atualmente.

Castells (2007) afirma ainda que o que se esta a viver ¢ um modelo de relagdes sociais
caracterizado por um “individualismo em rede”, onde o individuo independente decide e cria
as suas proprias redes online e offline de acordo com os seus interesses pessoais. O autor
remata que a Internet, devido ao seu poder de comunicacdo, representa um importante papel
na organizacao social como um todo (Castells, 2007). Por isso, as redes construidas em
meios online podem conduzir a organizagdo de comunidades virtuais, que, apesar de
distintas das reais, devido ao caracter fisico, sio do mesmo modo eficazes no que concerne
a unifica¢do e mobilizagdo de individuos (Castells, 2007).

A sociedade em rede também se manifesta na transformag@o da sociedade. O que nos
observamos, ndo ¢ ao desaparecimento da interacdo face a face ou ao acréscimo do isolamento das
pessoas em frente dos seus computadores. (...) maior parte das vezes os utilizadores de Internet sdo
mais socidveis, tém mais amigos e contactos e sdo social e politicamente mais ativos do que os nao

utilizadores. Além disso, quanto mais usam a Internet, mais se envolvem, simultaneamente, em

interacdes, face a face, em todos os dominios das suas vidas. (Castells, 2006, p.23).



1.3. Enquadramento teorico das Redes Sociais

O conceito de redes sociais ndo ¢ algo novo ou exclusivo a Internet. Redes sociais
sdo definidas como uma rede de contactos ja existente, em que uma pessoa participa de
maneira a conhecer novas pessoas para criar ligagdes, tanto sociais como profissionais.

As redes sociais podem ser comparadas a teoria dos seis graus de separagdo que diz
que duas pessoas no mundo para estarem ligadas basta no maximo seis lacos de amizade

entre elas. Estas podem ser formadas por sites de redes sociais e comunidades.

1.3.1. A Teoria dos 6 graus de separacio

Foi Guglielmo Marconi que, em 1909, ao ganhar o prémio Nobel da Fisica pelas suas
contribui¢cdes na invengdo do radio proferiu um discurso no qual sugeriu os seis graus de

separa¢do na rede de comunicagdes por radio, na cerimonia.

Ap6s duas décadas, no ano de 1929, o escritor hungaro Frigyes Karinthy publicou a
historia “Cadeias” na coleg¢ao de historias intitulada “Tudo ¢ diferente”. Nesta historia, as
“cadeias” diziam respeito as ligagdes interpessoais de conhecidos, em que as personagens
da histéria inventam a hipdtese de que qualquer pessoa esta ligada a outra qualquer pessoa

no mundo por um méaximo de cinco conhecidos.

Em 1967, o psicologo americano Stanley Milgram realizou uma experiéncia nos
Estados Unidos da América em que enviou uma determinada quantidade de cartas a varios
individuos a solicitar que tentassem enviar a mesma carta a um alvo especifico em
Massachusetts, em que era dito o nome, a ocupagdo e localizacdo aproximada. Caso ndo
conhecessem o alvo, era-lhes pedido que entdo enviassem a quem julgassem que pudesse
fazer chegar a carta ao destinatario. Essa pessoa teria de repetir o mesmo processo até ao
destino final. No final, das quase 300 cartas que chegaram ao destino, a média de graus de
separac¢do ficou em cinco, em alguns casos tera chegado a seis e sete, revelando que a teoria

fazia sentido e que se estaria efetivamente a viver num “mundo pequeno’.

Os “seis graus de separa¢do” atingiram a fama em 1990, quando John Guare publicou
uma peca de teatro intitulada especificamente “Seis graus de separacdo”, onde expunha a
ideia de forma semelhante a de Karinthy (embora tenha citado Marconi como tendo sido a

sua inspira¢do). O sucesso da pega deu lugar a um filme em 1993, o qual cimentou a
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popularidade do conceito, que desde entdo tem voltado a aparecer noutros filmes e séries
televisivas.

“Eu li em algum lugar que todos neste planeta estdo separados por apenas outras seis

pessoas. Seis graus de separacdo. Entre nos e qualquer outra pessoa neste planeta. O presidente dos

Estados Unidos. Um gondoleiro em Veneza. Preencha os nomes... Como toda pessoa ¢ uma nova

porta, abrindo-se para outros mundos. Seis degraus de separagdo entre mim e qualquer outra pessoa

no planeta. Mas para encontrar as seis pessoas certas...” John Guare (1990)

Em 2003, Duncan Watts, socidlogo americano, fez uma experiéncia com utiliza¢ao
de Email. Mais de 61 mil participantes de 166 paises usaram os seus contactos online para
encontrar 18 desconhecidos. O estudo acabou por dar origem ao livro Seis Graus de
Separagdo, confirmando a teoria dos seis graus e como a Internet tornou as pessoas mais

unidas.

Em 2016, o Facebook veio derrubar a teoria dos 6 graus de separagdo, publicando no
blog oficial um artigo dos trés graus e meio de separagdo (“Three and a half degrees of
separation”). A rede social provou que qualquer pessoa no mundo pode estar ligada a outra

por apenas trés intervalos e meio.

Iustracio 1 — Trés graus e meio de separaciio do Facebook

1254

Mean = 3.57

=
a ~ o
o o o

Facebook users (millions)

N
o

2.5 2.7 2.9 3.1 33 35 3.7 39 44 4.3 45 4.7
Average degrees of separation

Fonte: Facebook research (2016)

Como a Ilustragdo 1 indica, foi estimado que em média, um utilizador do Facebook
estd conectado a qualquer outra pessoa por 3.57 passos € a maioria das pessoas apenas

levavam em média 3 a 4 passos para se conectarem a qualquer outra pessoa.
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Em 2011, quando a rede social registava 721 milhdes de utilizadores ativos, uma
pesquisa realizada em parceria com a Universidade de Cornell, nos Estados Unidos, ¢ a
Universidade de Mildo, na Itdlia, constatou uma média de 3,64 graus de separacdo. Esta

diferenga ¢ o reflexo de um mundo cada vez mais conectado, como refere o Facebook.

O Facebook nao veio destruir a teoria dos seis graus de separacdo, mas sim constatar
que atualmente cada individuo estd mais préximo de qualquer outra pessoa no mundo do

que era possivel presumir.

1.3.2. Conceito de redes sociais

Dos diversos tipos de redes sociais na Internet, o modelo de Watts e Strogatz ¢
especialmente aplicado para estas e mostra uma rede mais proxima da realidade dessas redes:
cada um de nds tem amigos e conhecidos em varios lugares do mundo que, por sua vez, t€ém
outros amigos e conhecidos. Em larga escala, essas conexdes mostram a existéncia de
poucos graus de separagdo entre as pessoas no planeta. Além disso, eles mostraram que
bastavam poucos /inks entre varios clusters para formar um mundo pequeno numa grande

rede, transformando a propria rede num grande cluster (Buchanan, 2002).

Ilustracio 2 — Clusters unidos por nés comuns

Fonte: monoawards.com

Segundo Hegel III e Armstrong (1999) relativamente as redes sociais, “as pessoas
sdo atraidas porque as comunidades propiciam um ambiente ao qual se podem conectar a
outros utilizadores, por vezes numa Unica ocorréncia, mas em geral através de uma série

ininterrupta de interagdes que criam uma atmosfera de confianga e de verdadeiro insight.”.
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Uma rede social ¢ também definida como um conjunto de dois elementos: afores
(pessoas, institui¢des ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)
(Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999).

Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997) defendem que quando uma rede de
computadores se conecta a uma rede de pessoas e organizagdes, ¢ uma rede social. As
chamadas redes sociais caracterizam-se pela reunido de pessoas em torno de um mesmo fim,
assunto, interesse, objetivo.

SNSs — Social Networking Sites — sdo servicos web que permitem aos utilizadores
construir um perfil individual para interagir com contactos e visualizar a rede de amigos
dentro do sistema. Estas plataformas possibilitam aos utilizadores serem apresentados por
informac¢do detalhada sobre os seus contactos, partilhar com outros amigos e construir
relagdes humanas online (Beer, 2008; Kwon & Wen, 2010; Valenzuela, Park & Kee, 2009).

As redes sociais sdo amplamente usadas em todo o mundo, constituindo um dos

primordiais meios de comunicagdo, contemporaneos (Vollmer & Precourt, 2008).

1.4. Conceito de Social Media

Segundo Evans (2012, p. 35), social media pode ser definida como “um processo
colaborativo através do qual ¢ criada, partilhada, alterada e destruida informagao”. Social
Media ¢ referida também como um grupo de aplicagdes baseadas na Internet que foram
construidas nas ideologicas e tecnoldgicas fundagdes da Web 2.0 e da possibilidade de
criacdo e troca de contetido gerado pelo utilizador (UGC) (Kaplan & Haenlein, 2010). O
nucleo tecnoldgico permite que os consumidores tenham acesso ao social media em varios
formatos, desde os blogs e microblogs até a partilha de videos e SNS (Harris, 2009).

De acordo com O’Reilly (2005) a Web 2.0 é o termo utilizado para mencionar
websites que usam tecnologia diferente dos websites iniciais que consistiam em paginas
estaticas e pouco moldaveis. As paginas de Web 2.0 sdo interativas e dao ao utilizador a
possibilidade de colaborar na criacdo de contetido, contactar outros utilizadores através de
auténticos didlogos virtuais, que, muitas vezes, se agrupam em comunidades virtuais
(Lempert, 2006).

A Web 2.0 remete a tecnologia agregada ao media, as conversas em tempo real e

instantaneas a nivel global, apresentadas em diversas plataformas, com um preco
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relativamente baixo e através de varios formatos como texto, video, audio ou fotos (Harris,
2009; Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009).

Uma das ferramentas mais populares na social media sao as redes sociais (Mangold
& Faulds, 2009). As redes sociais s@o “um grupo de aplicacdes online baseadas nos
fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0, e que permitem a criagdo € a troca de
conteudo gerado pelo utilizador” (Kaplan e Haenlein, 2010).

Segundo Kotler, et al. (2017), as redes sociais eliminam as barreiras geograficas e
demograficas, permitindo assim que as pessoas se interliguem e comuniquem, e que as
empresas inovem através da colabora¢do. O autor afirma também que as redes sociais
redefiniram a forma como as pessoas interagem umas com as outras, possibilitando-as de
construir relagdes sem fronteiras geograficas e demograficas. As redes sociais fomentam a
inclusividade social e conferem as pessoas o sentimento de pertencerem as suas

comunidades.

1.5. Tipos de redes sociais

Djick (2013) afirma que as redes sociais podem ser categorizadas em 4 grupos:

1 — Social Network Sites (SNS), paginas que providenciam o contacto interpessoal
entre individuos ou grupos. A maioria das redes sociais, tais como o Facebook, Twitter,

Instagram, enquadram-se nos SNS.

2 — User-Generated Content (UGC), ou conteudo gerado pelo utilizador, implica que
as pessoas nao sejam apenas consumidoras de contetido, mas que ativamente participem
também na criacdo e partilha de contetido, estimulando a criatividade dos utilizadores. UGC
tem permitido novas oportunidades para desenvolvimento e troca de conhecimento e cultura
entre grupos e comunidades (Benkler, 2006). Neste grupo pertencem redes sociais como 0

YouTube e a Wikipédia.

3 — Trading and Marketing Sites (TMS) s3o principalmente plataformas de

intermediag¢do de venda e compra de bens ou servigos, tais como a Amazon ou o eBay.

4 — Play and Game Sites (PGS), sdo sites de jogos que tém a particularidade de na
sua base terem um ambito social, como a partilha de informagdo entre os utilizadores.

FarmVille ¢ um dos jogos mais memoraveis dentro deste grupo.
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Djick (2013) ressalva que muitas vezes a mesma rede social pode apresentar
caracteristicas respeitantes a mais do que um grupo. Por exemplo, o Facebook incita a
partilha de fotos e de conteudo original, tal como a experimentagdo de jogos como PGS sem

sair da mesma plataforma.

1.6.  As primeiras redes sociais e o grande “BOOM?” do social media

A primeira rede social do mundo consta-se que tenha sido “Classmates”, criada em
Dezembro de 1995 por Randy Conrads, muito utilizada nos EUA e Canada. Originalmente
foi lancada como uma lista de afiliacdes de escolas, mas mais tarde incorporou perfis de
membros e listas de amigos com o objetivo de ligar amigos e colegas de escola ou faculdade.
Os utilizadores desta rede tinham de pagar uma taxa e embora nao fosse gratuita ela teve
muito sucesso, encontrando-se ainda hoje disponivel.

Embora Classmates seja considerada a primeira rede social, terd sido o Six Degrees
a inaugurar o modelo de rede social como hoje é conhecido com perfis, possibilidade de
envio de mensagens privadas e publicagcdes em “murais”. Six Degrees ¢ entdo elegida como
o primeiro SNS, fundada por Andrew Weinreich em Maio de 1996 e langada no ano seguinte.
Apesar dos milhdes de utilizadores registados, a falta de pessoas conectadas a Internet
limitava o networking entre pessoas, apenas uns anos mais tarde as infraestruturas da Internet
eram as ideais para o conceito das redes sociais funcionar. Este site foi vendido em
Dezembro de 2000. Six Degrees teve o nome inspirado na teoria dos seis graus de separagao.

Em Outubro de 2001, profissionais de negdcios interessaram-se por Ryze com o
objetivo de fazer conecgdes profissionais. Esta rede permitia aos utilizadores construir
perfis, adicionar amigos e enviar mensagens. Langada por Adrian Scott, este site foi o
precursor do LinkedIn.

Friendster, rede social langada por Jonathan Abrams e Peter Chin a Marg¢o de 2002,
foi criada na premissa da teoria dos seis graus de separacdo. Utilizando a técnica do “circulo
de amigos”, Friendster mostrava como dois individuos — aparentemente estranhos — estavam
conectados, tornando a ideia de conhecer pessoas novas menos assustadora.
Consequentemente, tornou-se num potencial sife para encontros amorosos. Devido ao seu
enorme e rapido sucesso, o Google fez uma proposta milionaria para compra da rede social,

que foi recusada. O servidor do sife ndo foi capaz de responder adequadamente a grande
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demanda do servico e surgiram diversos erros técnicos. Varios utilizadores afastaram-se
frustrados para a nova rede social do momento — MySpace — causando o fecho desta rede,
ainda muito creditada por dar a luz ao movimento moderno da social media.

LinkedIn nasceu a Maio de 2003, lancado por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin
Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vaillant. Com uma proposta diferente das restantes redes
sociais, o LinkedIn obteve apenas no primeiro més 4500 novos membros. O que comegou
como um sitio para publicar curriculos online evoluiu para uma rede social para reunir
contactos profissionais, continuando a crescer e a adicionar novas ferramentas como uma
solucdo de recrutamento para as empresas. Foi a origem da criacdo de sites de
relacionamento segmentados que se focam, essencialmente, em agrupar um determinado
tipo de publico.

Em Junho de 2003, fundado por Ramu Yalamanchi, surge como mais um
revolucionario SNS o hi5. A rede social obteve lucro logo no seu primeiro ano, ganhou
popularidade principalmente nos paises da América latina, mas também em Portugal teve
uma enorme aderéncia pelos internautas. Em 2007, o hi5 era a segunda rede social com mais
trafego, sendo apenas ultrapassada pelo MySpace.

Ja em Agosto de 2003, um grupo de empregados da firma eUniverse fundou a rede
social MySpace, conhecida pelas paginas de bandas musicais, perfis customizaveis e pela
cultura online do “stalking”. Considerado um dos pioneiros nos multimédia em redes sociais,
o website foi criado em apenas dez dias como um “clone do Friendster”, com a diferenga de
ter ousado em updates de musicas e fotos. MySpace foi o website mais popular em 2006 e
foi valorizado em 13 bilhGes de dolares em 2007. Contudo, em Abril de 2008 o Facebook
“roubou” o titulo de rede social n.° 1. Mesmo apds vérias tentativas e reestruturacdo do
website, a empresa ndo conseguiu mais dominancia no mercado. A empresa News Corp
vendeu o site por 35 milhdes de dolares para a agéncia de publicidade Specific Media.

Foi em Fevereiro de 2004 que surge um dos mais populares websites da historia,
Facebook foi lancado por Mark Zuckerberg, aluno de Harvard. A plataforma era
inicialmente exclusiva a alunos de Harvard e eventualmente foi langada ao publico a
Setembro de 2006. E hoje a rede social com mais utilizadores e apenas ultrapassada pelo
Google no web rank. A historia da criacdo do Facebook foi retratada em 2010 no filme “The

Social Network”. !

! Fonte: CBS News http://www.cbsnews.com/pictures/then-and-now-a-history-of-social-networking-sites/12/
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1.7.  As principais redes sociais

As redes sociais permitem-nos estar ligados a pessoas com 0s mesmos interesses
pontos em comum. Encontramos redes sociais em que essa ligacdo vai do mais geral até algo
mais especifico.

A rede com maior relevancia e impacto na Internet ¢ o Facebook, e esta popularidade
pode ser percebida pelos diversos estudos e constantes antincios sobre o aumento do nimero
de utilizadores e tempo gasto na rede (Marktest, 2015).

O Facebook foi criado em 2004 originalmente como uma rede social para estudantes
universitarios, em que um endereco de e-mail da faculdade era necessario para certificar os
utilizadores como membros da comunidade. Em 2006, o Facebook abriu as portas para
qualquer utilizador que possuisse um endere¢o de e-mail valido (Mayer & Puller, 2008,
Tong et al., 2008)

O Facebook proporciona a infraestrutura técnica e social necessaria para a interagao
entre pessoas. Este oferece a possibilidade aos utilizadores enviarem mensagens entre si,
partilhar entre eles material multimédia, fotografias, documentos, textos, tal como gostar
destas partilhas. A informagdo sobre a identidade funciona como um lubrificante social,
proporcionando dicas sobre o status social do dono do perfil, atratividade fisica,
credibilidade, gostos culturais e afiliacdo politica, além de outros aspetos pessoais (Steinfield
et al., 2008; Tong et al., 2008; Ellison et al., 2011).

De acordo com Mezrich (2010), ndo era apenas a curiosidade das pessoas em relagao
a vida social dos amigos que iria levar a usar o Facebook, mas toda a interatividade dessa
acdo, ou seja, ia-se imitar o que acontecia na faculdade todos os dias, aquilo que
impulsionava a experiéncia social: a escola, as aulas, conhecer outras pessoas, socializar,
conversar.

Outro tipo de social network é o Youtube que se trata de uma ferramenta de media
sharing, esta permite a partilha de videos, criar um perfil, comentar e gostar de videos de
outros utilizadores.

Foi em 2005 que surgiu o YouTube, fundado por Jawed Karim, Steven Chen e Chad
Hurley, trés norte-americanos. “O objetivo inicial do YouTube era ser uma interface simples
para compartilhar videos na qual o usuério pudesse publicar e assisti-los sem alto nivel de

restricdo técnica” (Stasiak, 2013, p. 132).

17



O Twitter ¢ um tipo de rede social que consiste em atualizagdes de estado pessoais
com limite de caracteres, trata-se de um servico de microblogging, que permite publicagdo
de mensagens até 140 caracteres, que recentemente (27 de Setembro de 2017) duplicou para
280 caracteres para alguns utilizadores, permitindo um constante contacto em tempo real,
assim como estar sempre atualizado quanto a noticias e novidades. Diversas figuras ptblicas
sdo grandes utilizadores do Twitter, pois € onde se aproximam e interagem com o publico,
fazendo desta rede um espaco para comunicacdes publicas e promocdo. As empresas
utilizam o Twitter para encaminhar o consumidor com links para outra pagina onde sdo
divulgados novos produtos/servigos, ou apenas para cultivar a relacdo entre o consumidor e
a marca. A ferramenta também facilita a distribui¢do de conteudo, uma vez que cria
condi¢des para a publicacdo de links para outros sites, matérias, videos e medias diversas
(Cremonese, 2011).

Partindo da necessidade da existéncia de redes sociais com um objetivo e alvos
especificos, surgiram algumas especializadas num determinado tema, de forma a segmentar
os interesses. O MySpace, por exemplo, tem como principal foco a drea musical, pelo que
os principais utilizadores desta rede social sdo cantores, bandas e pessoas interessadas nesta
tematica. O MySpace ndo ¢ uma rede social de musicos, contudo, ao permitir uma presenga
facil a muitos musicos, atrai um publico jovem a sua rede.” (Carrera, 2009, p. 124)

O LinkedIn ¢ mais focado na tematica profissional, permite a criagdo do Curriculo
Vitae online visivel para a comunidade. Desde a partilha de experiéncias profissionais,
procura de emprego, encontrar pessoas e oportunidades a criagao de contactos profissionais,
ou seja, networking, tornou esta rede social e profissional numa das mais conhecidas e
populares no recrutamento de pessoas. O Linkedin oferece uma combinagdo exclusiva de
anuncios de emprego, busca de candidatos, de referéncias de confianca e do poder da rede
do Linkedin para lhe proporcionar resultados incomparaveis. Fazer o trabalho de prospeccao
dos seus proprios candidatos pode cortar custos € a0 mesmo tempo, aumentar o seu controlo
sobre o processo de recrutamento (Caramez, 2009).

O Instagram, chegou recentemente, segundo o estudo Portugueses e as redes Sociais
da Marktest Consulting (2017), a segunda posicao das redes sociais com maior notoriedade
em Portugal, estando dedicada a partilha de fotografias. As fotografias podem ser partilhadas
no perfil do utilizador, estdo disponiveis diversos efeitos e ferramentas de edi¢do de fotos
precedente a publicacdo destas. Esta rede social encaixa-se no grupo das User-Generated
Content (UGC), e baseia-se na partilha de fotos e imagens entre os seus utilizadores (Dijck,

2013). Atualmente existe a op¢ao do Instagram Stories, em que as fotos ficam disponiveis
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para os amigos apenas por 24h, muito semelhante a outra rede social do agrado do publico
mais jovem, o Snapchat.

Pinterest ¢ uma rede social que se assemelha a um quadro de fotografias, imagens e
videos de memorias, interesses ou ideias que o utilizador pretenda guardar. E possivel
organizar as imagens e videos em albuns por categoria, de forma a que o utilizador tenha o
seu perfil organizado por interesses. O Pinterest pode até ser de bastante interesse para
muitas empresas que queiram dispor os seus produtos como se de uma montra virtual se
tratasse, aproveitando ainda para divulgar novidades. Esta permite a criagdo de uma pagina

empresarial, em vez de um perfil pessoal.

Ilustracgao 2 —Utilizadores mensais (em milhdes)

FACEBOOK MONTHLY ACTIVE USERS
JUNE 2017

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: Techcrunch (2017)

O Facebook atingiu recentemente a meta dos 2 mil milhdes de utilizadores mensais,
tal como exibe a Ilustra¢dao 2. O anuncio foi feito pelo proprio criador do Facebook, Mark
Zuckerberg, a 27 de Junho de 2017, comemorando este marco significativo.

“Desta manha em diante, a comunidade Facebook tem agora oficialmente 2 mil
milhdes de pessoas! Estamos a fazer progressos a conectar o mundo, € agora vamos
aproximar ainda mais o mundo. E uma honra fazer este percurso convosco” (Zuckerberg,

2017)2

2 Fonte: https://www.facebook.com/zuck/posts/10103831654565331
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Tlustracgao 3 - Utilizadores mensais (em milhdes)
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Fonte: Techcrunch (2017)

Como a Ilustracdo 3 prova, em comparacdo com outras redes sociais, o Facebook
distancia-se na quantidade de utilizadores. O Youtube tem 1,5 mil milhdes de utilizadores
todos os meses. Ja o Instagram, que pertence também ao grupo Facebook, conta com 700

milhdes. O Twitter fica-se pelos 328 milhdes.

Existindo tanta variedade de redes sociais no mundo, as empresas e negdcios apenas
tém de se questionar onde o seu publico-alvo estd e qual das redes servira melhor os
interesses da empresa para se instalarem e criarem a sua estratégia de comunicagdo. De notar
que apesar de terem objetivos diferentes, hd uma grande integracao entre todas elas, sendo
comum a op¢do de os utilizadores de uma rede social conseguirem partilhar o mesmo
conteudo publicado diretamente noutra rede social — por exemplo, partilhar no Facebook

uma foto publicada no Instagram (Evans, 2012).

1.8.  Utilizacao das redes sociais em Portugal

Tal como referido, com base nos dados oficiais langados pelo Facebook em Junho de
2017, o nimero de utilizadores do Facebook em todo o mundo j4 atingiu os dois mil milhdes
mensais. Em Portugal, o estudo Bareme Internet de 2017 (estudo de referéncia sobre a
penetracdo da Internet na populagdo portuguesa e sobre comportamentos dos cibernautas

portugueses) contabiliza um total de 4.626 milhares de utilizadores nas redes sociais, o que
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corresponde a 70% dos residentes no Continente com idades entre os 15 e os 64 anos. Este
nimero evidencia um crescimento de 53% no niimero de utilizadores de redes sociais

relativamente a 2011.

Mustracgao 4 - Utilizadores de redes sociais em Portugal (em milhares)

Fonte: Marktest Bareme Internet (2017)

O Estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais” do Grupo Marktest, lancado em 2011
e com nova edicao de 2017, divulga dados que revelam que de entre os utilizadores de redes
sociais em Portugal, 96% tém conta no Facebook, 74% afirmam tratar-se da rede social que
mais utilizam e 58% da que mais gostam.

Em segundo lugar surge o Instagram, detido pelo Facebook. O estudo d4 destaque
ainda ao WhatsApp e Snapchat, apontando-as como as redes sociais com maior crescimento
nos ultimos anos e as duas plataformas com maiores ganhos de notoriedade em relagdo ao
ano anterior.

Em termos gerais, a penetra¢do de redes sociais no territdrio portugués aumentou
mais de trés vezes entre 2008 e 2017, passando de 17,1% para 59,1%. Atualmente, apenas
825 mil pessoas que costumam usar a internet dizem ndo aceder a redes sociais.

Manter o contacto com pessoas que estdo longe e enviar e receber mensagens sao as
principais motivagdes para a criagdo de um perfil numa rede social. O video também ganha
uma dimensdo importante nestas plataformas, pois 88,9% dos inquiridos dizem assistir a
videos nas redes sociais, sendo o Facebook a mais utilizada.

As redes sociais constituem alguns dos sites mais visitados pelos portugueses,

representando 13% das paginas acedidas através de computador de uso pessoal.
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Capitulo II — As Redes Sociais como ferramenta de Marketing e

Comunicac¢ao
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2.1 Social Media Marketing e o seu interesse para as empresas

"Uma marca ja ndo é o que dizemos aos consumidores o que é — é, sim, o que 0s

’

consumidores dizem uns aos outros sobre o que ela é.’

Scott Cook3

A Internet tem uma grande importancia, em particular para as empresas, pois 0s
canais de comunicagdo e o marketing, entre outros, estdo ja muito bem vinculados neste
meio. Os motores de busca sao hoje utilizados para procura de qualquer informagao por parte
dos consumidores, tais como a procura e comparagdo de pregos, a explicitagdo da
necessidade de um produto ou servigo que procuram adquirir, a localizagdo de determinados
pontos de comércio e restauracdo. As redes sociais cruzam informagdes para melhorar as
proprias pesquisas e levar até ao consumidor aquilo que o mesmo tem andado a procura.

Os consumidores tornam-se individuos cada vez mais informados e eles mesmos
procuram mais informagdes sobre os produtos que consomem e bens que adquirem, diversas
vezes até antes da compra ser efetuada (Mangold & Faulds, 2009).

As empresas ndo poderdo mais fugir a Internet, neste que ¢ um dos principais meios
de divulgacdo e comunicagdo com clientes. A tecnologia e a globalizagdo trouxeram a
Internet mobile, hoje € possivel ter em segundos a resposta a uma davida, dire¢do para um
local georreferenciado, partilha instantanea de uma fotografia identificada com o nome do
restaurante e cidade, comparagdo de precos com produtos de outro supermercado,
encomenda e compra de um produto apenas com meia duzia de cliques. Sdo inimeras as
razdes que devem levar uma empresa a estar mais proxima dos consumidores por esta via, o
potencial da Internet ¢ de uma dimensao enorme, ¢ importante que os profissionais adquiram
o conhecimento preciso para fazer da sua empresa um sucesso online.

Os consumidores ja ndo se encontram sob o controlo dos media tradicionais e das
marcas, a voz dos consumidores ¢ forte ao ponto de os gurus do Marketing avisarem as
marcas a focarem-se na protecao da marca (brand protection) em vez da constru¢ao de marca

(brand building) (Fournier & Avery, 2011).

3 Scott Cook, co-fundador da empresa americana de programas de computador, Intuit (data desconhecida).
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Os consumidores avaliam a informagao obtida pelas social media de maior confianca
do que a informagao obtida pelos meios tradicionais (Foux, 2006).

Contudo, no meio empresarial ainda se assiste com algum ceticismo aos beneficios
do uso das redes sociais. E comum observar que em diversas empresas existe uma politica
anti redes sociais, limitando o acesso a estas, refugiando-se em razdes de seguranga, que ndo
deixa de ser uma forma de privar o colaborador de escolha, se quer ou ndo se isolar (Manach,
2010).

De acordo com Hubspot® , 92% dos profissionais de marketing, em 2014, referiram
que o marketing associado as redes sociais foi importante para o seu negocio, com 80% a
confirmar o aumento do trafego para os seus sites. A Social Media Examiner’ conclui que
97% dos profissionais de marketing estdo nas redes sociais, mas 85% deles ndo tém certeza
quais as melhores ferramentas que deve usar e como escolher as melhores redes sociais para

negocios.

O aumento de utilizadores nas redes sociais faz subir as potenciais interagdes com as
marcas. Este facto pode traduzir-se em maior volume de esclarecimentos, o que significa um
maior investimento em recursos. Apenas cerca de 20% das empresas responde aos

comentérios. O tempo de resposta médio é de mais de 11 horas (eMarketer®).

2.2 Vantagens e desvantagens do social media marketing

Alguns pontos anteriores evidenciam as inimeras vantagens na utiliza¢do de social
media marketing pelas empresas e marcas. Exemplo disso sdo a constru¢do de uma ligagdo
proxima com o consumidor, direcionamento de trafego para o website da marca ou empresa,
possivel identificacdo de novas oportunidades de negdcio, criagdo de comunidades de marca,
partilha de conteudo, a possibilidade de obten¢ao de feedback do publico mais facilmente e

partilha de novidades acerca da marca (Breslauer & Smith, 2009).

As plataformas de redes sociais permitem que qualquer marca ou empresa partilhe

as mensagens com os seguidores e obtenham grande alcance a um custo muito reduzido

* Fonte: http://blog.hubspot.com/marketing/social-media-roi-stats

> Fonte: http://www.socialmediaexaminer.com/report2014/

% Fonte: http://www.emarketer.com/Article/Social-Media-Response-Rates-Times-Dip-User-
Engagement-Explodes/1010565
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(Zarella, 2009). Outras das principais vantagens que o social media marketing podera trazer

as empresas sao as seguintes:
1) Aumenta o Brand Awereness

Brand Awereness ¢ uma métrica que mede o quanto € como uma marca ¢ reconhecida
pelos consumidores. Obtém-se bons resultados com esta métrica através do ganho de
notoriedade e diferenciagdo do resto do mercado. Desse modo, a marca sera lembrada e ira

instalar-se na mente do consumidor.

Uma vez que os consumidores conhegam a marca, eles podem iniciar o percurso ao
longo do funil de vendas. As redes sociais sdo ideais para criar esse primeiro contacto com
o consumidor, uma vez que ¢ possivel fazer chegar uma mensagem a qualquer parte do

mundo devido a inexisténcia de barreiras fisicas com a Internet.

2) Facilita a analise da audiéncia

As plataformas de redes sociais detém muitos dados pessoais dos seus utilizadores.
O Facebook, por exemplo, concede as paginas de marcas alguns dados sobre a sua audiéncia,
incluindo a capacidade de comparar comportamentos ¢ a demografia dos seguidores da

pagina com os restantes utilizadores da rede.

3) Possibilita direcionar as campanhas

As redes sociais possuem uma enorme base de dados de utilizadores. As empresas
sdo agora capazes de criar campanhas publicitarias e de as promover a um publico-alvo de
seu beneficio. A mensagem ¢ disseminada a quem terd mais interesse em vé-la, ou a quem a
empresa quer que alcance ao assinalar o perfil e as caracteristicas que fardo parte do publico-

alvo da campanha.

4) Atrai grandes taxas de conversdes

Um dos grandes objetivos de uma empresa no marketing digital ¢ obter taxas de
conversdes elevadas. As redes sociais sdo fundamentais para que tal aconteca, a criacao de
conteudo relevante e interessante ao publico ¢ uma das formas de criar partilhas que se irdo

repartir em mais partilhas, mais trafico e conversdes. Os consumidores mais facilmente
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adquirem um produto de uma marca que gostam e a qual t€ém uma ligagdo forte. E para
criacdo dessa ligacdo, atualmente, a marca tem de se humanizar e interagir com o publico,
criando lagos emocionais com o mesmo. Uma marca ndo pode simplesmente promover os
seus produtos ou servicos, tem de criar ligagdo, contar uma historia, corresponder as
necessidades com servico de apoio ao cliente e comunicar. Este engagement, ou interacao,

sdo basilares para aumento de conversdes e para gerar lembranga da marca nas redes sociais.

5) Aumenta o trafico Inbound

As plataformas de redes sociais s3o uma forma de atrair pessoas ao site através de
conteudo relevante e partilha de /inks. A empresa ao ser ativa nas redes sociais aumentara a
visibilidade do website, assim como o ranking do site nas paginas dos motores de busca ao

conduzir mais trafico para ele e, deste modo, o SEO do website ¢ melhorado.

Por outro lado, existem contrapartidas no social media marketing para as empresas.
Tudo o que ¢ exposto nas redes sociais ¢ amplificado, sendo que geralmente as mensagens
com cardter negativo assumem maiores propor¢des do que as que contém informacao

positiva sobre a marca (Evans, 2012).

Outra desvantagem ¢ a necessidade de se investir muito tempo e esforco e, como tal,
a contratacdo de equipas competentes para a gestdo das redes sociais, 0 que consiste num
custo acrescido que muitos gestores nao estdo dispostos a cumprir (Venkatesh & Davis,
2000). Acontece ainda que muitas empresas ndo se encontram ainda adaptadas as novas
tecnologias, como resultado disso, as empresas acabam por passar mensagens distorcidas
sobre os seus produtos e comunicam de forma incorreta com o seu publico e atuais

seguidores (Venkatesh & Davis, 2000).

2.3 As comunidades virtuais e comunidades de marca

Com a revolugdo das redes sociais, as comunidades de consumidores ganharam mais
forca. “Tém agora mais voz. Nao tém medo das grandes empresas nem das grandes marcas.
Gostam de partilhar histérias, boas e mas, sobre as marcas.” (Kotler, et al., 2017, p.31). As
mudancas vém sendo notdrias no modo como os consumidores decidem que marca escolher,
as campanhas de publicidade e comunicac¢des de marketing externas sdo ultrapassadas pelos

circulos sociais. Segundo Kotler, et al. (2017), os consumidores usam os seus circulos sociais
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como principal fonte de influéncia na hora de escolher, desse modo sentem-se mais seguros

contra as afirmagdes falsas das marcas e das suas campanhas.

O conceito de confianga do consumidor ja ndo ¢ exclusivo e individual para passar a
ser inclusivo e social. Isto ¢, no passado os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing, atualmente, “estudos recentes em varios setores mostram que a
maioria dos consumidores acredita mais noutros fatores externos (amigos, familias, fas no
Facebook, seguidores no Twitter)”, do mesmo modo, “a maioria pede conselhos a estranhos
nas redes sociais e confia mais neles do que na publicidade e nas opinides de especialistas”
(Kotler, et al., 2017, p.36). Esta tendéncia impulsionou o crescimento de sistemas de

classificagdo por consumidores, tais como o TripAdvisor e o Yelp.

Para Castells (2007), neste individualismo € possivel a uma pessoa criar as suas
redes, online e offline, com base nos seus interesses, valores, afinidades e projetos. Devido
a flexibilidade e ao poder de comunicacao da Internet, a interacao social online desempenha
um papel cada vez mais importante. Quando se estabilizam, as redes online podem construir
comunidades, ou seja, comunidades virtuais, diferentes das fisicas, mas ndo necessariamente
menos intensas ou menos eficazes em unir e mobilizar. Este individualismo ¢ ainda visto por
Castells como um triunfo do individuo, apesar de ndo ser claro o que este pode acarretar para
a nossa sociedade. “A ndo ser que consideremos que na realidade os individuos estdo a
reconstruir o modelo de interacdo social com a ajuda das novas possibilidades tecnologicas
para criar um novo modelo de sociedade: a sociedade em rede” (Castells, 2007; Meireles,

2009).

As pessoas que nelas se inserem em comunidades virtuais “organizam-se a volta de
objetivos e interesses comuns aos seus membros, gerando formas de sociabilidade nem
sempre coincidentes com as do espago fisico, embora, como lembra Rheingold (1996), as
pessoas das comunidades virtuais fagam tudo o que as pessoas na vida real fazem, s6 que

estdo desprendidas dos seus corpos” (Ribeiro, 2003; citado por Meireles, 2010).

As comunidades de marca ndo precisam de ter um local especifico, podem subsistir
em qualquer lugar, forma, virtualmente ou ndo, e podem neste contexto de local, assumir a
forma de clubes locais com interacdo direta dos seus membros, podendo os membros

conviver, trocar ideias e formar lagos (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005).

As comunidades de marca ndo criam barreiras a adesao, ou seja, ndo hé restricao para

os membros que queiram juntar-se, ndo existindo pré-requisitos, evitando sentimentos de
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vergonha ou medo na altura da nova integracdo a uma comunidade. Os membros
desenvolvem uma identificagdo com a comunidade, que esta diretamente ligada com a
influéncia do boca-a-boca, com o relacionamento e intengdes de compra dos membros

(Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005).

2.4 O percurso do consumidor

Atualmente, um dos maiores desafios para as marcas € o percurso do consumidor, ou
consumer journey, devido ao caminho cada vez mais complexo que € feito pelo consumidor

até ao momento da compra ou conversao.

Em 1898, E. St. Elmo Lewis — um pioneiro da publicidade e das vendas — criou um
funil de vendas que descreve o percurso do consumidor: AIDA (atengdo, interesse, desejo €
agdo), um dos mais antigos e utilizados quadros de referéncia para publicidade e vendas. No
caso da publicidade, este € utilizado como uma lista de verificagdo no momento de conce¢do
de antincios, nas vendas ¢ empregue na abordagem a potenciais clientes. Como tal, o discurso
da publicidade e das vendas devera chamar a atengdo, despertar o interesse, reforgar o desejo

e impulsionar a a¢do. (Kotler, et al., 2017)

Tlustracao 5 - Funil de Vendas AIDA

ATENCAD
e ]
DESEJO
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ACAD

Fonte: http://www.emersonpereira.com.br/servicos/divulgar-vidracaria/
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Do mesmo modo que os quatro P’s do marketing (produto, preco, ponto e promogao),
o AIDA também sofreu varias alteragdes. Derek Rucker, da Kellog School of Management,
da a modificacdo do AIDA para os “quatro A’s”: atengdo, atitude, agdo e nova a¢do, nesta
alteracdo as fases do interesse e do desejo sdo simplificadas para atitude, e ¢ adicionada a
fase nova ag¢do. A modificacdo visa avaliar o comportamento do consumidor apds a compra,
caso haja uma agdo de recompra esta a¢do pode indicar fidelidade do consumidor. (Kotler,

et al., 2017)

Estes modelos quando considerados como um funil de vendas ou de consumidores
funcionam da seguinte forma: o numero de consumidores que passa pelo processo diminui
gradualmente e sucessivamente a medida que passam para a fase seguinte. Por exemplo, as
pessoas que gostam de uma marca devem conhecer primeiro a marca, portanto a fase de
interesse ¢ menor do que a fase de aten¢do. As pessoas que compram a marca devem ter
gostado antes da marca, considera-se entdo que a fase da agdo procede a fase do desejo.

“De forma similar, quando ¢ visto como um funil de marcas, o nimero de marcas que sdo
consideradas ao longo do percurso continua a diminuir. Por exemplo, o nimero de marcas que as

pessoas recomendam ¢ inferior ao numero de marcas que as pessoas compram, o qual, por sua vez,

¢ inferior ao numero de marcas que as pessoas conhecem.” (Kotler, et al., 2017, p.87)

O modelo dos quatro A’s retrata também como a tomada de decisdo dos
consumidores ¢ influenciada no decorrer do processo através do controlo de empresas, tais
como a “publicidade na televisdo na fase aten¢do, vendedor na fase a¢do, centro de servigo

na fase nova agao” (Kotler, et al., 2017).

2.4.1. O novo percurso do consumidor

Segundo Kotler, et al. (2017), na era da conectividade, o processo simples e pessoal
tipo funil dos quatro A’s precisa de se atualizar e o percurso do consumidor deve ser reescrito

como os cinco A’s: atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e advocacia.

Na fase aten¢do, os consumidores sdo passivamente expostos a uma longa lista de
marcas de experiéncia passada, comunicacdes de marketing e/ou a advocacia de outros.
Iniciando assim o percurso do consumidor. Um consumidor que teve uma experiéncia prévia

com uma marca podera recordar e reconhecer a marca. A publicidade feita pelas empresas e
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o boca-a-boca de outros consumidores sdo também fontes importantes de reconhecimento

da marca.

Os consumidores processam entdo todas as mensagens a que sao expostos, criando
uma memodria de curto prazo ou amplificando a memoria de longo prazo. E na fase da
atragdo que os consumidores ficam atraidos por uma lista sucinta de marcas. Sdo as marcas
memoraveis que apresentam a maior probabilidade de entrar e até de ficar em boa posi¢ao
nessa lista. Alguns consumidores sdo mais suscetiveis do que outros a atragdo da marca. Os
jovens, por exemplo, sdo geralmente os primeiros a responder, e, por iSso mesmo, sao

normalmente os primeiros a adotar produtos novos.

A fase do aconselhamento surge quando os consumidores sdo impulsionados pela
sua curiosidade e pesquisam ativamente, buscam mais informac¢do e pedem a opinido a
amigos e familiares, nos media e/ou diretamente nas marcas. E na pesquisa mais
aprofundada que podem surgir a visualizacdo de criticas online dos produtos. Atualmente, o
aconselhamento ¢ mais complexo devido a integragdo dos mundos digital (online) e fisico
(offline). Hoje ¢ possivel aceder a multiplos canais ao mesmo tempo, quando os
consumidores veem os produtos na loja, podem também estar a procurar informacao nos
seus smartphones. E por esta razdo que as empresas precisam de ter presenca pelo menos

nos canais mais populares ao seu potencial cliente.

Apo6s a fase do aconselhamento, se ficarem decididos, os consumidores decidirao
agir. Depois do processo de compra pelo consumidor, as marcas tém de envolver os
consumidores e certificar-se de que o processo de compra e experiéncia total de utilizagdo
dos clientes ¢ positivo e memoravel. Quando os consumidores tém problemas e queixas, as
marcas devem prestar atencao e certificar-se de que os clientes recebem solugdes, € por isso

importante um bom servigo pds-venda.

Com o passar do tempo, os consumidores podem desenvolver um forte sentimento
de fidelidade para com a marca, que se reflete na retengdo, na recompra e, por fim, na
advocacia a outros. O consumidor chega, por fim, a fase da advocacia, em que os defensores
mais ativos recomendam espontaneamente as marcas de que gostam sem que isso lhes seja
pedido, relatando histoérias positivas a outros, e tornando-se verdadeiros evangelistas da
marca. Contudo, a maioria dos defensores fiéis sdo passivos e precisam de um estimulo, quer
por um inquérito ou por um comentario negativo. Quando tal acontece, sentem-se obrigados

a recomendar e a defender as marcas de que gostam.
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O quadro dos cinco A’s, representado na Ilustracdo 6, ¢ uma ferramenta flexivel

aplicavel a todos os setores.

Iustragio 6 - A mudanca do percurso do consumidor num mundo conectado
Fonte: Kotler, et al. (2017)
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Na era anterior a conectividade, um consumidor Na era anterior a conectividade, a fidelidade
individual determina a sua atitude em relagdo a uma ¢ geralmente definida como retengdo e
marca; na era da conectividade, a atragdo inicial de recompra; na era da conectividade, a
uma marca ¢ influenciada pela «comunidade» em fidelidade ¢ definida como disposi¢iio para
redor do consumidor para determinar a atitude final. defender uma marca.

ATENCAO ATRACAO ACONSELHAMENTO ACAO ADVOCACIA

No que diz respeito ao conhecimento das marcas, os consumidores

Percurso do conectam-se ativamente uns com os outros, criando relagdes de

cliente na era aconselhamento-e-advocacia; em fung¢do da influéncia da conversa,

da conectividade a conexao reforga ou enfraquece a atracao da marca.

Porém, as fases dos cinco A’s ndo sdo sempre diretas, podendo seguir um caminho
em espiral. Por exemplo, um consumidor pode ndo ter ficado inicialmente atraido por uma
marca, no entanto uma recomendagdo de um amigo pode leva-lo a decidir comprar a marca,
passando ao lado da fase da atracdo e saltando diretamente para o aconselhamento. Por outro
lado, também ¢ possivel que alguns consumidores passem ao lado do aconselhamento e
realizem uma agdo impulsiva apenas com base na aten¢do e na atracdo iniciais. Noutros
casos, como em categorias escassas ¢ altamente populares, os defensores fi¢is podem ndo

ser necessariamente 0s COl’l’lpI‘&dOI‘CS.

2.4.2. Confianca na marca

O conceito de confianca do consumidor ja ndo ¢ vertical, mas sim horizontal. Isto &,
o fluxo que corria das empresas para o mercado tornou-se horizontal, ¢ o mercado que agora

dita a confianca do consumidor numa marca (Kotler, et al., 2017). A maioria dos
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consumidores pedem conselhos a estranhos nas redes sociais e confia mais na opinido desses

do que na publicidade ou opinido de especialistas.

Através de multiplos canais, tanto online como offline, os consumidores continuam
a ser demasiado expostos a tudo: caracteristicas de produtos, promessas das marcas e
discursos de vendas. Estas mensagens publicitarias demasiado boas para serem reais
baralham os consumidores e como tal, ignoram-nas e voltam-se para fontes fidveis de

conselhos: o seu circulo social de amigos e familiares (Kotler, et al., 2017).

Segundo Kotler, et al. (2017), dada a falta de confianga por parte dos consumidores,
as empresas podem j& ndo ter acesso direto aos consumidores-alvo. Uma vez que os
consumidores confiam mais do que nunca nos seus pares. Assim, a melhor forma de
aproveitar esta fonte de influéncia ¢ deleitar os consumidores e converté-los em fiéis

defensores.

A confianga ¢ descrita como uma caracteristica na qualidade do relacionamento entre
o consumidor e a marca. O aumento de interagdes entre o consumidor e a marca € o que cria

valor e o que faz o individuo confiar e amar uma marca (Zhou, et al., 2012).

Os autores Aaker, Fournier & Brasel (2004) realizaram um estudo em que ao analisar
a evolugdo das relagdes entre o consumidor e a marca, concluiram que eram apenas
necessarios dois meses de interagdes entre a marca e o consumidor para que a confianca do
consumidor na marca o tornasse, efetivamente, leal a8 mesma. Na mesma investigacdo
afirmam que as marcas que sdo pautadas de tragcos de personalidade humanos, que sejam
sinceras e auténticas sdo as mais propicias a uma rela¢do e confian¢a mais fortes com os

consumidores, como se de uma amizade de longa data se tratasse.

2.4.3. Fidelizacao online

Um dos mais aclamados autores da lealdade e fidelizacdo ¢ Oliver (1999, p. 34), que
a define como “a existéncia de um profundo compromisso de voltar a adquirir ou a utilizar
um produto e servico, de forma consistente no futuro, e desta forma realizar compras
repetidas da mesma marca ou empresa, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de

marketing que tenham potencial de causar comportamentos de troca”.

A importancia da lealdade da marca assenta numa premissa amplamente aceite: ¢

mais caro ganhar um cliente do que investir na retengdo e fidelizagdo. Acrescenta-se ainda
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a vantagem de ser possivel tornar os clientes satisfeitos em embaixadores da marca e
promotores dos produtos junto do seu circulo de influéncias (Diogo, 2008). Paradoxalmente,
um dos erros mais comuns por parte das empresas revela-se na focalizagdo do crescimento
da quota de mercado através da captacdo de novos clientes, negligenciando ac¢des sobre a

atual base de clientes (Peppers & Rogers, 2001).

Um consumidor pode ndo precisar de recomprar continuamente uma marca particular
(por exemplo, devido a um ciclo de compra mais longo) ou nao poder fazé-lo (por exemplo,
devido a indisponibilidade em certos locais). Mas se o consumidor estiver contente com a
marca, estd disposto a recomendd-la mesmo quando ndo a usa correntemente. O novo
percurso do consumidor deve ser alinhado com esta nova definicao de fidelidade. (Kotler, et

al., 2017).

Kotler, et al. (2017) destaca que uma maneira de obter mais defensores fiéis ¢
aumentar a aten¢do. Quanto mais pessoas se lembrarem da marca, maior ¢ a probabilidade
de a marca ser recomendada a outros.

As empresas tém de se distinguir da multiddo e conectar-se de forma significativa com os
consumidores apenas em alguns pontos de contacto fundamentais. Na verdade, um unico momento

de deleite inesperado de uma marca é o que basta para transformar um consumidor num defensor

fiel da marca. (Kotler, et al., 2017, p.85)

2.4.4. A relagcao das marcas com os consumidores online

As marcas e empresas t€ém de se destacar num mercado cada vez mais competitivo,
onde no mundo digital captar a aten¢do ¢ o ponto fulcral para que uma relagdo com o
utilizador seja estabelecida. No entanto, com o aumento da informacao disponivel sobre as
marcas tornou nao so6 o cliente mais exigente como facilitou e agilizou os tempos de resposta
da propria concorréncia, ou seja, o processo de diferenciagdo tornou-se mais dificil e mais

caro (Diogo, 2008).

No entanto, este contexto contém em si um sentido de oportunidade, pois permite as
marcas mais atentas criarem ainda mais valor para os seus clientes. Ou seja, a marca em si
pode ser um fator de diferenciacdo, ao invés desta funcdo estar apenas delegada ao nivel do
produto ou servigo, que ¢ cada vez mais fécil de ser copiado pela concorréncia. Uma copia
dificil de acontecer ao nivel da marca e um bom procedimento de diferenciagdo ¢ a forma

como esta se relaciona e interage com os seus consumidores (Diogo, 2008). Tal como refere
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Chernatony e Macdonald (2003), “(...) se as marcas podem ter tracos de personalidade

humana, entdo também podem desenvolver relacionamentos com os consumidores”.

Na era anterior a conectividade, um consumidor individual determinava a sua atitude
em relagdo a uma marca. Na era da conectividade, a atragdo inicial de uma marca ¢
influenciada pela comunidade em redor do consumidor para determinar a atitude final.
Muitas decisdes aparentemente pessoais sdo essencialmente decisdes sociais. (Kotler et al.,
2017). Portanto, “as marcas que oferecem uma forte experiéncia ao consumidor durante o

consumo ¢ a utilizagdo serdo as marcas preferidas” (Kotler et al., 2017).

2.4.5. Recomendacio a outros

No que diz respeito ao conhecimento das marcas, os consumidores conectam-se
agora ativamente uns com os outros, construindo relagdes com base no aconselhar-e-
defender. Os consumidores que precisam de informagdo irdo procurd-la junto de outros
consumidores com mais conhecimento e mais experiéncia, com os quais se conectam. Em
funcdo da influéncia demonstrada durante a conversa, a conexdo pode reforcar ou

enfraquecer a atracdo inicial da marca (Kotler et al., 2017).

Hoje, o que ocorre, ¢ que os consumidores se tornaram fortemente dependentes da
opinido dos outros, podendo a palavra dos amigos ter mais peso do que a propria preferéncia
pessoal e comunicagdes de marketing (Kotler et al., 2017). Como tal acontece, as empresas
devem aproveitar o poder da conectividade e da advocacia do consumidor. “Hoje em dia, a
conversa de peer-to-peer entre consumidores ¢ a forma de media mais eficaz” (Kotler et al.,
2017). A Internet, sobretudo as redes sociais, facilitou esta grande mudanga ao fornecer a

plataforma e as ferramentas.

Para Kotler et al. (2017), o novo paradigma do marketing redefiniu a prépria
fidelidade como a disposicdo do cliente para recomendar uma marca particular. “Os
consumidores considerados leais a uma marca estdo dispostos a aprovar e recomendar a

marca aos amigos e familiares.” (Kotler et al., 2017).

2.4.5.1. Os influenciadores no marketing digital

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes das comunica¢des de marketing

das marcas e recorrem a fatores externos como amigos, familiares, fas e seguidores. Para
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Kotler et al. (2017), um grande numero de clientes felizes reflete-se num alto indice de
fidelidade. No entanto, ¢ dificil gerir e controlar o resultado da influéncia de outros. A tnica
forma de uma marca fazer isso ¢ através do marketing de comunidade. As empresas ndo
podem controlar diretamente as conversas na comunidade, mas podem facilitar a discussao
com o auxilio de clientes fi¢is (Kotler et al., 2017).

Kotler et al. (2017) afirmam que apesar das variagdes individuais, os consumidores
atuais confiam mais na influéncia de outro do que na sua propria ou na exterior. Um estudo
de Nielsen (2015) revela que 83% dos inquiridos em 60 paises confiam em amigos e
familiares como a fonte mais fiavel de publicidade, e 66% dao atengdo as opinides de outros

publicadas online.

Os consumidores podem ser influenciados tanto por conversas que ouvem em
plataformas de redes sociais como por sistemas comunitarios de classificagdo, como o
TripAdvisor, entre outras plataformas. Segundo Kotler et al. (2017), nem todas as fontes de
influéncia sdo iguais. Entre muitos segmentos, os jovens, as mulheres e os net-cidaddos

(JMN) sdo os mais influentes.

OS JMN sdo no fundo, os consumidores, para os quais as mensagens das marcas

deverdo ser comunicadas no digital.

= Os Jovens estabelecem tendéncias, sdo early adopters (adotam precocemente novos
produtos e tendéncias), tendo uma grande influéncia sobre os adultos. Sdo os
primeiros a experimentar os novos produtos, tornando-se assim o alvo principal dos

marketeer, ja que a sua aceitacdo ird influenciar o sucesso dos produtos no mercado.

= As Mulheres s3o aquelas que mais pesquisam online sobre produtos ou servigos,
estando particularmente mais envolvidas no processo de compra e de decisdo.
Procuram as opinides de amigos e familiares, tentam obter mais informagao acerca
de produtos novos, comparar pregos, recolhendo o méximo de informagao antes da

compra.

= Os Net-Cidadaos sdo aqueles que seguem e defendem as marcas que gostam, sio
evangelizadores das marcas. Enquanto nativos digitais, sdo especialistas em
conectarem-se com outros utilizadores e partilhar informacao. Expressao livremente
a sua opinido e sentimentos sobre as marcas, criam classificagcdes, comentarios,

publicagdes e conteudo a que outros cidaddos prestam atengao.
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Para Kotler et al. (2017), os JMN tém um papel importante para a estratégia de
Marketing das empresas, antigamente as estratégias de Marketing eram definidas tendo um
alvo especifico, hoje no digital essa especificidade devera ser direcionada para os JMN e
devera ser um segmento do mercado em que as empresas deverao apostar nas suas estratégias
para o digital. “No passado, a autoridade e o poder pertenciam efetivamente aos mais velhos,
aos homens e aos cidaddos. Isto devia-se ao nivel de rendimento e de poder de compra
tradicionalmente mais elevado detido por esses trés grupos” (Kotler et al., 2017).
Atualmente, as subculturas representadas pelos JMN comegaram a influenciar a cultura
tradicional, com as suas redes de comunidades, amigos e familiares relativamente maiores.
Kotler et al. (2017) afirmam que devido as suas caracteristicas estes ndo sao faceis de

impressionar, mas quando impressionados serdo os defensores mais leais das suas marcas.

2.4.6. E-WOM

Arndt (1967), um dos primeiros investigadores da influéncia do WOM no
comportamento do consumidor definiu o WOM, ou boca-a-boca, como sendo oral,
comunicagdo de pessoa-para-pessoa entre um comunicador e um recetor, onde o recetor
percebe a informagdo como ndo comercial, a respeito de uma marca, produto ou servi¢o

(Arndt, 1967; Buttle, 1998).

As plataformas de redes sociais tém criado oportunidades para a intensificagdo de
conversas por WOM, que neste caso se descrevem como e-WOM (Electronic Word of
Mouth). As pessoas gostam de partilhar opinides acerca de produtos ou servicos de marcas
com os seus amigos. Para Kotler et al. (2017) esse “boca-a-boca” positivo, também relatada

como uma forma de advocacia, tornou-se a nova defini¢do de “lealdade” na década passada.

Atualmente a capacidade de concentracdo do consumidor ¢ mais reduzida devido a
presenca de multiplos dispositivos e ecrds a provocar distragdes e, como consequéncia, a
reduzir a capacidade de decisdo (Kotler et al., 2017). Segundo o autor, por esse motivo €
importante para o consumidor a ajuda da sabedoria da multiddo no momento da decisdo de
compra, refor¢ado pela falta de confianca que os consumidores tém na publicidade e do
tempo limitado para comparar precos. Como tal, no momento final da decisdo de compra,
juntamente com a conveniéncia em receber a opinido de terceiros, o boca-a-boca tem uma

importancia maior.

38



O e-WOM pode resultar em maior notoriedade da marca, pois um consumidor que
ndo estava atento a uma marca pode acabar por ficar a conhecé-la depois de ouvir uma

conversa entre utilizadores (Kotler et al., 2017).

Todavia, existem riscos. As conversas dos consumidores sao notoriamente livres, as
empresas nao podem controlar diretamente os seus contetdos. Kotler et al. (2017) afirmam
que quando a conversa ¢ favoravel, o capital da marca ¢ amplificado. Mas quando ndo ¢
favoravel, prejudica a marca. A favorabilidade da marca estd totalmente nas maos dos

consumidores.

Nem as melhores marcas do mundo podem depender apenas das conversas dos
consumidores. Ocasionalmente, as marcas tém de realizar campanhas de publicidade e

influenciar a direcdo da conversa a partir de fora (Kotler et al., 2017).

2.4.7. Disposiciao para defender a marca

Na era anterior a conectividade, a fidelidade era normalmente definida como retencao
e recompra. Na era da conectividade, a fidelidade ¢ definida como a disposicdo do

consumidor para defender uma marca (Kotler et al., 2017).

A Advocacia ¢ comparada ao exercicio da profissdo de advogado, que, segundo este
pressuposto, a advocacia da marca ¢ quando um consumidor defende a sua marca preferida
com uma chama fogosa, um individuo que ativamente recomenda a marca e que cria o
proprio marketing envolto nestas recomendagdes que passa aos outros sujeitos (Peck et al,
1999). Este tipo de advocacia ¢ compreendido como uma forma de lealdade extrema, onde
o individuo usa todos os meios possiveis para defender a sua marca, ndo se contentando com
uma opinido negativa por parte dos outros consumidores (Christopher, Payne & Ballantyne,

1991; Peck et al., 1999).

Os “advogados” da marca usam o boca-a-boca de forma construtiva, como referem
Walz e Celuch (2010), a advocacia ndo ¢ apenas o boca-a-boca, mas sim um boca-a-boca
seguro a pronunciar-se positivamente acerca da empresa ou marca e recomendando-a, assim,
a outros. Jaffe (2010) recomenda as empresas a concentrar-se mais nos consumidores que
defendem a marca e, assim, reduzir custos com a aquisi¢cao de novos clientes. Este tipo de
defensores sao consumidores com um grau bastante elevado de compromisso com a marca

em questdo, criando mesmo uma ligagdo forte a marca e lagos emocionais.
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3.1. Problema de investigacao

O problema de investigacdo desta dissertacdo envolve a hesitagdo das marcas
perseguirem a fidelizacdo dos clientes através de estratégias de comunicag@o da nova era do
digital, mais especificamente as redes sociais e a sua utilizacdo de forma estruturada e
planificada. A questdo que se impde ¢ se as empresas deverdo fomentar relagdes de
proximidade com os clientes, ou simplesmente adotar uma estratégia de divulgacdo nas redes
sociais, escasseando o contacto direto com os clientes? O relacionamento da marca com o
utilizador das redes sociais trara resultados positivos para a empresa? O consumidor terd em
conta a ligagdo com a marca na hora de comprar ou defender a marca? E se, por fim, as redes
sociais sdo realmente um bom meio para a fidelizagdo do cliente e disseminagdo dessa

fidelizagdo para outros potenciais clientes.

3.2. Hipoteses de investigacio

Depois da fase exploratoria da literatura e apds nos debrugarmos sobre os conceitos
mais relevantes das redes sociais e do seu papel para as empresas, chegamos as variaveis

que precederam a criacdo de hipdteses de investigacao.

A relagdo entre Confianca na marca e Fidelidade a marca terdo sido ja por diversas
vezes objeto de estudo em diferentes contextos. Estd comprovado por diversos estudos que
a confiang¢a ¢ um antecedente da fidelidade (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Chiu et al., 2010;
Harris & Goode, 2004; Kim et al., 2011; Zhou et al., 2011). Como tal, as hipoteses criadas
tém isso como base, testando se a confianga na marca no contexto das redes sociais tem um

papel importante para a fidelidade na marca.

As hipdteses criadas para responderem ao problema de investigagado sao as seguintes:

H1 — O Relacionamento de proximidade da marca com o consumidor influencia
positivamente: (a) a intencdo de compra, (b) a recomendagdo da marca a outros, (c) a

disposi¢do para defender a marca, (d) a ligacdo do consumidor a marca e (e) o e-WOM.

H2 — A inten¢do de compra influencia positivamente a confianga na marca.
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H3 — A recomendagdo da marca a outros pelo consumidor influencia positivamente

a conﬁanga na marca.

H4 — A disposi¢ao do consumidor para defender a marca influencia positivamente a

conﬁanga na marca.

H5 — A ligag@o do consumidor a marca influencia positivamente a confianga.
H6 — O e-WOM tem impacto na confianga na marca.

H7 — A confianga na marca influencia positivamente a fidelizacao.

3.3. Modelo Teorico

Intengdo de
compra

Recomendacgdo
a outros

Relacionamento
da marcacom o
consumidor

Disposicdo para| pq4 Confianga na
defender a marca
marca

Fidelizacdo

Ligagdo a marca

Ilustragdo 7 - Modelo de investigagido proposto
Fonte: Autor adaptado de Laroche, M., Habibi, M.R., & Richard, M.-O. (2012)
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3.4. Metodologia e método de recolha de dados

A escolha da metodologia de investigacdo deve ter como base os objetivos do
trabalho a desenvolver, a dimensdo da amostra e a compreensdo dos fenomenos que sdo
objeto de investigagdo. Segundo Sousa & Baptista (2011), “A metodologia de investigagdo
consiste num processo de selecdo da estratégia de investigagio, que condiciona, por si s, a
escolha das técnicas de recolha de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que se

pretendem atingir”.

A metodologia utilizada nesta investigacdo reside no estudo exploratério e
explanatorio, recorrendo a metodologia quantitativa com recurso a amostra nao

probabilistica por conveniéncia.

3.4.1. Estudo Exploratorio

Nesta investigagao a revisao da literatura, ou fase exploratdria, possibilitou a recolha
de dados necessarios a compreensao de quais os fatores que influenciam a fidelizagao dos
clientes pelas redes sociais através da pesquisa exploratoria, analise de bibliografia e de
dados publicos.

Um estudo preliminar ¢ um estudo de pequena escala feito para fornecer informagao
relevante para a investigagao principal (Hill & Hill, 2000).

Neste contexto, “(...) o estudo preliminar ¢ relativamente simples dado que o trabalho
desenvolvido na literatura indica a natureza geral das varidveis que o investigador tem de
medir por meio de um questionario” (Hill & Hill, 2000).

Deste modo, ¢ fundamental a elaboragdo de um estudo que verifique a adequagao das
perguntas, bem como das respetivas escalas de resposta do questionario (Hill & Hill, 2000).

Esta investigacdo apresenta também cardter explanatdrio, uma vez que procura
explicar conceitos importantes para as variaveis em estudo (Relacionamento da marca com
o consumidor, Intencdo de compra, Recomendagdo a outros, Disposicdo para defender a

marca, Ligacdo a marca, e-WOM, Confian¢a na marca e Fidelizagao).
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3.4.2. Estudo Quantitativo

Para a elaboracdo desta investigagdo recorreu-se a metodologia de investigacao
quantitativa, assentando em dados primarios com recurso ao inquérito por questionario,

como instrumento de recolha de dados primarios.

A metodologia do tipo quantitativo ¢ conveniente a casos onde seja possivel a recolha
de medidas quantificaveis de variaveis e inferéncias a partir de amostras de uma populacdo

(Sousa & Baptista, 2011).

3.5. Amostragem

Amostra pode ser definida como uma parcela de uma populacdo selecionada para
fins de analise (Levine et al., 2008). Segundo Aires (2011, p.22), “o investigador seleciona
os sujeitos em fungdo de um critério estratégico pessoal — os sujeitos que possuem
conhecimento mais profundos do problema a estudar, os que sdo mais facilmente abordaveis

ou os que voluntariamente se mostram disponiveis para colaborar com o investigador”.

Nesta investigacdo, o publico-alvo sdo individuos que residam em Portugal e que
estejam presentes em alguma rede social. O método de amostragem usado ¢ ndo
probabilistico por conveniéncia, dado que os inquiridos escolhidos foram aqueles que
aceitaram responder ao inquérito divulgado por e-mail e pelo Facebook a amigos, familiares

e conhecidos que, por sua vez, partilharam com a sua respetiva rede de contactos.

O processo amostral ndo probabilistico por conveniéncia apesar de ndo garantir que
a amostra seja representativa da populagdo, esta pode ser usada com €xito em situagdes nas
quais seja importante captar ideias gerais e identificar aspetos criticos (Sousa & Baptista,
2011). Segundo Levine et al., (2008) amostras ndo probabilisticas podem oferecer certas

vantagens, tais como conveniéncia, velocidade e baixo custo.

3.6. Questionario

O questionario obedece a uma estrutura relativamente a prossecugdo dos problemas

especificos da investigacdo. Este assegura a facil compreensdo na interpretacdo das
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perguntas e uma rapida e clara resposta para o inquirido, dentro das varias questdes e opgdes
de resposta apresentadas.

Na elaboracdo do questiondrio privilegiaram-se as perguntas de resposta fechada e
de escala de Likert de 5 pontos, para perceber o nivel de interesse, motivacao, e concordancia
dos inquiridos face as questdes e afirmacgdes apresentadas dentro de um intervalo pré-
definido, com carater de obrigatoriedade de resposta em todas as questdes.

As questdes do tipo fechado foram as escolhidas, ja que este facilita o tratamento e
analise da informagao obtida, simplifica a resposta do inquirido e permite obter dados mais
objetivos, reduzindo a variedade de respostas apenas ao que pretendemos (Sousa e Batista,
2011).

O questionario encontra-se estruturado de modo a que a ordem determinada para o
inquérito garanta a sua facil compreensdo e rapidez na resposta, evitando influenciar o
inquirido em qualquer questao.

O questionario encontra-se subdividido em 6 grupos de perguntas em que estdo foram
utilizadas varidveis que terdo sido ja documentadas e testadas em anteriores estudos e obtidas

por meio da revisdo da literatura.

As variaveis sociodemograficas foram escolhidas de acordo com as caracteristicas
do universo a analisar, neste caso o questiondrio dirigia-se a habitantes portugueses que
fossem utilizadores de pelo menos uma rede social. Assim, pedia-se a quem ndo residisse
em Portugal que nio respondesse ao inquérito quando questionados pela zona geografica em

que viviam no Pais.

O primeiro grupo do questiondrio ¢ respeitante ao perfil do utilizador em que o
inquirido concede dados gerais sobre ele, desta forma ¢ possivel perceber o género, idade,

regido em que habita, situagdo profissional e habilitacdes literarias da amostra selecionada.

Como segundo grupo esta o perfil comportamental do utilizador, onde se averigua a
sua atitude e utilizagdo perante as redes sociais. De seguida, a terceira parte envolve o seu
perfil comportamental e a intencdo quanto ao seu uso das redes sociais e quanto a inten¢ao

de seguir marcas, servicos ou produtos nestes meios.

A quarta e quinta fase sdo respeitantes a lealdade e confianca na marca,
respetivamente. Por ultimo, a sexta parte ¢ referente ao relacionamento da marca com o
consumidor em que ¢ apresentado ao inquirido um grupo de afirmac¢des em que este indica

o grau de concordancia perante a sua proximidade com as marcas nas redes.
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O questionario que serviu de base para a recolha de dados desta investigagdo

encontra-se em apéndice 1.

3.6.1. Pré-teste do Questionario

De forma a determinar a relevancia, a clareza e a compreensdo das perguntas
aplicadas aos questionados ¢ importante a elaboragdo de um estudo prévio e podem até ser
usados métodos estatisticos como auxilio. Em casos como este questiondrio, pede-se aos
colegas mais proximos para fazer este pré-teste (Hill & Hill, 2008).

O pré-teste consiste numa revisao formal do questionario. Normalmente aplicado a
uma subamostra da populagdo pedindo aos individuos para colaborarem na descoberta de
problemas (Hill & Hill, 2008).

Para que a aceitabilidade do questionario fosse confirmada, apresentou-se um
questionario-teste a um numero reduzido de pessoas (9) antes de enviar ao publico. Esse
teste permitiu avaliar a compreensao do contetido, a ordem e sequéncia das questdes de modo
a que ndo influenciasse a resposta seguinte, se os objetivos sdo claros e se 0 nimero de
questdes ¢ o adequado, tal como se todas as possiveis respostas estdo apresentadas. A
subamostra da populacdo incluia inquiridos de diversas idades, com formacao em areas
distintas, diferentes niveis de escolaridade e de véarios locais geograficos, no entanto todos

utilizadores de redes sociais, tornando a revisao o mais infalivel possivel.

O questiondrio que serviu de objeto de andlise para esta investigagdo foi
desenvolvido na plataforma Google Forms e difundido através da rede social Facebook e
via e-mail, garantindo que todos os que respondiam eram utilizadores de, pelo menos, uma
rede social. A recolha de dados do questiondrio realizou-se entre o dia 20 de julho e o dia 20
de agosto de 2017. Com este inquérito foram recolhidas respostas de 201 inquiridos. Todos
os dados foram extraidos e importados para andlise com recurso ao programa estatistico

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

3.6.2. Mensuracao das variaveis

Na Literatura € possivel encontrar varios tipos de escalas de mensuracdo de variaveis,
tais como a escala tipo Thurstone, escala tipo Guttman ou Cumulativa e, a usada nesta

investigacdo, a escala de tipo Likert.
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A escala de tipo Likert € constituida por um conjunto de frases ou itens, em que se ¢
pedido ao inquirido, que se encontra a ser avaliado, que indique o seu grau de concordancia
desde o “discordo totalmente” (nivel 1) até ao “concordo totalmente” (nivel 5,7 ou 11). De
seguida, mede-se a atitude do individuo ao somar ou calcular a média do nivel selecionada

para cada item (Likert, Roslow & Murphy, 1934).

Na presente investigagdo ¢ utilizada a escala Likert de 5 pontos, sendo esta a que

mais vezes ¢ utilizada, criando uma certa familiaridade entre o individuo e o questionario.

3.6.2.1. Relacionamento da marca com consumidor (RMC)

Kotler, et al. (2017) afirmam que a abordagem de tratar uma marca como uma
embalagem ndo ¢ eficaz nos dias que correm; a relagdo entre a marca e os consumidores
deve ser inclusiva, os consumidores devem ser vistos como pares € amigos da marca, assim
como a marca deve revelar o seu carater auténtico e honesto relativamente ao seu verdadeiro

valor. Apenas deste modo a marca serda merecedora de confianga por parte dos consumidores.

Tabela I - Variaveis de Relacionamento da marca com consumidor

RMCI1 - Eu sinto-me como parte da comunidade da marca X

RMC2 - Eu sinto-me proximo da marca X quando esta interage comigo por comentarios ou mensagens

Fonte: Algesheimer, R., Dholakia, P. & Herrmann, A. (2005).

3.6.2.2. Intenciao de Compra (IC)

A verdadeira fidelizagao indica alta inten¢do de compra, resiste a troca e mostra- se

disponivel para pagar mais (J. Kim, Jin, & Swinney, 2009).

A intengdo de compra refere-se ao grau de convic¢do de um consumidor para com

um produto (ou servico) em particular (Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014).
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Tabela II - Variaveis de Inten¢do de Compra

IC1 — Eu compraria produtos/ servigos de marcas que sigo nas Redes Sociais

IC2 — Eu sinto vontade de adquirir o produto/ servigo da marca X se ela aparecer mais vezes no meu feed

Fonte: Nisar & Whitehead (2015).

3.6.2.3. Recomendacio a outros (RO)

Para Kotler et al. (2017), o novo paradigma do marketing redefiniu a prépria
fidelidade como a disposicdo do cliente para recomendar uma marca particular. “Os
consumidores considerados leais a uma marca estdo dispostos a aprovar e recomendar a

marca aos amigos e familiares.” (Kotler et al., 2017).

Tabela III - Variaveis de Recomendacao a outros

RO1 — Eu recomendaria produtos/ servigos/ marcas aos meus amigos pelas Redes Sociais

RO2 - Eu encorajaria uma marca a familiares e amigos pelas Redes Sociais

Fonte: Nisar & Whitehead (2015).

3.6.2.4. Disposicao para defender a marca (DDM)

A advocacia da marca, ou disposicdo para defender a marca, apresenta-se como
sendo uma promoc¢ao ou uma defesa de uma organizagdo, um produto ou uma marca, de um
consumidor para o outro, sendo o nivel méximo de aprovacao do teste de qualidade entre o

consumidor e a marca (Walz & Celuch, 2010).

Tabela IV - Variaveis de Disposi¢do para defender a marca

DDM1 - Eu defenderia marcas de que eu gostasse e fosse fa
DDM?2 — Quando alguém elogia a marca X sinto como se fosse um elogio pessoal

DDM3 — Quando alguém critica a marca X sinto como se fosse uma critica pessoal

Fonte: Kim, Han, & Park (2001).
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3.6.2.5. Ligacao a marca (LM)

A criacdo de fidelidade do cliente ¢ um processo longo e em espiral de gerar atragao,
despertar curiosidade, garantir o compromisso e, por fim, construir afinidade (Kotler et al.,

2017).

Tabela V - Variaveis de Ligacio a marca

LMI1 — Eu sinto-me emocionalmente ligado as marcas que sigo nas Redes Sociais
LM2 — Eu sentir-me-ia descontente sem a marca X

LM3 — Eu tenho um forte vinculo com a marca X

Fonte: Nisar & Whitehead (2015); Algesheimer et al.(2005); Zhou et al. (2012).

3.6.2.6. E-WOM (EW)

O e-WOM, boca-a-boca por meio eletronico, pode resultar em maior notoriedade da
marca, pois um consumidor que nio estava atento a uma marca pode acabar por ficar a

conhecé-la depois de ouvir uma conversa entre utilizadores (Kotler et al., 2017).

Tabela VI - Variaveis de e-WOM

EW1 — Eu diria coisas positivas acerca de produtos/ servigos/ marcas nas Redes Sociais

EW2 — Tenho interesse no que os outros pensam acerca da marca X

EW3 — Confio numa informagao obtida nas Redes Sociais se vier de um amigo

Fonte: Nisar, T. & Whitehead, C. (2015); Kim, Han, & Park (2001).

3.6.2.7. Confianca na marca (C)

A Confianga na marca ¢ a disposi¢do do consumidor mediano para contar com a
capacidade que a marca tem para desempenhar a sua funcdo declarada (Chaudhuri &

Holbrook, 2001; Schau, Muiiz & Arnould, 2009).
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Tabela VII - Variaveis de Confianca na marca

C1 — Confio numa informagao obtida nas Redes Sociais se vier pela pagina oficial da marca*
C2 — A marca X revela o seu carater auténtico nas Redes Sociais

C3 — Eu sinto que conheg¢o bem a marca X

C4 - Eu sinto que a marca X tornou-se um bom amigo

Fonte: Chaudhuri and Holbrook (2001); Nisar, T. & Whitehead, C. (2015) .

3.6.2.8. Lealdade a marca/ Fidelizacao (F)

Lealdade a marca ¢ definida como a “existéncia de um profundo compromisso de
voltar a adquirir ou a utilizar um produto e servico, de forma consistente no futuro, e desta
forma realizar compras repetidas da mesma marca ou empresa, apesar das influéncias
situacionais e dos esfor¢os de marketing que tenham potencial de causar comportamentos

de troca” (Oliver 1999, p.34)

Tabela VIII - Variaveis de Fidelizacao

F1 — E importante para mim seguir nas Redes Sociais uma marca especifica invés de outras marcas
F2 — Eu sigo sempre as mesmas marcas nas Redes Sociais porque gosto verdadeiramente delas
F3 — Se outra empresa conhecida lancar uma marca similar, eu continuarei fiel 8 marca X

F4 — Eu considero-me leal a marca X

Fonte: Nisar, T. & Whitehead, C. (2015).
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Capitulo IV — Apresentacio e Analise de Resultados
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4.1. Analise e interpretacio de Dados

Apos a recolha de informacao, existe a necessidade de proceder a sua selecdo. Nao
sendo possivel analisar toda a informag¢ao recolhida, ¢ preciso selecionar aquela que tem
maior importancia e que seja mais relevante para dar resposta as questdes da investigacao.

(Sousa & Baptista, 2011, p. 107).

4.2. Resultados
4.2.1. Caracterizacio da Amostra

A amostra recolhida considera um total de 201 inquiridos, tendo 7 deles sido
excluidos por serem decorrentes do pré-teste que resultou em alteracdes nas questdes do
inquérito final. Os 7 inquéritos excluidos ndo constam na amostra analisada, assim a amostra
valida ¢ de 194 inquiridos.

Como se pode concluir dos valores registados na Tabela IX, a amostra ¢ constituida
maioritariamente por mulheres (63,4%), das mais variadas faixas etarias, em que a mais
significativa ¢ no intervalo dos 25 aos 35 anos (37,1%), da regido Centro de Portugal
(67,5%), com o ensino secunddrio feito (38,7%) ou licenciatura (31,4%) e trabalhador por

conta de outrem (53,6%).

Graifico 1 - Frequéncia de utilizacio das Redes Sociais

M Diariamente

M Duas a trés
vezes por
semana

B Menos de uma
vez por més

Fonte: Elaboragdo propria
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No que respeita a frequéncia de utilizagdo das redes sociais, perto do total da amostra
(95,5%, n=185) afirma que utiliza diariamente as redes sociais. Ja 8 individuos (4,1%)
visitam as redes sociais duas a trés vezes por semana, € apenas 1 inquirido refere que as
utiliza menos de uma vez por més, como revela o grafico 1. Nao se obteve qualquer resposta

nas opgoes “uma vez por semana” e “mensalmente”.

Tabela IX - Perfil dos inquiridos da amostra final

Caracterizagdo da amostra Opgdes n %
Faixa Etaria Menos de 18 8 4,1
18a24 36 18,6

25a35 72 37,1

36a50 58 29,9

Mais de 50 20 10,3

Total 194 100,0

Género Feminino 123 63,4
Masculino 71 36,6

Total 194 100,0

Em que regido de Portugal Norte 19 9,8
habita Centro 131 67,5
Lisboa e Vale do Tejo 40 20,6

Alentejo 2 1,0

Algarve 1 0,5

Regido Autonoma dos Agores 1 0,5

Total 194 100,0

Habilitagdes Literarias E.B. 1° Ciclo 1 0,5
E.B. 2° Ciclo 7 3,6

E.B. 3° Ciclo 7 3,6

Ensino Secundario 75 38,7

Licenciatura 61 314

Pos-graduagio 15 7,7

Mestrado 26 13,4

Doutoramento 2 1,0

Total 194 100,0

Profissdo Estudante 34 17,5
Trabalhador por conta de outrem 104 53,6

Trabalhador independente 15 7,7

Desempregado 14 7,2

Reformado 9 4,6

Trabalhador-Estudante 18 9,3

Total 194 100,0

Fonte: Elaboragéo propria
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4.2.1.1. Caracterizacio da preferéncia de utilizacio de redes sociais pela amostra

Tabela X - Perfil comportamental da amostra

Perfil comportamental Opgoes " %
Horas despendidas nas Redes Menos de 1 hora 45 23,2
Sociais Entre 1 a 3 horas 10 567
Entre 4 a 5 horas 22 11,3
Mais de 5 horas 15 7,7
Naio frequento diariamente
redes sociais 2 1,0
Total 194 100,0
Local onde acede mais Casa 161 83,0
frequentemente as Redes Trabalho 17 8,8
Sociais Em locais publicos com
acesso livre a Internet 11 5,7
Outros locais 5 2,6
Total 194 100,0
Por que via acede mais Computador 50 25,8
frequentemente as Redes Tablet 5 2,6
Sociais Smartphone 139 71,6
Total 194 100,0
Em quantas Redes Sociais Apenas uma rede social 50 25,8
esta presente? 2a3 104 53,6
Mais de 3 40 20,6
Total 194 100,0
Qual ¢ a Rede Social que mais Facebook 157 80,9
utiliza? Twitter 1 0,5
Google + 5 2,6
Instagram 19 9,8
YouTube 12 6,2
Total 194 100,0

Fonte: Elaboragéo propria

Avaliada a caracterizagdo de preferéncia de utilizagdo das redes sociais pela amostra,
constatou-se que a grande maioria acede as redes sociais em casa (83%), utilizam mais
frequentemente o smartphone para aceder as mesmas (71,6%), mais de metade da amostra
(53%) esta presente em 2 ou 3 redes — sendo o Facebook uma delas, pois foi ai que o inquérito
tera sido partilhado — e despende entre 1 a 3 horas diarias nelas (56,7%). Mais de 80% dos
inquiridos elege o Facebook como rede de eleicdo, seguindo-se 19 inquiridos (9,8%) que

preferem o Instagram.
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Nos dados anteriores (Grafico 1), os inquiridos quando questionados acerca da
frequéncia de utiliza¢do das redes sociais, 9 diziam ndo as visitar diariamente. No entanto,
quando questionados pelas horas diarias nas redes sociais, apenas 2 individuos voltaram a
referir que ndo as frequentam diariamente. Neste caso, serdo consideradas validas as
respostas dos restantes 7 que ndo utilizavam diariamente as redes sociais, pois por ma
interpretacdo da questdo, terdo colocado, da mesma forma que os restantes, as horas que
gastam nas redes sociais sempre que as frequentam. Nao sendo relevante para a andlise dos

dados, permanecem validos.

Grifico 2 — Percentagem da amostra que segue paginas de marcas nas Redes Sociais

Nao
12,9%

Sim
87,1%

Fonte: Elaboragdo propria

Quando questionados se eram seguidores de paginas de marcas, produtos ou servicos
nas redes sociais, como o Grafico 2 revela, 87,1% (n=169) dos inquiridos afirmavam que

sim, contra apenas 12,9% (n=25) que davam resposta negativa.

4.2.1.2. Caracterizacido dos utilizadores que nao seguem marcas nas redes sociais

De modo a compreender qual o perfil dos individuos que ndo seguem paginas oficiais
de marcas, produtos ou servicos nas redes sociais, recorreu-se a referéncia cruzada e criou-
se uma tabela com base na questdo 13 (E seguidor(a) de paginas de marcas/ produtos/

servigos das Redes Sociais?).
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Tabela XI - Tabulacdo cruzada “E seguidor(a) de paginas de marcas/ produtos/ servicos nas
Redes Sociais?” * Perfil do utilizador

Sim Nao Total
Caracterizac¢io da Opcoes n % n % n %
amostra
Faixa Etaria Menos de 18 7 3,61 1 0,5 8 4,1
18a24 33 17,0 3 1,5 36 18,6
25a35 68 35,1 4 2,1 72 37,1
36 a50 48 24,7 10 0,5 58 29,9
Mais de 50 13 6,7 7 3,6 20 10,3
Total 169 87,1 25 12,9 194 100,0
Género Feminino 107 55,1 16 8,3 123 63,4
Masculino 62 32,0 9 4,6 71 36,6
Total 169 87,1 25 12,9 194 100,0
Em que regido de Portugal Norte 18 9,3 1 0,5 19 9,8
habita Centro 115 59,3 16 8,3 131 67,6
Lisboa e Vale do Tejo 33 17,0 7 3,6 40 20,6
Alentejo 1 0,5 1 0,5 2 1,0
Algarve 1 0,5 0 0 1 0,5
Regido Autonoma dos
Acores 1 0,5 0 0 1 0,5
Total 169 87,1 25 12,9 194 100,0
Habilitagdes Literarias E.B. 1° Ciclo 1 0,5 0 0 1 0,5
E.B. 2° Ciclo 6 3,1 1 0,5 7 3,6
E.B. 3° Ciclo 7 3,6 0 0 7 3,6
Ensino Secundario 60 30,9 15 7,7 75 38,7
Licenciatura 56 28,9 5 2,6 61 31,4
Pos-graduagio 15 7,7 0 0 15 7,7
Mestrado 23 11,9 3 1,6 26 13,5
Doutoramento 1 0,5 1 0,5 2 1,0
Total 169 87,1 25 12,9 194 100,0
Com que frequéncia utiliza Diariamente 165 85,1 20 10,3 185 95,4
as Redes Sociais Duas a trés vezes por
semana 3 1,5 5 2,6 8 4,1
Menos de uma vez por més 1 0,5 0 0 1 0,5
Total 169 87,1 25 12,9 194 100,0
Quantas horas despende das Menos de 1 hora 35 18,0 10 5,2 45 232
Redes Sociais diariamente Entre 1 a3 horas 100 51,6 10 52 110 568
Entre 4 a 5 horas 18 9,3 4 2,0 22 11,3
Mais de 5 horas 14 7,2 1 0,5 15 7,7
Naio frequento diariamente 2 1 0 0 2 1
Total 169 87,1 25 12,9 194 100,0

Fonte: Elaboragdo propria



Da andlise efetuada por perfil de utilizador e por quem ndo segue paginas de marcas,
produtos ou precos nas redes sociais, verifica-se que a amostra ¢ constituida
maioritariamente por mulheres (n=16), com idades compreendidas entre os 36 e 50 anos
(n=10), da regido Centro de Portugal (n=16), com o ensino secundario feito (n=15). Utilizam
as Redes Sociais diariamente (n=20) e despendem menos de 1 hora (n=10) ou entre 1 a 3

horas (n=10) nestas.

4.2.2. Apresentacio dos Resultados

4.2.2.1. Analise da confiabilidade do questionario

Antes de testar as hipoteses em estudo, procedeu-se a mensuracio da confiabilidade
do questionario. Deste modo, optou-se nesta analise inicial por medir o coeficiente do Alfa
de Cronbach (ver tabela XIII) e a correlagdo item-total do questionario para verificar o grau
de concordancia entre as variaveis. De modo geral, se os itens se comportarem com pouca

variabilidade, o teste torna-se mais consistente e preciso (Pasquali, 2009; Thurstone, 1927).

O indice Alfa de Cronbach assume valores numa escala de 0 a 1, que, de acordo com
Hair et al. (2005), para a consisténcia interna dos dados recolhidos seja considerada
satisfatoria, os valores devem ser iguais ou superiores a 0,7. Quando o resultado for inferior
a 0.60, pode ser um indicio de dados mal recolhidos (Castillo, 2007) ou a violagdo na

hipotese de unidimensionalidade do teste.

Tabela XII - Valores do Alfa de Cronbach

Valor de Alfa de Cronbach Consisténcia interna

> (),9 Muito boa
0,8a0,9 Boa
0,7¢e0,8 Razodavel
0,6a0,7 Fraca
<0,6 Inadmissivel

Fonte: Pestana & Gageiro, 2008.

A seguinte tabela reflete o resultado obtido pelo coeficiente Alfa de Cronbach nas

questdes que integram a totalidade do questionario:
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Tabela XIII - Alfa de Cronbach do Questionario

Alfa de Cronbach N de itens

,942 62

Fonte: Elaboragdo propria

Este coeficiente de consisténcia interna utilizado em conjunto com a medida de
correlacdo item-total, também denominado de “alfa de Cronbach se o item ¢ excluido”,
permite avaliar até que ponto a consisténcia interna do teste ¢ afetada pela eliminacgao do
item com baixo poder de discriminagdo (Castillo, 2007, Paes, 2009, Dias & Vendramini,

2008).

Os itens que correspondem a correlacdes demasiado baixas ndo devem ser
considerados para formar a dimensdo, uma vez que essas componentes ndo medem aspetos
do mesmo conceito e ¢ importante que as escalas tenham niveis de consisténcia interna

elevados porque avaliardo melhor diferentes graus da dimensao medida.

Como tal, ao analisar detalhadamente a correlagdo item-total relativo ao questionario
(ver apéndice 3), percebeu-se que o Alfa de Cronbach poderia ser melhorado apds remover

alguns dos itens. Procedeu-se de imediato a elimina¢do de forma gradual dos seguintes itens:

Qual ¢ a segunda Rede Social que mais utiliza?

Situacao profissional

Em que Regido de Portugal habita?

Faixa Etaria

Por que via acede mais frequentemente as Redes Sociais?
Qual ¢ a Rede Social que mais utiliza?

Com que frequéncia utiliza as redes sociais na Internet?

Habilitacdes literarias

A S R N S e

E seguidor(a) de paginas de marcas/ produtos/ servi¢os nas Redes Sociais?

Por fim, apds eliminacdo de 9 itens do questionario que ndo constituam uma medida
fiavel, foi possivel obter um coeficiente do Alfa de Cronbach superior, o que traduz numa

confiabilidade igualmente superior, como se pode verificar na seguinte tabela:
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Tabela XIV - Comparacao dos valores do Alfa de Cronbach antes e apds a eliminacio de itens.

Alfa de Cronbach N de itens
Inicial ,942 62
Final ,964 53

Fonte: Elaboragdo propria

Segundo as leituras do valor do Alfa de Cronbach, o questionario obteve uma
consisténcia interna muito boa, conclui-se assim que a confiabilidade deste questionario ¢

elevada.

4.2.2.2. Analise da confiabilidade das variaveis em analise

Apos a andlise de confiabilidade do questionario, procede-se do mesmo modo para a
andlise fatorial e de confiabilidade que assegure a consisténcia interna para cada uma das
varidveis em estudo. Para calcular o valor do Alfa de Cronbach para estimar a fiabilidade
dos fatores ¢ necessario que as variaveis estejam categorizadas da mesma forma, que neste

caso se aplica a escala de 5 pontos de Likert. (Pestana, M. H., & Gageiro, J. N., 2008).

Tabela XV - Média, desvio padrao e confiabilidade das escalas iniciais

N de itens Média Desvio Alfa de
Constructos

padrio Cronbach
Relacionamento da marca com o consumidor 2 6,58 2,538 0,849
Intengdo de compra 2 5,73 2,138 0,558
Recomendag@o a outros 2 4,89 2,327 0,921
Disposi¢ao para defender a marca 3 10,15 3,409 0,828
Ligagdo a marca 3 10,04 3,334 0,816
e-WOM 3 7,542 2,746 0,613
Confianca na marca 4 12,24 3.809 0,773

Fidelizaca
1aelizagao 4 12,90 4,157 0,836

Fonte: Elaboragdo propria
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Tal como a Tabela XV indica, todos os itens obtiveram resultados dentro da escala
admissivel, resultados entre 0,613 e 0,921, exceto a variavel IC, que obteve um valor de de
alfa inferior a 0,6, o que a torna inadmissivel, tendo assim sido excluida da restante analise
e teste de hipoteses. Também o item C1, da varidvel Confianga, teve de ser rejeitado e ndo
formara a dimensdo, pois o item corresponde a uma correlagdo demasiado baixa, ao ser

excluido a consisténcia interna da escala sobe para 0,86.

As correlagdes inter-itens devem ser todas positivas e maiores que 0,4 para que sejam
estatisticamente consideraveis. Como a Tabela XVI apresenta, todos os itens apresentam

correlagdes positivas e significativas entre si.

Tabela XVI - Correlacdo matrix das variadveis iniciais

RMC IC RO DDM LM EwW C

RMC
IC 0,771

RO 0,494 0,584

DDM 0,758 0,643 0,465
LM 0,728 0587 0425 0811
EW 0,672 0,656 0,693 0,625 0,589
C 0,794 0,722 0524 0,787 0,764 0,675
F 0,770 0,721 0,565 0,819 0,793 0,671 0,805

Nota: Todos os coeficientes sdo significantes em p < 0,01

RMC = relacionamento da marca com consumidor, IC = inten¢do de compra, RO = recomendagdo a outros, DDM =
disposi¢do para defender a marca, LM = ligagdo 4 marca, EW = e-WOM, C = confianga na marca, F = fidelizago.

Para que cada item contribua para a formagdo da tangibilidade, deve existir uma
correlacdo forte entre eles, superior a 0,4. Nas estatisticas de item-total das escalas (ver
anexo) verificou-se que o item EW3 apresentava uma correlacdo de 0,31, por esse motivo

foi eliminado, resultando em correlagdes fortes.

a) Unidimensionalidade

Para que sejam escalas de medida adequadas deverao ter fiabilidade adequada e ser

unidimensionais (Hill & Hill, 2000, Pestana & Gageiro, 2005). De forma a verificar se as
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escalas sdo unidimensionais, ou seja, se cada item mede apenas uma variavel latente,

recorremos a0 KMO e Teste de Bartlett para as escalas atualizadas

O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), é uma estatistica que varia entre 0 ¢ 1 e compara as
correlacdes simples com as correlagdes parciais observadas entre as variaveis. O resultado
do teste de KMO e do teste de esfericidade de Barttlet testam a viabilidade da andlise

fatorial e permitem apreciar a qualidade das correlagdes entre as variaveis.

Os valores da andlise de componentes do KMO adjetivam-se como se apresentam:

Tabela XVII - Adequacio amostral segundo a medida KMO

Analise Componentes

KMO
Principais

> 0,9 Excelente
0,8a0,9 Muito boa
0,7¢e0,8 Boa
0,6a0,7 Razoavel
0,5a0,6 Mediocre

<05 Inaceitavel

Fonte: Hutcheson & Sofroniou, 1999.

O Teste de Bartlett determina se existe um grau de correlacdo suficientemente alto
entre as variaveis. O total de 7 constructos foram avaliados no teste de esfericidade de
Bartlett e na medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequacdo de amostragem, os

resultados podem ser observados na seguinte tabela:

Tabela XVIII - KMO e Teste de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo 927

de amostragem

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 2939,612
gl 136
Sig. ,000
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Neste caso, o teste mostra-se significante (p<<0,001). O teste de KMO revela, como
indicado na Tabela XVIII, que a medida de adequagdo de amostragem ¢ 0,927, o que indica

que os 7 constructos em andlise apresentam um excelente grau de correlacao.

b) Dados atualizados apos eliminacio de itens

Tabela XIX - Média, desvio padrio e confiabilidade das escalas finais

N de itens Média Desvio Alfa de
Constructos
padrio Cronbach
Relacionamento da marca com o consumidor 2 6,58 2,538 0,849
Intengdo de compra* 2 5,73 2,138 0,558
Recomendag@o a outros 2 4,89 2,327 0,921
Disposi¢ao para defender a marca 3 10,15 3,409 0,828
Ligagdo a marca 3 10,04 3,334 0,816
c-WOM™** 2 4,380 2,093 0,571
KKk

Confianca na marca 3 9.82 3375 0,864

Fidelizaca
1aelizagao 4 12,90 4,157 0,836

Fonte: Elaboragdo propria

*O constructo Intengdo de compra (IC) foi excluido da anélise, pois apresenta uma consisténcia
interna inadmissivel. **Eliminou-se o item EW3, o constructo e-WOM (EW) passou a ter 2 itens e o Alfa de
Cronbach desceu de 0,613 para 0,57, tendo sido rejeitado da analise o fator (EW) ao tornar-se inadmissivel
para analise. ***Eliminou-se o item C1, o constructo Confianga (C) na marca passou a ter 3 itens e o Alfa de

Cronbach subiu para 0,864.

Apo6s a eliminagdo dos itens e varidveis que ndo se revelaram estatisticamente
significativos no teste de item-total, voltou-se a analisar as médias, desvios padrao e Alfa de
Cronbach para os constructos em andlise, como apresentado na Tabela XIX. A correlagdo
item-total (ver apéndice 3) revelava que ao excluir o item EW3, que o Alfa de Cronbach
passaria a 0,959. Ao proceder a eliminagdo de EW3, a segunda analise ao valor de alfa dos
diferentes constructos revela que e-WOM (EW) passou a ter uma consisténcia interna

inadmissivel (0,571), e por esse motivo, foi excluido esse constructo da andlise ao estudo.
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Tabela XX - Comparacio dos valores do Alfa de Cronbach das varidveis em analise antes e
apos a eliminacio de itens.

Alfa de Cronbach N de itens
Inicial ,957 23
Final ,955 17

Fonte: Elaboragdo propria

Ap6s a eliminagdo de itens menos significantes, voltou-se a analisar o valor de Alfa
de Cronbach e comparéa-lo com o valor inicial das variaveis em analise, antes da eliminagao.
As leituras do valor do Alfa de Cronbach (ver Tabela XX) revelam que o grupo de itens em
andlise apresentam uma consisténcia interna muito boa, concluindo assim que a

confiabilidade deste estudo € elevada.

Tabela XXI - Correlacdo matrix das variaveis finais (apo6s eliminacfo de itens)

RMC RO DDM LM C
RMC 1,000
RO 0,494 1,000
DDM 0,758 0,465 1,000
LM 0,728 0,425 0,811 1,000
C 0,797 0,456 0,822 0,790 1,000
F 0,770 0,565 0,819 0,793 0,812

Nota: Todos os coeficientes sdo significantes em p < 0,01

RMC = relacionamento da marca com consumidor, IC = inten¢do de compra, RO = recomendagdo a outros, DDM =
disposi¢do para defender a marca, LM = ligagdo 4 marca, EW = e-WOM, C = confianga na marca, F = fidelizago.

As correlagdes inter-itens obtiveram valores positivos e maiores que 0,4, tal como a

Tabela XXI indica, todos os itens apresentam correlagdes positivas e significativas entre si.

4.3. Analise do modelo proposto

Nesta investigacao, as variaveis em estudo sdo: (1) Relacionamento da marca com o
consumidor, (2) Intencdo de compra, (3) Recomendacdo a outros, (4) Disposicdo para
defender a marca, (5) Ligacdo a marca, (6) e-WOM, (7) Confianca na marca e (8)
Fidelizagdo. Porém, rejeitdmos a variavel Inten¢do de compra e e-WOM, reduzindo para 6

as variaveis e para 7 as hipoteses em analise.
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Nesta fase procede-se ao teste de hipoteses citadas recorrendo a correlagdo dos

constructos refletidos no modelo apresentado e a aplicacdo da regressdo linear simples.

Em relacdo a correlagdo dos constructos, optou-se por recorrer ao coeficiente de
Pearson, que permite medir a relacdo entre dois constructos ou entre duas varidveis,
medindo-se numa escala de 0 a 1, sendo que enquanto mais proximo de 1 (ou de -1), maior

sera a correlacdo (Bisquerra, Sarriera & Martinez, 2004).

O quadro a seguir apresentado ilustra os varios niveis de correlacdo e os valores
correspondentes a cada nivel, servindo de base comparavel e de andlise dos resultados

obtidos adiante.

Tabela XXII - Niveis de correlacio de Pearson

Coeficiente de Pearson Nivel de Correlagao

0,90 a 1,00 ou-0,90 a-1,00 Correlagdo Muito Alta

0,70 a 0,89 ou -0,70 a -0,89 Correlagdo Alta

0,40 a2 0,69 ou -0,40 a -0,69 Correlagdo Moderada

0,20 2 0,39 ou -0,20 a -0,39 Correlagdo Baixa

Menos de 0,20 ou menos de -0,20 Correlagdo Muito Baixa

Fonte: Bisquerra, Sarriera & Martinez (2004).

Para complementar a informacao e os resultados obtidos com a correlagio de Pearson
dos varios constructos, sdo inicialmente analisados os valores relativos a média e ao desvio
padrdo dos resultados obtidos em cada varidvel que constitui os constructos (Ferreira, 2014).

Quanto a analise da regressdo linear, trata-se de uma técnica estatistica que modela
as relagdes entre as varidveis em estudo, predizendo qual o valor de uma varidvel
dependente, com base nas varidveis independentes, partindo do pressuposto da existéncia de
uma relagdo do tipo causa-efeito entre ambas (Maroco, 2007). J& os testes de hipdteses s@o
usados para corrigir as admissdes feitas inicialmente, quando os resultados obtidos nos testes
rejeitarem as hipoteses que, inicialmente, foram formuladas com base no acaso.

Os processos que permitem aceitar ou rejeitar hipoteses, diferem significativamente
dos resultados esperados, sendo chamados de testes de significancia. Este nivel de

significancia ¢ fixado antes da extracdo das amostras, de forma a que os resultados dos

67



restantes testes as hipoteses ndo tenham influéncia na escolha final do analista. O nivel de

significancia ¢ normalmente fixado em 0,05 ou 0,01, o que indica que existem cerca de 5

hipoteses em 100 de rejeitar ou aceitar a hipotese pré-estabelecida, confirmando assim um

valor de 95% de confianca sobre a decisdo tomada (Spiegel & Farias, 1978).

H1b — O Relacionamento de proximidade da marca com o consumidor influencia

positivamente a recomendacdo da marca a outros.

Tabela XXIII - Correla¢do de Pearson entre RMC e RO

RMC RO

RMC Correlagdo de Pearson 1 ,494**

Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

RO Correlagio de Pearson ,494** 1
Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

**_ A correlagdo € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlagdo de Pearson entre os constructos Relacao da

Marca com o Consumidor e Recomendacao a Outros ¢ de 0,494 (r = ,494). Podemos assim

confirmar que existe uma correlagdo moderada entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Relacionamento da marca com o consumidor e o constructo Recomendagdo a

outros.
Tabela XXIV - Regressio linear entre RMC e RO
Estatisticas de mudancga
Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,494% ,244 ,241 2,02836 ,244 62,118 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), RMC
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Ao analisar os dados da tabela anterior, ¢ possivel conferir que R quadrado ¢ igual a

0,244 o que significa que a Recomendacdo a outros ¢ explicada em 24,4% pelo

Relacionamento da marca com o consumidor. Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e

p<0,05, a hipotese H1b ¢ aceite.

Hlc — O Relacionamento de proximidade da marca com o consumidor influencia

positivamente a disposi¢ao para defender a marca.

Tabela XXV - Correlacdo de Pearson entre RMC e DDM

RMC DDM

RMC Correlagdo de Pearson 1 ,758%*
Sig. (bilateral) ,000
N 194 194
DDM Correlagdo de Pearson ,758%* 1
Sig. (bilateral) ,000
N 194 194

**_ A correlag@o € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlagdo de Pearson entre os constructos Relacao da

Marca com o Consumidor e a Disposi¢ao para Defender a Marca ¢ de 0,758 (r = ,758).

Podemos assim confirmar que existe uma correlacdo alta entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Relacionamento da marca com o consumidor e o constructo Disposi¢do para

Defender a Marca.

Tabela XXVI - Regressio linear entre RMC e DDM

Estatisticas de mudancga

Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,758? ,575 ,573 2,22798 ,575 259,796 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), RMC
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Ao analisar os dados da tabela anterior, ¢ possivel conferir que R quadrado ¢ igual a

0,575 o que significa que a Disposicao para defender a marca é explicada em 57,5% pelo

Relacionamento da marca com o consumidor. Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e

p<0,05, a hipotese Hlc ¢ aceite.

Hld — O Relacionamento de proximidade da marca com o consumidor influencia

positivamente a ligacdo do consumidor a marca.

Tabela XXVII - Correlaciao de Pearson entre RMC e LM

RMC LM

RMC Correlagdo de Pearson 1 ,728%*

Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

LM Correlagdo de Pearson ,728%** 1
Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

**_ A correlag@o € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlagdo de Pearson entre os constructos Relacao da

Marca com o Consumidor ¢ a Ligagdo a Marca ¢ de 0,728 (r = ,728). Podemos entdo

confirmar que existe uma correlagdo alta entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Relacionamento da marca com o consumidor e o constructo Ligagdo a Marca.

Tabela XXVIII - Regressio linear entre RMC e LM

Estatisticas de mudancga

Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,728% ,530 ,528 2,29118 ,530 216,737 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), RMC
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Ao analisar os dados da tabela anterior, ¢ possivel conferir que R quadrado ¢ igual a

0,530 o que significa que a Ligacdo a marca ¢ explicada em 53,0% pelo Relacionamento da

marca com o consumidor. Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e p<0,05, a hipétese H1d

¢ aceite.

H3 — A recomendacdo da marca a outros pelo consumidor influencia positivamente a

conﬁanga na marca.

Tabela XXIX - Correlagao de Pearson entre RO e C

RO C

RO Correlagio de Pearson 1 LA456%*

Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

C Correlagdo de Pearson LA56%* 1
Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

**_ A correlagdo € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlagdo de Pearson entre os constructos Recomendagao

da marca a Outros e a Confiang¢a na marca ¢ de 0,456 (r =,456). Podemos entdo afirmar que

existe uma correlagdo moderada entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Recomendacdo da marca a outros e o constructo Confianga na marca.

Tabela XXX - Regressio linear entre RO e C

Estatisticas de mudancga

Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,456% ,208 ,204 3,01094 ,208 50,527 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), RO
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Ao analisar os dados da tabela anterior, € possivel verificar que R quadrado ¢ igual a
0,208 o que significa que a Confianga na marca ¢ explicada em 20,4% pela Recomendagdo

da marca a outros. Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e p<0,05, a hipotese H3 ¢ aceite.

H4 — A disposicdo do consumidor para defender a marca influencia positivamente a

conﬁanga na marca.

Tabela XXXI - Correlagdo de Pearson entre DDM e C

DDM C

RO Correlagdo de Pearson 1 ,822%*

Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

C Correlagdo de Pearson ,822%* 1
Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

**_ A correlag@o € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlagdo de Pearson entre os constructos Disposicao
para Defender a Marca e a Confianga na marca ¢ de 0,822 (r =,822). Podemos afirmar que

existe uma correlagdo alta entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Disposi¢do para defender a marca a outros e o constructo Confianca na marca.

Tabela XXXII - Regressio linear entre DDM e C

Estatisticas de mudancga

Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,822% ,676 ,675 1,92511 ,676 401,270 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), DDM

Ao analisar os dados da tabela anterior, ¢ possivel verificar que R quadrado ¢ igual a
0,676 o que significa que a Confianca na marca ¢ explicada em 67,6% pela Disposi¢ao para
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defender a marca. a hipdtese Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e p<0,05, a hipdtese

H4 ¢ aceite.

HS5 — A ligagdo do consumidor a marca influencia positivamente a confianga.

Tabela XXXIII - Correlacio de Pearson entre LM e C

LM C

RO Correlagdo de Pearson 1 ,790%*

Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

C Correlagdo de Pearson ,790%* 1
Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

**_ A correlagdo € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlacdo de Pearson entre os constructos Ligacdo a

Marca e a Confianga na marca ¢ de 0,790 (r = ,790). Podemos afirmar que existe uma

correlacdo alta entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Ligacdo a marca a outros e o constructo Confianc¢a na marca.

Tabela XXXIV - Regressio linear entre LM e C

Estatisticas de mudancga

Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,790% ,624 ,622 2,07566 ,624 318,330 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), LM

Ao analisar os dados da tabela anterior, € possivel verificar que R quadrado ¢ igual a

0,624 o que significa que a Confianga na marca ¢ explicada em 62,4% pela Ligagdo a marca.

Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e p<0,05, a hipotese HS ¢ aceite.
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H7 — A confianga na marca influencia positivamente a fidelizacao.

Tabela XXXV - Correlacido de Pearson entre C e F

C F

RO Correlagdo de Pearson 1 ,812%*

Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

C Correlagdo de Pearson ,812%* 1
Sig. (bilateral) ,000

N 194 194

**_ A correlag@o € significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

O coeficiente resultante da correlacdo de Pearson entre os constructos Confian¢a na
marca e a Fidelizagdo ¢ de 0,812 (r = ,812). Podemos certificar que existe uma correlagdo

alta entre estes dois constructos.

O quadro seguinte representa os resultados da regressao linear simples realizada entre

o constructo Confiang¢a na marca e o constructo Fidelizacao.

Tabela XXXVI - Regressio linear entre C e F

Estatisticas de mudancga

Modelo R R R Erro Mudanga | Mudanga | gll gl2 Sig
quadrado | quadrado padrdo da de R F Mudanga
ajustado estimativa | quadrado F
1 ,812% ,660 ,658 2,43011 ,660 377,895 1 192 ,000

a. Preditores: (Constante), C

Ao analisar os dados da tabela anterior, ¢ possivel verificar que R quadrado ¢ igual a
0,660 o que significa que a Fidelizagdo ¢ explicada em 66,0% pela Confianga na marca.

Como o nivel de significancia ¢ de 0,000 e p<0,05, a hipotese H7 ¢ aceite.
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Tabela XXXVII - Resumo dos resultados obtidos no teste de hipdteses

Hipétese Correlacio de Pearson R Significincia Aceitacio de Hipotese
1b 0,494 0,244 0 Aceite
lc 0,758 0,575 0 Aceite
1d 0,728 0,530 0 Aceite
3 0,456 0,208 0 Aceite
4 0,822 0,676 0 Aceite
5 0,790 0,624 0 Aceite
7 0,812 0,660 0 Aceite

Fonte: Elaboragdo propria

Assim, atentando as analises apresentadas a cada uma das sete hipdteses
consideradas, a Tabela XXXVII sintetiza todos os resultados obtidos, assim como a

aceitacdo ou rejeicao das hipdteses analisadas.

Ilustracio 8 - Modelo de investigacdo estimado com coeficiente de correlacio de Pearson

Intengdo de
compra

Recomendagdo
a outros

Relacionamento
da marcacom o
consumidor

Disposigdo para| =g Confianga na
defendera marca
marca

Fidelizagao

Ligagcdo a marca

Fonte: Elaboragdo propria
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Na ilustracdo 8 consegue-se verificar que os constructos Relacionamento da marca
com o consumidor e Confianca na marca obtiveram correlagdo alta com o constructo
disposi¢do para defender a marca e o constructo ligagao a marca, e uma correlagdo moderada
com o constructo recomendag¢ao a outros. Confianca na marca verificou uma correlago alta

com o constructo Fidelizagao.

4.4. Estudos Suplementares

No decorrer do estudo foi-se encontrando mais questdes que se queriam ver testadas
como hipoteses, e que ndo estavam contempladas no modelo de investigacdo, ¢ o caso dos
JMN (Jovens, Mulheres e Net Cidadaos).

Para tal, foram feitas andlises através de tabulacdo cruzada, onde se recorreu ao teste
de independéncia de qui-quadrado de modo a verificar a relagdo entre duas variaveis
nominais. Pretende-se verificar se os jovens sdo realmente influenciadores, se recomendam
marcas a amigos pelas redes sociais, se as mulheres s3o quem mais pesquisa online acerca
de produtos e servigos, se os net-cidadaos sdo efetivamente quem mais defende as marcas

de que sdo fas.
Com algumas questdes do questionario decidiu-se verificar as seguintes hipdteses:

a) A idade do consumidor tem impacto na recomendac¢io de marcas a outros?

Tabela XXXVIII - Tabela Cruzada Faixa Etaria*Recomendacio a outros

Eu recomendaria produtos/ servi¢cos/ marcas aos meus amigos pelas Redes Sociais

Nao
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo

totalmente  parcialmente  discordo  parcialmente  totalmente Total

Menos de 18 3 1 2 0 2 8
:g 18a24 5 16 5 8 2 36
g
2 25435 21 41 3 3 4 72
% 36a 50 14 21 12 7 4 58
= Mais de 50 3 4 4 5 4 20
Total 46 83 26 23 6 194

Fonte: Elaboragdo propria
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Uma vez que a escala de Likert e a faixa etaria sdo duas varidveis qualitativas

ordinais, aplica-se o teste ao coeficiente de correlacdo ordinal de Spearman.

Hipoteses do teste:

Ho: o coeficiente de correlagao de Spearman ¢é igual a zero, ou seja, ndo existe relacao

entre recomendacao de marcas a outros e a faixa etaria. (Rho de Spearman = Q)

Hi: o coeficiente de correlagdo de Spearman ¢ diferente de zero, ou seja, existe

relacdo entre recomendacdo de marcas a outros e a faixa etaria. (Rho de Spearman # Q)

Regra de Decisdo:

Nao rejeitar Ho se Sig > alfa = 0,05

Rejeitar Ho (aceitar Ha) se Sig < alfa=0,05

Decisao:

Tabela XXXIX — R de Spearman RO1*Faixa Etaria
Faixa Etaria RO1
Faixa Etaria Coeficiente de Correlagdo 1,000 ,087
Sig. (2 extremidades) . ,229
N 194 194
RO1 Coeficiente de Correlagdo ,087 1,000

Sig. (2 extremidades) ,229

N 194 194

Fonte: Elaboragdo propria

Como Sig=0,229 >alfa=0,05 entdo ndo se rejeita Hy.

Conforme a Tabela XXXIX indica, ndo existem evidéncias estatisticas que
verifiquem que a idade dos utilizadores e a recomendagdo online de marcas a outros

utilizadores estdo relacionadas (rho (100)=0,087; p-value=0,229).

O Griafico 3 comprova que independentemente da faixa etaria existe uma distribui¢do

mais ou menos equitativa dos utilizadores mais jovens e mais velhos pela recomendagao das
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marcas a amigos (sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente), levando a que ndo

exista relagdo direta entre as duas varidveis.

Grafico 3 - Faixa Etaria®*Recomendacio a Outros

7195 167 171
27 15 168 100

90 _80
o
26

RO1
7
|

1 L

T T T T T
Menos de 18 18224 25a35 36a50 Mais de 50
Faixa Etaria

Fonte: SPSS
Ao contrario do que Kotler et al. (2017) afirmam, ndo se verifica que os mais jovens
sdo quem mais recomenda marcas a outros, porém isso ndo impede que exergam uma forte

influéncia sobre os mais velhos no momento de decisdo de compra.

b) O género tem impacto na utilizacio das redes sociais para obter informacodes

sobre produtos novos e novidades?

Tabela XL - Tabela Cruzada Género*Obtenc¢ao de informagao sobre produtos novos nas
redes sociais

Quais os motivos que o(a) levam a seguir, ou poderiam leva-lo(a) a seguir, paginas oficiais
de Marcas/ Produtos/ Servicos nas Redes Sociais? - “Para obter informacdes sobre

produtos novos e novidades”

Nao
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo

totalmente  parcialmente  discordo  parcialmente  totalmente Total

o Feminino 10 18 6 34 55 123
5» Masculino 4 7 11 28 21 71
Total 14 25 17 62 76 194
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Tabela XLI - Teste qui-quadrado

Significancia Assintotica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11,566 4 ,021
Razdo de verossimilhanca 11,394* 4 ,022
N°de Casos Validos 194

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 5,12.

Uma vez que a escala de Likert ¢ uma variavel qualitativa ordinal, mas que, no

entanto, pode ser tratada como nominal, e o género ¢ uma varidvel qualitativa nominal

aplica-se o teste a medida de associagdo V de Cramer.

Hipoteses do teste:

Ho: o coeficiente de associagdo V de Cramer ¢ igual a zero, ou seja, ndo existe relacio

entre género e obtencao de informacgdes sobre produtos novos e novidades nas redes sociais.

(V de Cramer = 0)

Hi: o coeficiente de associagcdo V de Cramer ¢ diferente de zero, ou seja, existe

relacdo entre género e obtencao de informagdes sobre produtos novos e novidades nas redes

sociais. (V de Cramer # 0)

Regra de Decisdo:
Nao rejeitar Ho

Rejeitar Ho (aceitar Ha)

se Sig > alfa = 0,05

se Sig < alfa= 0,05
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Decisao:

Tabela XLII - Medidas Simétricas. V de Cramer Obtencio de informacdes sobre produtos

novos*Género
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,244 ,021
V de Cramer ,244 ,021
N° de Casos Validos 194

Como Sig=0,021 < alfa=0,05 entdo rejeita-se Hy.

Para um nivel de significancia maximo de 0,05 existem evidéncias estatisticas para
se afirmar que a obtencao de informagdes sobre produtos novos e novidades nas redes sociais
e género estao relacionadas (VCramer (100) = 0,244; p-value=0,021. Portanto, como se pode
verificar, existe impacto do género na obtencdo de informagdo sobre produtos novos nas

redes sociais.

Grafico 4 - Género*Obtencao de informagdes sobre produtos novos nas redes sociais

Género

Bl Feminino
B Masculino

60

Contagem

Discordo Discordo  Nao concordo  Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Quais os motivos que o(a) levam a seguir, ou
poderiam leva-lo(a) a seguir. paginas oficiais
de Marcas/ Produtos/ Servicos nas Redes
Sociais? [Para obter informacodes sobre
produtos novos e novidades]

Fonte: SPSS
O Gréfico 4 permite verificar que ¢ o género feminino que mais utiliza as redes
sociais de modo a obter informagdes sobre produtos novos e outras novidades, provando que

as mulheres procuram estar mais atualizadas e tém mais cuidado no momento da decisdo de

compra.
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¢) Ser seguidor de uma marca numa rede social tem impacto na defesa de uma

marca de que o consumidor fosse fa?

Tabela XLIII - Tabela Cruzada “E seguidor(a) de paginas de marcas nas redes

sociais?”*DDM1

“Eu defenderia marcas de que eu gostasse e fosse fa”

Niao
concordo
Discordo Discordo nem Concordo  Concordo
totalmente  parcialmente  discordo parcialmente totalmente  Total
E  seguidor de Sim 29 56 44 23 17 169
paginas de marcas p5, 2 4 4 4 11 25
nas redes sociais?
Total 31 60 48 27 28 194

Tabela XLIV - Teste qui-quadrado

Significancia Assintotica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 21,570° 4 ,000
Razdo de verossimilhanca 17,147% 4 ,002
N?de Casos Validos 194

a. 3 células (30,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 3,48.

Uma vez que a escala de Likert ¢ uma variavel qualitativa ordinal, mas que, no

entanto, pode ser tratada como nominal, e a questdo “E seguidor de paginas de marcas nas

redes sociais?”’ ¢ uma varidvel qualitativa nominal aplica-se o teste @ medida de associagdo

V de Cramer.

Hipoteses do teste:

Ho: o coeficiente de associagdo V de Cramer ¢ igual a zero, ou seja, ndo existe relacio

entre ser seguidor de paginas de marcas nas redes sociais e defender marcas de que fosse fa.

(V de Cramer = 0)
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Hi: o coeficiente de associagcdo V de Cramer ¢ diferente de zero, ou seja, existe
relag@o entre ser seguidor de paginas de marcas nas redes sociais e defender marcas de que

fosse fa. (V de Cramer # 0)

Regra de Decisdo:
Nao rejeitar Ho se Sig > alfa = 0,05

Rejeitar Ho (aceitar Ha) se Sig < alfa= 0,05

Decisao:

Tabela XLV - Medidas Simétricas. V de Cramer Ser seguidor de uma marca*DDM1

Significancia

Valor Aproximada

Nominal por Nominal Fi ,333 ,000
V de Cramer ,333 ,000

N° de Casos Validos 194

Como Sig=0,000 < alfa=0,05 entdo rejeita-se Hy.

Para um nivel de significancia maximo de 0,05 existem evidéncias estatisticas para
se afirmar que a disposi¢do para defender uma marca de se ¢ fa nas redes sociais e ser-se
seguidor de paginas oficiais de marcas estdo relacionadas (VCramer (100) = 0,333; p-

value=0,000.
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Grifico 5 - Seguidor de paginas de marcas*DDM1

DDM1

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Nao concordo nem
discordo

50 Concordo parcialmente
Concordo totalmente

60

401

304

Contagem

204

0
Sim Nao

E seguidor(a) de paginas de marcas/ produtos/
servicos nas Redes Sociais?

Fonte: SPSS

Portanto, como o Grafico 5 revela, os utilizadores que seguem paginas oficiais de
marcas nas redes sociais sao os que na grande maioria mais defendem as marcas de que s@o

fas.

4.4.1. Discussao de resultados dos estudos suplementares

Como Kotler et al. (2017) afirmam, os jovens sd3o os primeiros a experimentar
produtos novos no mercado, ndo tendo qualquer medo da mudanga, e sdo eles que, muitas
vezes, definem o sucesso de um produto. Como tal, quis-se verificar se sdo também os
jovens, com idade inferior aos 25 anos, os que mais recomendam produtos aos amigos.
Demonstrou-se na alinea a. que a idade ndo tem influéncia na recomendacao de produtos a
outros, rejeitando essa hipotese. No entanto, pode-se verificar que ndo sdo os mais jovens a

fazé-lo, mas sim os da faixa etaria dos 25 aos 35 anos.

A luz da revisdo bibliografica, as mulheres sdo tomadas como as recolectoras de
informacdo, sdo elas quem mais pesquisa acerca de produtos novos, comparagao de precos
e novidades antes da decisdo de compra. Por isso, na alinea b. foi possivel verificar que
efetivamente ¢ o sexo feminino quem mais utiliza as redes sociais e as paginas oficiais de

marcas para obter mais informagdes sobre novidades e produtos novos.

Os net-cidaddos sdo conhecidos por serem quem mais cria contetido e partilha a
opinido acerca das marcas. Apesar de ndo ser possivel por meio deste inquérito em estudo

analisar quem poderia ser considerado net-cidaddo, pensou-se em analisar os utilizadores
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que sdo seguidores de paginas de marcas nas redes sociais. Verificou-se que quem segue
paginas oficiais das marcas em redes sociais sdo realmente quem, na sua maioria, mais tem

disposi¢do para as defender nas mesmas plataformas.
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Conclui-se, de acordo com as defini¢des de diversos autores, que a tecnologia veio
agregar outras facilidades e funcionalidades ao mundo moderno, possibilitando que estas
comunidades das redes sociais, antes restritas as barreiras fisicas, fossem direcionadas para
o modelo virtual da internet, chamadas hoje de redes sociais. No sentido de partilhar
experiéncias e opinides, foruns de debates sobre os mais variados assuntos sdo temas das
comunidades que se formam com a finalidade de reunir as mais variadas pessoas, pois a

ferramenta esté a disposi¢do de todos, desde que aprendam a interagir virtualmente.

Como Spitz (1999) dizia, “para o cidaddo da sociedade informacional, j& ndo basta
saber ler e escrever, ou ter aprendido algum oficio. E preciso ter acesso a informacao, saber
buscé-la e encontra-la, dominar seu uso, organizé-la e entender suas formas de organizagao,

e, sobretudo, utiliza-la apropriada, adequada e eficazmente”.

O grande desafio ¢ compreender como a utilizagdo das redes sociais pode contribuir
para uma maior retencao de clientes nos tempos que correm, com a enorme € exponencial
competitividade das marcas inseridas no mundo digital, e perceber a importancia destas
comunidades para as pessoas e o que as motiva a utilizd-las. Os utilizadores esperam
melhores servigos a nenhum custo. E, do outro lado, temos as redes sociais que querem
crescer e obter lucro, com isso em mente vendem informagao dos utilizadores, monitorizam
pesquisas nos motores de buscas para colocacao de publicidade paga nos seus feeds e o seu
objetivo inicial de devogdo para os utilizadores acaba por resultar no fim pela falta de

confianga por parte das pessoas.

Como resultado deste novo paradigma das comunidades e comunicagdo, a presenca
das empresas no digital, mais especificamente, nas redes sociais, ¢ cada vez mais uma
realidade na forma de captacdo e fidelizacao de clientes, criando relagdes de proximidade

com os consumidores e tornando-se mais competitivas.

A comunicagdo em redes sociais por uma marca exige niveis elevados de controlo e
gestao de crise, por que nem sempre surgem apenas oportunidades nestes meios, da mesma
forma que os consumidores interagem positivamente com as suas marcas preferidas, estes
também podem livre e instantaneamente redigir criticas e mostrar a sua insatisfagdo com
produtos e servicos, criando um enorme buzz em volta da opinido de um cliente insatisfeito.
Segundo um estudo realizado com a Dell, sdo necessarios 5 comentarios positivos para

neutralizar 1 comentario negativo.
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Assim, como efeito do estudo, compreendeu-se a grande importancia das redes
sociais tanto para as pessoas que as utilizam por lazer como para os profissionais. Entendeu-
se que as redes podem ser especificas para um determinado setor e interesse de uma
comunidade alvo ou como podem ser muito generalistas, € 0 negocio que quiser inserir-se

no mundo digital terd de analisar onde estd o seu mercado alvo.

Para o desenvolvimento de todo o processo de investigacao foi utilizado um modelo
composto por oito constructos, adaptado do modelo de efeitos das comunidades de marca
em redes sociais (Laroche, Habibi & Richard, 2012), que ap6s analisados e correlacionados,
das onze hipoteses criadas e sete constructos foram elegiveis para andlise apenas sete

hipoteses e cinco constructos.

Para a elaboracdo desta investiga¢do, o instrumento de recolha de dados utilizado no
estudo foi o inquérito por questionario online, em que os destinatarios foram utilizadores do
Facebook, que poderiam, ou ndo, serem utilizadores de outras redes sociais, e teriam de ser
residentes em Portugal. A divulgacdo do questiondrio foi feita primordialmente por
publica¢do no Facebook ao circulo de amigos e conhecidos, em que estes partilhavam

também com o seu circulo, e por envio de mensagem privada.

Os resultados obtidos confirmaram todas as sete hipoteses formuladas que seguiram
para analise. Foi percebido que o constructo relacionamento da marca com o consumidor
contribui 24% para o consumidor recomendar uma marca a outros, contribui 58% para a

disposi¢ao do consumidor em defender a marca e 53% na ligacdo do consumidor a marca.

Por sua vez, o constructo recomendacao a outros contribui 21% para a confianga na
marca. O constructo disposicao para defender a marca contribui 68% para a confianca na

marca. E o constructo ligagdo a marca contribui 62% para a confianca na marca.

Como anteriormente referido, autores confirmam que confianga na marca ¢é
antecedente da fidelizacdo. Como tal, correlacionou-se esses dois constructos, os resultados

indicaram que a confianga na marca contribui, de facto, em 67% para a fidelizagdo.

Verifica-se com base nos resultados obtidos neste estudo, que a criacdo de um
relacionamento proximo entre a marca ou empresa € o consumidor contribuem para o
aumento da ligagdo e engagement a marca, os consumidores tém mais disposi¢cdo em
defender a marca nas redes sociais e recomendam ao seu circulo de amigos e conhecidos.

Por sua vez, essa relacdo da marca com o consumidor, e os resultados positivos dessa
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relacdo, aumenta a confianga que os consumidores tém na marca. A confianga na marca nas

plataformas de redes sociais ¢ verificada com a fidelizag@o do cliente.

A investigacdo de Laroche, Habibi e Richard (2012), que serviu de apoio para o
modelo proposto neste estudo, pretendia verificar como a lealdade a marca era influenciada
pelas social media, pegando na perspetiva das comunidades de marcas. O verificado foi que
as comunidades de marcas a operar nas redes sociais podem otimizar a confianga na marca
e a lealdade ao reforcar a relacdo do consumidor com a marca, com outros consumidores,
com a empresa € com os produtos. Obtiveram os coeficientes mais altos com a relagdo de
consumidores com outros consumidores, o que revela consisténcia com o objetivo principal
das redes sociais, que ¢ o conteudo gerado por utilizadores. Alguns investigadores nomeiam
as redes sociais de “redes de pessoas”, o que implica que o objetivo principal destas
plataformas ¢ aproximar as pessoas, facilitando as interagdes entre elas (Fournier & Avery,
2011), portanto o estudo mostrou ser consistente e mostra que os profissionais de marketing

devem otimizar este tipo de relagdo de modo a aumentar a lealdade e confian¢a na marca.

Do mesmo modo que o estudo de Laroche, Habibi e Richard (2012), esta
investigagdo contribuiu para existéncia de literatura acerca das redes sociais e, apesar do
foco principal ndo ser as comunidades de marcas, também se conseguiu verificar, como
esperado, que as redes sociais levam a fidelizacdo. Apesar da investigagdo de Laroche et al.
similarmente provar o mesmo, este estudo mostra como as redes sociais chegam até a

desejada fidelizacao.

Esta investigacdo revelou que as redes sociais tém efetivamente um papel muito
importante na fidelizagao do cliente, as empresas deverdo criar estratégias de comunicacio
com os clientes nestas plataformas, o relacionamento com o cliente verificou-se ser a base
da lembranga de uma marca na mente do consumidor e na hora da compra ou recomendagao

sera a marca que mais se relaciona com este que sera escolhida.

A medida que se ia percorrendo as diversas fontes de informacio relativas as redes
sociais como estratégia de marketing digital, ia-se percebendo as vantagens e
potencialidades na vida real de uma empresa, que poderad traduzir-se na fidelizacdo do
cliente, como foi verificado, e que por sua vez, ira gerar lucro. Porém, existe o risco de que
no caso de insatisfacdo e uma ma gestdo de crise podera colocar tudo em causa, dai ser
essencial bons profissionais e bons conhecimentos da enorme potencialidade das redes

sociais para um negécio.
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O objetivo que dizia respeito a defini¢do do conceito das redes sociais através da
revisdo bibliografica puderam ser clarificados gragas a reunido de pensamentos de diversos

autores.

Cré-se ter criado um esbogo para as empresas apostarem no marketing digital e social
media como um caminho para a fidelizagdo dos clientes, recorrendo a estratégias de
comunicagdo mais focadas no digital, porém, ndo descurando o offline pois, “na economia
digital, a interacdo digital ndo ¢ por si so suficiente. Na verdade, num mundo cada vez mais

online, o contacto offline representa uma forte diferenciagdo.” (Kotler et al., 2017).

5.1. Limitacdes e sugestoes para investigacoes futuras

A investigacdo apresenta limitagdes, derivadas da natureza da amostra, visto que foi
usada uma amostra por conveniéncia, 0 que ndo permite garantir a representatividade da

populacao.

As dificuldades da investigagdo relacionaram-se essencialmente com o paradigma de
se pretender um estudo completo e adequado como dissertacdo e, de ao mesmo tempo, ter
excesso de informagdo. Assim, foi necessaria uma triagem e pontos de objetividade para
filtrar toda a informagdo pertinente da pesquisa realizada, constituindo esta a maior
dificuldade. Como outros obstaculos deste estudo, houve a pouca informagao relacionada
com alguns dos constructos escolhidos para a formulacdo de hipoteses, devido a pouca

literatura ainda existente.

Uma grande limitagdo do estudo teréd sido a pequena amostra € uma representacao
desigual de géneros, onde se sobressaiu o género feminino e, essencialmente, habitantes do
Centro do Pais, o que podera ser um entrave a resultados fiéis relativamente ao mercado

nacional.

O tema desta investigacdo pode no futuro ser mais explorado, focando-o a uma rede
social especifica ou a um setor particular, uma pesquisa mais aprofundada dos constructos
abordados ou introdu¢do de outros que também tenham relevancia. Sugere-se também a
replicacdo do modelo apresentado de modo a contribuir para uma evolu¢do do estudo do
relacionamento com o cliente suportado no social media, ainda nio tdo explorado pela

literatura.
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Apéndices






Apéndice 1 — Questionario

O papel das Redes Sociais na fidelizagao dos clientes

Este inquérito surge no ambito da dissertagdo do Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de
Contabilidade e Administragao do Porto.

Este estudo tem como objetivo compreender como a presenga online de uma marca nas redes sociais
pode influenciar os seus resultados e determinar se esta afeta a fidelizagao e lealdade dos seus clientes.

Os dados serdo recolhidos e tratados estatisticamente de forma anénima e confidencial, servindo um
propésito meramente académico. Deste modo, solicita-se que as respostas sejam auténticas de forma a
contribuir para a validade e fiabilidade desta investigagao.

O questionario é constituido por perguntas de facil compreensao e resposta rapida.
Obrigada pela sua disponibilidade e contribuigao.

*Obrigatério

Perfil do Utilizador

1. Género *
Marcar apenas uma oval
) Feminino

) Masculino

2. Faixa Etaria*
Marcar apenas uma oval
) Menos de 18
) 18a24
) 25a35
) 36a50

| Mais de 50

3. Em que regiao de Portugal habita? *
Se residir no estrangeiro nao responda a este inquérito.

Marcar apenas uma oval
) Norte
. Centro
' Lisboa e Vale do Tejo
. Alentejo
. Algarve
) Regiao Auténoma dos Agores

) Regido Auténoma da Madeira



4. Situagao profissional *
Marcar apenas uma oval.
) Estudante
) Trabalhador por Conta de Outrem
| Trabalhador Independente

) Desempregado

: ' Reformado

: | Trabalhador - Estudante

5. Habilitagoes literarias *
Marcar apenas uma oval

| Ensino Basico (1° Ciclo)
Ensino Basico (2° Ciclo)
| Ensino Basico (3° Ciclo)
Ensino Secundario
) Licenciatura
Pés-Graduagao
) Mestrado

Doutoramento

Perfil comportamental

6. Com que frequéncia utiliza as Redes Sociais na Internet? *
Marcar apenas uma oval.

) Diariamente
) Duas a trés vezes por semana
) Uma vez por semana

) Mensalmente

' Menos de uma vez por més

7. Quantas horas despende nas Redes Sociais diariamente? *
Marcar apenas uma oval.
) Menos de 1 hora
) Entre 1 a3 horas
) Entre4 a5 horas
) Mais de 5 horas

) Nao frequento diariamente redes sociais



8. Onde costuma aceder mais frequentemente as Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval.

() Casa

() Trabalho

() Emlocais publicos com acesso livre a Internet

() Outros locais

9. Por que via acede mais frequentemente as Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval.

() Computador

[ : | Tablet

() Smartphone

10. Em quantas Redes Sociais esta presente? *
Marcar apenas uma oval.

() Apenas uma rede social
() 2a3
() Maisde3

11. Qual é a Rede Social que mais utiliza? *
Marcar apenas uma oval.

() Facebook
Twitter

Google +
LinkedIn

Instagram

||

Pinterest
MySpace
Tumblr
Flickr
Soundcloud
) YouTube
Snapchat

IBININIGIe



12. Qual é a segunda Rede Social que mais utiliza? *
Marcar apenas uma oval.

) S6 utilizo uma

f Facebook
() Twitter

() Google +
LinkedIn

Instagram
Pinterest
) MySpace
) Tumblr
() Flickr

Soundcloud
) YouTube

Snapchat

13. E seguidor(a) de paginas de marcas/ produtos/ servigos nas Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nao



Perfil comportamental e a intengao

Indique o grau de concordancia das seguintes afirmagdes.

14. Quais sao os principais motivos que o(a) levam a utilizar as Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Manter ligagao com
amigos e familiares
Motivos
profissionais
Manter-me
informado e
atualizado com as
noticias e eventos a
decorrer

Ocupar o tempo
livre

Para partilhar a
minha opiniao

Para encontrar
contelido divertido e
de entretenimento
Para partilhar fotos
e videos com outros
Porque os meus
amigos ja se
encontram nas
redes sociais

Para conhecer
pessoas novas
Para partilhar
detalhes do meu
dia-a-dia
Acompanhar
novidades das
minhas marcas
preferidas

Seguir entidades/
pessoas publicas
Porque me
convidaram a aderir
Para manter
contacto com
pessoas que estao
longe

Discordo Discordo Nao concordo
totalmente parcialmente ~ nem discordo

'/ \l l/ \I lf \I
. / \ A N S
I/_\I I/—\I I/_\l
L LS NS
l/ \l l/' '\I l/' \l
\ / \ / \ A
l/ \I l/ \I l/' \l
\ / \ / \ S
I/_\I I/_\I I/_\I
\ / \ / f S
| o \I I/ o \I I/ o \I

/ \ / \ A
I/_\l I/_\I I/_\l
\ / \ / \ A
l/ \I I/ \I |/ \I
\ / \ v 4 L
'/ \l I/ \I l/ \I
\ "y \ A N S
I/_\I I/_\I l/_\l
\ / \ A \ A
l/ \I I/' \I l/ \I
. / \ A N A
l/ \I l/ \I l/' \l
\ / \ / \ S
I/_\I I/_\I I/_\I
\ / \ 4 L
I/_\l If_\l l/_\l
S = N = \ .

Concordo Concordo
parcialmente  totalmente

l/ \. l/ \l
\ / \ A
I/ \' l/ \'
\ / \ S
I/ “\' l/ \'
\ S \ /
I/ \' l/ \'
\ / \ S
l/ \' l/ \'
\ S \ /
I/ \' l/ \'
\ / \ /
|/ T \l Ir o \l
\ S \ S
l/ '\' l/ \'
\ S \ /
I/ \. l/ \l
\ / \ S
I/ \. l/ \'
\ S \ S
I/ o \l If o \l
\ S \ S
I/ “\' l/ \'
\ / \ S
l/ \' l/ \'
\ S \ S
l/ \' '/ \l
N A N A



Perfil comportamental e a intengao

Indique o grau de concordancia das seguintes afirmagoes.

15. Quais os motivos que o(a) levam a seguir, ou poderiam leva-lo(a) a seguir, paginas oficiais de
Marcas/ Produtos/ Servigos nas Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente  nem discordo parcialmente  totalmente

Para apresentar

novas ideias de C ) C ) C ) C ) C )
produtos/ servigos o o o o o
Para dar a minha

opinido sobre os ) ) ) ) )
produtos/ servigos ~— ~— ~—r’ e e
atuais

Para contactar o — P . P J—
servigo de apoio a C ) C ) C ) C ) C )
clientes T T o o -
Para fazer parte de o ' ) ) )
uma comunidade — ~—r ~— D —
Para partilhar o o o J— J—
criticas ou classificar () C ) C ) C ) C )
produtos e servigos o o o T T
Para ser capaz de o o o o I
concorrer a eventos C ) C ) C ) C ) C )
€ Concursos _ _ _ o o
Para obter o P o R R
descontos e C ) C ) C ) C ) C )
promogdes o _ _ - o
Para ver criticas e o o o o P
classificagdes dos C ) C ) C ) C ) C )
produtos e servigos o o T T T
Para obter

informagdes sobre o ) o ) '
produtos novos e ~— ~— S S e
novidades

Por simpatia e

interesse pessoal no ' N N ) N
que a marca — ~ — - -
representa

16. Outro motivo

Se houver outros motivos que nao tenham sido
acima citados, por favor indique em baixo.

Confianga na marca

17. Indique o grau de concordancia das seguintes afirmagoes. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente = nem discordo parcialmente  totalmente

Confio numa

informagao obtida N N o Y )
nas Redes Sociais ~— ~— ~— R —
se vier de um amigo
Confio numa
informagao obtida o P ) J— J—
nas Redes Sociais C ) C ) C ) ) )
se vier pela pagina

oficial da marca



Lealdade a marca

18. Indique o grau de concordancia das seguintes afirmagoes. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente  nem discordo parcialmente  totalmente

Eu diria coisas
positivas acerca de
produtos/ servigos/ D) D) D) D) )
marcas nas Redes
Sociais

Eu recomendaria
produtos/ servigos/
marcas aos meus ) C ) C ) ( ) ( )
amigos pelas Redes

Sociais

Eu encorajaria uma

marca a familiares e — — — — —
amigos pelas Redes — ~— — _— _—
Sociais.

Eu sinto-me

emocionalmente

ligado as marcas ) CH D) D) D)
que sigo nas Redes
Sociais

Eu deixaria de
seguir marcas nas
Redes Sociais se
outra marca
apresentasse
melhores ofertas na
sua péagina oficial

E importante para
mim seguir nas
Redes Sociais uma N N N N N
marca especifica ~— ~ —/ _—__/ .
invés de quaisquer

outras marcas

Eu compraria

produtos/ servigos — — — Y Y
de marcas que sigo ~— ~— ~— N/ —
nas Redes Sociais

/‘\|
-/

_\|
A

™\
/
7\
-/
N\
/

Eu sigo sempre as

mesmas marcas nas

Redes Sociais — — — — —
porque gOStO (_) (_/ (_) (_) \_)
verdadeiramente

delas

Eu defenderia o - - -

marcas de que eu C ) C ) ) D )
gostasse e fosse fa



Relacionamento da marca com o consumidor

19. Imagine que segue numa rede social a marca X, da qual goste particularmente. Indique o grau
de concordancia das seguintes afirmagoes. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente = nemdiscordo  parcialmente  totalmente

A marca X reflete a

minha - - - - -
personalidade o T T R B
Eu sentir-me-ia - o . o _—
descontente sem a ) ) C ) . )
marca X o T — — —
Eu tenho um forte - o - -
vinculocomamarca () ) C CH D)
X _— _— _— . .
Se outra empresa

conhecida langar

uma marca similar, ' ) I Y ~—
embora mais barata, ~— ~— ~——/ / -/
eu continuarei fiel a

marca X

Eu sinto que - - - - -
conhego bem a - - - - )
marca X o T — — —
Eu sinto que a - o — —
marca X tornou-se ) ) ) C ) D
um bom amigo - o T T —
Quando alguém

elogia a marca X ' ) N Y Y
sinto como se fosse ~— ~— N — ___/
um elogio pessoal

Quando alguém

critica a marca X ' ) N Y ~—
sinto como se fosse ~— ~— ~—/ — ___/
uma critica pessoal

Tenho interesse no

que os outros ) ) ) |"'_"'. Y
pensam acerca da — ~— — — -/
marca X

Eu considero-me ) ) N e —
leal @ marca X ~— — ~ — ___/
Eu sinto-me como

parte da ' ) o Y )
comunidade da — — P N ___/
marca X

10



Eu sinto vontade de
adquirir o produto/

servigo da marca X o oY )
se ela aparecer — — ~—
mais vezes no meu

feed

Eu sinto-me préximo

da marca X quando

esta interage N — —
comigo por — —

comentarios ou

mensagens

A marca X revela o

seu carater N N TN
auténtico nas Redes ~— ~— ~—
Sociais

Com tecnologia
B Google Forms

Fonte: Google Forms. https:/goo.gl/forms/wGeibw2SON3vGV9i2
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Apéndice 2 — Resumo das variaveis

Tabela XLVI - Resumo das variaveis latentes e seus constructos

1 Relacionamento marca/
consumidor

RMCI1 - Eu sinto-me como parte da comunidade da marca X

RMC?2 — Eu sinto-me préoximo da marca X quando esta interage comigo por
comentarios ou mensagens

2 Intengdo de compra

IC1 — Eu compraria produtos/ servigos de marcas que sigo nas Redes Sociais

IC2 — Eu sinto vontade de adquirir o produto/ servigo da marca X se ela aparecer
mais vezes no meu feed

3 Recomendagdo a outros

RO1 — Eu recomendaria produtos/ servigos/ marcas aos meus amigos pelas Redes
Sociais

RO2 - Eu encorajaria uma marca a familiares e amigos pelas Redes Sociais

4 Disposicao para
defender a marca

DDMI1 — Eu defenderia marcas de que eu gostasse e fosse fa
DDM2 — Quando alguém elogia a marca X sinto como se fosse um elogio pessoal

DDM3 — Quando alguém critica a marca X sinto como se fosse uma critica
pessoal

5 Ligacdo a marca

LM1 - Eu sinto-me emocionalmente ligado as marcas que sigo nas Redes Sociais
LM2 — Eu sentir-me-ia descontente sem a marca X

LM3 — Eu tenho um forte vinculo com a marca X

6 e¢-WOM

EW1 — Eu diria coisas positivas acerca de produtos/ servigos/ marcas nas Redes
Sociais

EW?2 — Tenho interesse no que os outros pensam acerca da marca X

EW3 — Confio numa informagao obtida nas Redes Sociais se vier de um amigo

7 Confiang¢a na marca

C1 — Confio numa informagdo obtida nas Redes Sociais se vier pela pagina oficial
da marca

C2 — A marca X revela o seu carater auténtico nas Redes Sociais
C3 — Eu sinto que conheg¢o bem a marca X

C4 - Eu sinto que a marca X tornou-se um bom amigo

8 Lealdade a marca/
Fidelizagao

F1 — E importante para mim seguir nas Redes Sociais uma marca especifica invés
de outras marcas

F2 — Eu sigo sempre as mesmas marcas nas Redes Sociais porque gosto
verdadeiramente delas

F3 — Se outra empresa conhecida langar uma marca similar, eu continuarei fiel a
marca X

F4 — Eu considero-me leal a marca X

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice 3 — Tabela de item-total

Tabela XLVII - Estatisticas de item-total

Média de Variancia  Correlagdo  Correlagéo Alfa de
escala se o de escala de item multiplaao  Cronbach se
item for se o item total quadrado o item for
excluido for corrigida excluido
excluido
RMCl1 67,64 393,805 ,836 ,831 953
RMC2 6796 394,180 761 717 954
IC1 68,74 410,783 ,550 ,591 ,956
Ic2 67,71 396,953 , 7137 ,710 ,954
RO1 68,71 409,709 ,569 ,838 ,956
RO2 68,71 405,477 ,653 ,802 955
DDM1 68,29 400,592 ;717 ,613 955
DDM2 67,49 396,386 ,756 ,865 ,954
DDM3 67,35 398,010 ,743 ,837 ,954
LM1 67,84 401,078 ,689 ,591 955
LM2 67,59 401,735 ,685 ,687 ,954
LM3 67,80 398,801 ,740 ;122 ,954
EW1 68,60 409,610 ,610 ,738 ,956
Ew2 67,87 396,714 ,746 ,633 ,954
EW3 68,24 421,874 ,331 ,333 ,959
Cl 68,67 421,528 ,348 ,360 ,958
C2 67,70 397,734 ,769 ,698 ,954
C3 68,08 400,548 , 764 ,7136 ,954
C4 67,68 397,027 ,769 ,809 ,954
F1 67,69 399,199 ,731 ,660 ,954
F2 68,20 397,734 ,667 ,647 955
F3 67,77 402,770 ,698 ,592 955
F4 67,82 395,527 ,811 7179 953

Fonte: Elaboragdo propria
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