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Os consumidores sdo o grande foco das marcas, sdo eles que ditam o
sucesso ou fracasso de uma marca no mercado. As marcas estdo cada
vez mais a utilizar as redes sociais como meio de comunicagdo. Deste
modo, é importante os gestores terem consciéncia do publico-alvo,
para trabalharem em funcdo das suas necessidades e desejos. Isto s6
é possivel se as marcas tiverem plena consciéncia do que os
consumidores pensam e do que os motiva.

O presente estudo é uma andlise as motivagdes dos consumidores
para seguir uma marca nas redes sociais e ao modo como estas
motivagdes sdo percecionadas pelos gestores de marca, pois a unido
destes dois fatores possibilita um maior entendimento de como
devem as marcas agir nas redes sociais e como devem ser abordados
os consumidores através deste meio.
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The consumers are the great focus of the brands, it is them that
dictate the success or failure of a mark in the market. Brands are
using more and more the social networks as way of communication.
In this way, there are important the managers they are conscious of
the white-public one, in order that they work in function of his needs
and desires. This is possible only if the brands have full conscience
of what the consumers think and of what it motivates them.

The present study is an analysis to the motivations of the consumers
to follow a brand in the social networks and to the way as these
motivations they are perceived for the brand managers, since the
union of these two factors makes possible a bigger understanding of
as they owe the brands to act in the social networks and as the
consumers must be approached through this way.
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Introducao

Na passagem do século XX para o século XXI, a sociedade e a tecnologia
sofreram um desenvolvimento tal, que hoje em dia, parece impossivel viver sem
determinados equipamentos e sistemas, que vém ficando enraizados na vida
quotidiana. A tecnologia, por exemplo, tornou-se algo imprescindivel.

Também as redes sociais, inexistentes ha cinquenta anos, se impuseram de
tal forma que estdo em todo o mundo e sao acedidas ao instante por muitos
milhdes de pessoas. As marcas veem neste novo meio de comunicagdo, uma via
de acesso direto aos consumidores. No entanto, infelizmente essa experiéncia
nem sempre corre como previsto.

Para obter os melhores resultados, é importante, antes de a marca colocar
qualquer estratégia em pratica, ter ideias bem definidas sobre o produto e o seu
publico preferencial, bem como informacdes de confianca. As marcas devem
trabalhar para conhecer bem os seus consumidores, perceber quem sdo os
utilizadores que visitam as suas paginas de redes sociais e 0 que os motiva, para
assim poderem adaptar-se as suas necessidades e ir ao encontro daquilo que
procuram e desejam.

Um dos objetivos deste estudo é, precisamente, analisar e compreender as
motiva¢des dos consumidores, no que diz respeito a sua relacdo com as marcas
nas redes sociais, e pode concretizar-se da seguinte forma: “Quais os motivos
que levam os consumidores a interagir com as marcas nas Redes Sociais?”. A
resposta a esta pergunta é fundamental, para se ter uma ideia mais clara e
precisa do que pensam os consumidores, e assim ser possivel as empresas
construir estratégias convergentes com as suas necessidades.

Outra questdo importante, que é também abordada neste estudo, foi

colocada as marcas, e pretende saber “Quais as expectativas dos gestores sobre



o que levam os seus clientes a seguir as suas marcas nos sites de redes sociais?".
Com as respostas recolhidas, é possivel construir uma ideia mais sélida e
fundamentada do que realmente acontece no mercado, o que pretendem os
consumidores e de que forma as marcas estdo conscientes dessas necessidades.

O presente estudo estrutura-se, assim, em quatro capitulos. No primeiro, é
elaborada a revisao de literatura, onde sdo elencados os principais conceitos
referenciados nesta dissertagdo. No segundo capitulo, é apresentada a
metodologia que vai ser utilizada, incluindo a descricdo das fases do estudo
empirico. No terceiro capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos junto dos
dois intervenientes no processo, consumidores e gestor de marca, a sua
apresentacao, analise e discussdo. Finalmente, no quarto capitulo, seguem as
conclusdes obtidas, bem como uma breve reflexdo sobre as suas limitacdes,
implicagdes que proporciona e pistas para trabalhos futuros.

Em suma, este ensaio tem como finalidade abrir caminho para uma melhor
compreensao, por parte dos gestores de marca, do que motiva os consumidores,
e os leva a aderir a uma determinada marca, pois se souberem o que realmente
os clientes pretendem, serd mais facil aproveitar os beneficios do mundo das
novas tecnologias. Ser eficiente e preciso é uma das chaves para se obter o téo

desejado sucesso neste meio.



1.Revisdo da Literatura

1.1. A Marca

1.1.1. Nascimento da Marca

O ser humano, desde os primérdios, sente uma grande necessidade de se
expressar e de dar significado as coisas. As marcas surgiram assim, naturalmente
como consequéncia dessa necessidade, e, ao longo dos tempos, foram evoluindo
até ao conceito que hoje conhecemos.

Ha cerca 30 000 anos, o Homem comunicava por intermédio do desenho e
da pintura, colocando as suas maos impressas como forma de assinatura. Os
artistas das escolas de Artes e Oficios, artesdos, vidreiros, entre outros, viviam do
prestigio das suas criagdes, e, para se diferenciarem da concorréncia, marcavam-
nas, com o intuito de identificar a autoria e a origem das pegas. Por isso, tinham
de se diferenciar dos restantes, e a sua marca pessoal identificava a autoria e a
origem das pecas. (Lauterborn & Nascimento, 2007). Também os criadores de
gado distinguiam os seus animais com as suas marcas: se os animais fossem de
boa qualidade seriam procurados e adquiridos. Desta forma, estabeleceu-se a
utilidade das marcas que é mantida até hoje (Clifton & Simmons, 2005). Esta é a
esséncia das marcas dos nossos dias (Lencastre, 2007).

No entanto, sé na Idade Média é que todas estas formas de expressao
terdo um maior destaque. A partir do séc. XI, iniciou-se por toda a Europa, a
pratica de representacdo pessoal e familiar através de simbolos, pois constituiam
uma forma simples e pratica de expressdo, no seio de sociedades em que a
maioria da populacdo era iletrada. Na fase final da Idade Média, o poder real
comecou a regulamentar a utilizagdo desses simbolos, nomeadamente os

brasdes, destinados apenas as familias nobres ou nobilitadas. A burguesia



encontra nestas praticas proprias da nobreza uma oportunidade para a expansao
dos seus negdcios, desenvolvendo aquilo que posteriormente de designard de
logétipo (Lencastre, 2007).

As primeiras marcas de qualidade, com registos histéricos sdo as marcas
de pureza, que surgiram entre os anos de 900 e 1200, devido ao comércio entre
cidades. Estas marcas representavam a Prata de Lei, o que conferia ao metal uma
elevada pureza e qualidade (Lauterborn & Nascimento, 2007).

Alguns séculos depois, com o mundo em expansdo e com a revolucao
industrial, deu-se um ponto de viragem no que diz respeito ao comércio. Houve
uma “...generalizagdo da producao de massa empresarial, criam-se as condigdes
de expansdo da marca e as necessidades da sua regulamentagdo juridica.”
(Lencastre, 2007, p. 37). J& no que diz respeito as artes gréficas e ao desenho
industrial, a Europa encontrava-se mais desenvolvida do que os Estados Unidos, a
segunda grande poténcia da época. Desde entdo, o design das marcas teve
capacidade para evoluir, adotando o conceito de logdtipo. Criar uma
diferenciacdo para os consumidores, que tornavam os produtos especial, e
atraiam o consumidor para a reiteracdo da compra. O produto estava,
efetivamente, diferenciado dos restantes e o consumidor saberia o que estava a
adquirir (Lauterborn & Nascimento, 2007).

Pode afirmar-se que, entre os anos de 1870 e o final da década de 80, as
marcas tiveram o seu primeiro grande periodo. Muitos dos produtores que
passaram a ter uma escala internacional, porém, ndo estavam tdo preocupados
com o produtos em si, mas sim com a maneira como os divulgavam, muitas vezes
até de forma falsa (Olins, 2005). Mas foi com o aparecimento das agéncias de
publicidade no final do Séc. XIX, que houve um maior desenvolvimento das
marcas. Exemplos dessas agéncias sdo a J.Walter Thompson e a NW Ayer,

criadas neste periodo . (Clifton & Simmons, 2005).



1.1.2. O Que é uma Marca e para que serve?

Apesar de as marcas terem tido uma evolugdo lenta, que sofreu varias
alteragbes ao longo dos tempos, o seu significado e esséncia mantiveram-se
intactos desde o inicio.

u

Nos seus primérdios uma marca era “...um nome, um logétipo, um rétulo
aplicado num produto ou na sua embalagem...”, segundo as “cléssicas defini¢gdes
juridicas de marca” (Lencastre, 2007, p. 38). Esta definicao sé por volta do Séc.
XX passou a englobar também os servigos.

As marcas eram simbolos que tinham como funcdes identificar e
diferenciar os produtos, mas com o passar dos anos comegaram também a ser
uma forma de comunicar com os consumidores (Comunicart Publishing, 2010).
No Séc. XX, adquiriram uma relevéncia distinta, sendo percecionadas como algo
intangivel, mas com uma presenca enorme no quotidiano (Diogo, 2008). Keller
(1993), acrescenta ainda que uma marca é uma estrutura de conhecimento, uma
interpretagdo cognitiva e a identidade da marca é controlada pelos
administradores da mesma.

Para a criagdo de uma marca, é necessario muita dedicagdo, algum poder
monetdrio, um nucleo interno de pessoas que entendam na totalidade o que a
marca significa e representa e ser-se habilidoso, determinado, corajoso, original e
criativo (Olins, 2005).

Um dos elementos principais da marca é o nome. Em termos visuais a
distingao faz-se através do “...nome, letras, nimeros, um simbolo, uma assinatura,
uma forma, um slogan, uma cor, um determinado tipo de letra” (Clifton &
Simmons, 2005, p. 16). Os nomes das marcas podem ter diferentes origens,
podem inspirar-se em nomes de pessoas, locais, animais, coisas, objetos, podem
estar relacionados com os atributos, beneficios e significado do produto, ou ser

simplesmente inventado. Os profissionais responsaveis por este processo, tém



um longo caminho a percorrer até encontrarem o nome que mais se adequa a
mensagem que pretendem transmitir (Keller, 2003). Mas na realidade ndo existe
nenhuma férmula que permita dar um nome perfeito a um negécio. O que é
essencial, de facto, é estabelecer uma boa comunicacdo e a empresa sentir-se
confiante e confortavel com o nome escolhido (Clifton & Simmons, 2005). As
empresas devem fazer com que o nome encaixe no produto de forma coerente,
consistente e credivel, para ndo baralhar o consumidor, e que seja facilmente
percecionavel e identificadvel com o produto, coeréncia essa que é produzida por
meio de doutrinacdo (Olins, 2005). Além disso, na marca a harmonia e
consisténcia devem estar unidas para haver diferenciagdo visual (Clifton &
Simmons, 2005). Por outro lado, a autenticidade e a transparéncia tém de ser
evidencias na marca, pelo que as suas comunica¢des e comportamentos tém que
estar alinhados com este raciocinio, ou seja, a marca tem que justificar aquilo que
diz ser (Fournier & Avery, 2011).

Destaca-se como principais fungdes da marca o ser identificadora e
diferenciadora de produtos, de modo a que seja mais simples para o consumidor
saber qual a sua origem e reconhecé-la pela sua a distingdo (Lencastre, 2007). A
marca serve igualmente como garantia de qualidade, sendo uma forma de o
consumidor poupar tempo no momento da compra (Ries & Ries, 2007). O
certificado de garantia é composto pelas diversas interagdes positivas que os
consumidores tém com as marcas, inclusivamente através da Internet (Adolpho,
2012).

Segundo a AMA, (2017) (American Marketing Association), uma marca é
um nome, termo, signo, simbolo ou desenho, ou a combinacdo destes
elementos, com a intencdo de identificar produtos e servicos de um vendedor, ou
vendedores, e diferencia-los da concorréncia. Assim sendo, sempre que houver

um novo produto e um profissional de marketing lhe atribuir um nome, simbolo



ou logdtipo, estd, efetivamente a criar uma nova marca (Keller, 2003). Para além
disso a marca é aquilo com que uma empresa presenteia, tanto os seus
colaboradores, como os seus clientes, numa fusdo que junta promessas
intangiveis e vantagens tangiveis num sé (Allen & Simmons, 2005).

As marcas podem assumir varios papéis: “...especificas ou gerais, tangiveis
ou intangiveis, globais ou nacionais, dispendiosas ou baratas...”, mas o que
realmente importa para além do que sdo, é o que representam (Olins, 2005, pp.
18, 19). Uma marca pode ser variadas coisas, nomeadamente, produtos, servicos,
organizagdes, lugares e pessoas, mas é, antes de mais, uma promessa de
satisfagdo, basicamente é aquilo que o consumidor pensa que é (Healy, 2009).
Atualmente, existem marcas muito diversas, marcas com fins ndo lucrativos,
académicas, desportivas, de arte, de cidades, regionais e de nagao (Olins, 2005).
Quase tudo nos nossos dias pode ser uma marca, até mesmo pessoas individuais
ou em grupo (Clifton & Simmons, 2005).

Outro aspeto a salientar sobre a marca é o facto de os produtos poderem
aparecer e desaparecer dos mercados, mas as marcas sao superiores a isso, pois
exigem tempo e identidade (Kapferer, 2000). Na maioria das vezes, o que
importa é a percegdo que se tem do que é na realidade a marca, pois é muito
dificil alterar essa percecédo criada sobre determinado tipo de coisa (Ries & Ries,
2007). Através das marcas o consumidor pode escolher os produtos que
pretende comprar, pois é guiado pela confianca num mundo onde a
possibilidade de escolha é cada vez maior (Clifton & Simmons, 2005). Porque a
marca |lhe transmite os seus beneficios (Diogo, 2008) . Na contemporaneidade, as
marcas atingiram um patamar mais elevado, o consumidor consegue definir a si
mesmo através delas e da sua manifestagdo externa, e as outras pessoas parecem

compreender, deste modo, a esséncia de casa um. (Olins, 2005).



Para uma marca funcionar, necessita de ter uma identidade visual e verbal.
A identidade visual corresponde aos elementos graficos como o logdtipo,
simbolos, cores e tipo de letra (Clifton & Simmons, 2005), que sdo a parte
tangivel da marca, é a forma como a marca se representa em termos visuais
(Diogo, 2008). A identidade verbal integra o nome, o sistema de atribuicdo de
nomes para os produtos, o lema, os principios para o tom de voz e uma histéria
(Clifton & Simmons, 2005), ou seja, representa o percurso da marca no mercado e
o seu rasto, o que comunica para o exterior (Diogo, 2008).

Para uma marca ser bem-sucedida no mercado, deve conter trés atributos:
visdo, valores e a missdo. "A visdo dd a marca uma razado de ser; a missao atribui-
lhe objetivos estratégicos especificos de concretizagdo; e os valores sustentam
todas as agbes tomadas relativamente a marca e a percecdo da mesma entre
diferentes partes interessadas.” (Clifton & Simmons, 2005, p. 89).

Importa salientar que algumas empresas conseguem alcangar um maior
sucesso no mundo das marcas, chegando a confundir-se com a categoria de
produtos onde estdo inseridas, como a Lego e a Gillette (Diogo, 2008). A
imagem da marca deve tornar a mesma insubstituivel, de modo a ser vista como
especial, inimitavel e exclusiva (Kapferer, 2001).

Ao falar do assunto marcas, ndo devemos esquecer os pontos que fazem
com que a mesma seja forte, e de que modo se deve maximizar o Brand Equity.
Os responsaveis pelas marcas devem ter presente na sua mente o significado da
sua marca e saber posiciona-la corretamente no mercado, criando credibilidade e
personalidade; devem também ter uma comunicagdo consistente, manter a
inovagao e a relevancia em todos os momentos e agdes, criar produtos que se
adequem ao seu conceito, medir a percecdo de valor dos consumidores para

adequar o precgo dos produtos langcados, complementar a marca com atividades



de marketing e elementos de marca segundo um sistema de gestdo de
patriménio da mesma (Keller, 2003).

Num futuro cada vez mais competitivo e comunicativo, as marcas devem
conseguir estar presentes em varias categorias, mantendo a confianca dos
consumidores de modo a facilitar as suas aquisi¢des, tanto no mundo fisico como
digital (Clifton & Simmons, 2005).

As marcas continuardo a evoluir, pois sdo o reflexo de uma sociedade em

constante mudancga, afinal, é o publico que dita o seu sucesso ou insucesso.

1.1.3. A Marca e o Consumidor

N&o faz sentido falar de marcas sem falar dos consumidores, pois ha uma
relagdo de dependéncia entre estes.

Sé os consumidores, com a sua apreciacao e aquisicdo a determinados
produtos podem decidir se uma marca terd ou ndo sucesso. (Olins, 2005).
Podemos até afirmar que os clientes sao os donos das marcas. O que os
consumidores dizem sobre estas é mais importante do que o que elas dizem
sobre si proéprias, por isso as marcas devem estar atentas & apreciagdo do
consumidor, para poderem adaptar-se e responder de forma eficaz e adequada
as suas necessidades. Ha que ter em conta que, apesar de as marcas terem muito
para dizer, os consumidores acreditam mais em si proprios e uns nos outros, do
que propriamente no que a marca tem para dizer (Mayar & Ramsey, 2011). Ao
longo do tempo o consumidor foi aprendendo muito sobre as marcas através da
sua utilizagao, pelo que aprendeu a distinguir produtos, a perceber a sua origem
e entender qual satisfaz melhor as suas necessidades. Eis as varidveis que pesam
na sua decisdo de compra. (Keller, 2003). Como os consumidores j& possuem

muita informagédo sobre os diferentes produtos, conseguem criar uma expectativa



sobre aquilo que desconhecem (Keller, 2003). O consumidor torna-se a cada dia
mais consciente e por isso é dificil chegar até ele. A marca tem que inspirar
confianga, ter uma relacdo o mais proximo possivel da amizade com os seus
consumidores, preocupar-se com o meio ambiente, com a sociedade e com a
qualidade de vida, tanto dos seus colaboradores, como dos consumidores
(Adolpho, 2012). O desenvolvimento da confianca é essencial, ndo s6 para os
consumidores que estdo familiarizados com a marca, mas principalmente para os
que nado estdo, pois estes ndo apresentam qualquer expetativa de confianca com
a marca (Sparks & Areni, 2002). Um dos fatores decisivos neste processo de
criacdo de confianca, é a forma como a marca se da a conhecer aos
consumidores (Keeling, McGoldrick, & Beatty, 2010).

Num universo onde a concorréncia é cada vez maior, as marcas tém que
estar atentas ao que os consumidores pensam que as torna especiais, e continuar
a inovar, procurando satisfazer as suas necessidades (Clifton & Simmons, 2005).
Os consumidores sao imprevisiveis, por isso, é essencial realizar um bom trabalho
de pesquisa para se conhecer as tendéncias e existir uma boa adaptagdo no
mercado (Olins, 2005). As informacgdes recolhidas devem ser colocadas em
bancos de dados, que permitem conhecer melhor o consumidor, criar uma
relagdgo de maior proximidade e lealdade, comunicar mais facilmente e
criar/adaptar produtos as suas necessidades especificas, gerando satisfagdo e
valor (Kapferer, 2001). Por vezes, uma marca comeca através de uma ideia que sé
tem sucesso se for coordenada com um bom posicionamento, que se consegue
através de estudos de mercado, como foi referido anteriormente (Fig.1) (Clifton &
Simmons, 2005). Ter um posicionamento claro é essencial para que os
consumidores consigam criar uma imagem consistente da marca, mais facilmente
dentro da sua mente. (Adolpho, 2012). E bastante importante que uma marca

transmita uma mensagem que seja possivel decifrar por todos, pois é a opinido
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do coletivo que cria a imagem de marca (Kapferer, 2004). “Melhorar a marca
significa torna-la parecida com aquilo que eu quero ser. E uma relagio simbiética
em que a marca molda o consumidor e o consumidor molda a marca. O resultado
dessa relagdo mutua é um pouco o rosto do consumidor e um pouco o rosto do
que a empresa constroéi para a marca.”(Adolpho, 2012, p. 123). Uma marca para
ser bem sucedida no mercado, deve ter um nome que seja associado a emocdes,
pois as emogdes comunicam diretamente com o consumidor, criando-se assim
uma relagdo que o prende a marca e o faz continuar a comprar, sendo-lhe fiel
(Kapferer, 2004). Mas no entanto, é também muito importante ter em atengdo o
ambiente interno da empresa, tem que haver uma cultura interna bem
estruturada, com os pilares principais da marca de forma a haver uma coeréncia
maior no mercado, mantendo-se o seu traco diferenciador (Clifton & Simmons,

2005).

Avaliacdo e desenvolvimento
de forma continuada.

Arquitectura da marca;

Identidade de marca;

Programa de marca;

Criar modelos de
oportunidade;

Compreender necessidades e
desejos dos Stakeholders;

Fig. 1 - Processo de Posicionamento de marca. Adaptado de “O Mundo das Marcas” (Clifton &
Simmons, 2005, p. 83)

A marca tem a capacidade de tornar a vida dos consumidores mais
atraente, facil, emocionante, confere-lhe uma personalidade, permite-lhe projetar

a sua propria maneira de ser (Olins, 2005). Servem mesmo como forma de
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projetar a personalidade de cada um. Muitas marcas estdo associadas a
determinados estilos de vida e diferentes tipos de pessoas, refletindo assim os
seus valores e caracteristicas (Keller, 2003). Por estes motivos, entre outros, é que
as pessoas criam relagdes de afinidade com as marcas, que acrescentam valor as
suas vidas e ajudam a construir a sua personalidade de acordo com a sua
preferéncia (Tuten & Solomon, 2015). Nesta relagdo de interdependéncia, os
consumidores sdo-lhes fiéis, mas esperam, por seu lado, que estas os entendam
de forma a produzir bens e servicos adequados a sua necessidade, quer ao nivel
do produto em si, quer ao nivel do preco, promocéao e distribuicao (Keller, 2003).
A relagdo entre os consumidores e as marcas ndo é platénica, os mesmos
sentem-se ligados fisicamente as marcas, mas precisam de alguns incentivos para
que isso aconteca. Acompanhar o processo de escolha de produtos, mesmo sem
ser na loja, e estar presente em varios momentos da vida dos consumidores,
ajuda a construir uma ligacdo e a criar valor (Kapferer, 2001). “O poder real das
marcas bem-sucedidas é que vao ao encontro das expectativas daqueles que as
compram ou, por outras palavras, representam uma promessa que foi cumprida.”
(Clifton & Simmons, 2005, p. 19). Por isso, as marcas devem desenvolver com
especial atencdo a individualizagdo, j4 que o consumidor tem interesse em
participar nos diversos processos de promogdo da marca. Quanto maior a
individualizagdo, menor o investimento monetario; os desejos dos consumidores
poderdo ser conhecidos e satisfeitos de uma forma mais rdpida e eficaz.
(Adolpho, 2012).

Em constante evolugdo, o consumidor quer, cada vez mais, ter um lugar de
destaque dentro das empresas, pelo que o sucesso serd pautado pelas marcas

que souberem agilizar e simplificar todo este processo.
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1.1.4. Comunicagao

“As marcas foram criadas por técnicos de marketing no interior das
grandes empresas de modo a seduzirem os consumidores, vendendo produtos
por meio da criagdo e projecdo de conceitos atrativos mas simples, de forma
clara e repetida” (Olins, 2005, p. 16).

As marcas estdo envolvidas num ambiente bastante concorrencial e tém
que ter uma forga extraordinéria para superar os varios obstaculos. E importante
que a comunicagdo ndo se destine apenas a estimular as vendas, mas também a
fortalecer a prépria marca (Clifton & Simmons, 2005). Como tem sido referido, é
muito importante, ao construir uma marca, que esta possa estar préoxima dos
consumidores e da sociedade (Olins, 2005). Nos dias de hoje as marcas deparam-
se com alguns entraves ao seu crescimento, e um deles é a facilidade com que os
consumidores podem aceder a informagdes sobre estas. Nem toda a informacéo
é adequada, nem toda a informagéo é util ser conhecida, nem toda a informacéo
é conveniente. E, quando tal acontece, é necesséario voltar a tradicional
construgdo de relagdes, de modo a recuperar a credibilidade que tiveram em
tempos (Clifton & Simmons, 2005). No passado bastava comunicar um produto
para aumentar as vendas, hoje ja ndo funciona desse modo, pois o consumidor
quer estar mais presente e envolvido, quer ser um agente no processo. Por isso é
que é relevante estar proximo do cliente, para se adquirir credibilidade, e a
proximidade pode ser conseguida hoje por intermédio da internet, de sites e das
redes sociais, é crucial a empresa colocar o consumidor no topo das suas
prioridades (Adolpho, 2012).

Apesar da multiplicidade de meios em que se pode transmitir a
mensagem, esse excesso de comunicagdo facilmente disponivel provocou nos
consumidores uma certa desconfianca. Deixaram de estar tdo suscetiveis a

informagdo que lhes é transmitida. Por isso, as marcas necessitam de ser criativas,
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tanto na escolha do meio como na mensagem propriamente dita (Clifton &
Simmons, 2005). Para combater esta dificuldade, as empresas devem personalizar
as suas comunicagdes e fazer com que o consumidor se sinta Unico e especial
(Adolpho, 2012). A marca deve esforgar-se para se manter atual e desejavel, deve
desenvolver novos produtos e investir em marketing e publicidade (Clifton &
Simmons, 2005).

Além da comunicagdo e do meio, é fundamental, para as marcas, ter um
bom design e diferenciador, numa época em que o visual impera, para despertar
a emocao (Olins, 2005). A pessoa responsavel por este processo deve ser criativa,
inteligente, inovadora, aventureira, estimulante, disciplinada e focada, para além
disso, tem que agir consoante as ideais da marca, compreender a marca e
procurar o ponto que torna a mesma Unica e aprofunda-lo (Clifton & Simmons,
2005). A comunicagdo feita através do nome, cores e logétipo, é criada de forma
a despertar as emogdes no consumidor é essa carga emocional que leva a sua
adesdo ao produto (Olins, 2005).

A comunicagdo da marca deve ser simultaneamente analdgica e digital,
tendo como principais fun¢des: “fornecer informagdo acerca da marca; tornar
uma marca famosa e familiar; criar padroes distintos de associacbes e de
significados que tornam a marca mais atrativa e vendavel.”(Clifton & Simmons,
2005, p. 163). Hoje em dia a mensagem publicitdria j& ndo é unica e
exclusivamente controlada pelas empresas, ela é também criada e difundida
pelos consumidores. Com as novas tecnologias é possivel o consumidor divulgar
a sua opinido sobre marcas e produtos, ndo obstante esse parecer poder ser
tanto positivo como negativo, por isso, com um elevado poder de influenciar
outros consumidores (Comunicart Publishing, 2010).

Quando a marca perde o seu rumo, tende a sua relevancia, diferenciagéo e

credibilidade a afastar-se dos seus principais valores, muitas vezes apenas porque
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se centrou demasiado em si e se esqueceu do consumidor (Clifton & Simmons,

2005).

1.2. Internet

1.2.1. Enquadramento Histérico

Desde o inicio do ano de 1950 que o mundo n&o assistia a uma revolugdo
tdo grande na tecnologia, como com o aparecimento da Internet. Nada influencia
tanto as pessoas como a existéncia de um novo meio de comunicagao social (Ries
& Ries, 2007).

No final dos anos 50 do Séc. XX, os estrategas militares dos EUA
descobriram uma falha no sistema de telecomunicagdes que permitia a
transmissdo de mensagens entre os militares e o Presidente, no caso de um
ataque nuclear por parte das URSS (Carrera, 2009). Foi entdo desenvolvido, em
1969, um sistema que era constituido por uma rede informética (Browning, 1998),
com a finalidade de ajudar as pessoas sobretudo para fins académicos e militares
(Hortinha, 2002). Esse primérdio, chamado ARPANET, foi criado no ano de 1969.
O projeto foi desenvolvido pela Agéncia de Projetos de Investigacdo Avancados
de Defesa (Browning, 1998). Esse sistema de comunicacdo funcionava com
informagdo distribuida em pacotes que eram divididos no local de envio da
mensagem e que se voltariam a juntar no local de destino, sendo a viagem feita
através das linhas de telecomunicacado (Carrera, 2009).

Mais tarde, no ano de 1985 foi criado um sistema denominado NSFNET,
pela Fundacao de Ciéncias Nacional dos Estados Unidos, constituido por diversas
redes que tinham o intuito de criar uma ligacao gratuita para as instituicbes de

ensino e pesquisa (Hortinha, 2002). A Internet apareceu como “uma resposta

15



clara e inequivoca a sua necessidade, adotada em ampla escala e causando uma
nova revolucdo social nos moldes da descoberta da escrita, da agricultura ou da
Revolugado Industrial.” (Adolpho, 2012, p. 76).

A rede desenvolveu-se com uma enorme rapidez, devido ao fascinio que
despertou, por ser uma forma rapida de partilha de informacédo e comunicagdo
(Hortinha, 2002). Entretanto, a evolugdo aconteceu com alguma rapidez, havia
cada vez mais computadores ligados entre si, mas sé no inicio da década de
1970 foi feita a primeira ligagdo internacional. No ano de 1980 existiam ja cerca
de 200.000 computadores ligados entre si (Stroud, 1998). A Internet mudou os
modelos econdémicos das instituicdes e associagbes de uma forma Unica
(Adolpho, 2012).

Sé no ano de 1993 a Internet foi utilizada para fins comerciais, devido ao
aparecimento da World Wide Web (WWW) em 1989. A internet transformou-se
assim numa ferramenta de facil utilizacdo para a pesquisa de informagao,
passando a ser uma rede global de redes interligadas (Hortinha, 2002). Mas o
novo meio de comunicagdo ndo vem substituir os ja existentes, suplanta-os, o
que vem alterar os meios ja existentes. No caso da Internet a interatividade é o
motivo que a torna Unica. (Ries & Ries, 2007).

Como foi dito anteriormente, foi no ano de 1989 que foi criada a World
Wide Web ou simplesmente Web, por Tim Berners-Lee no Cern (Centro Europeu
de Pesquisas Nucleares) na fronteira da Suica com Franga. Esta descoberta
permitia partilhar em hipertexto informagdes relevantes sobre investigaces a
ocorrer na area nuclear (Carrera, 2009). Mas sé no ano de 1993 este sistema ficou
acessivel a todos tornando-se de livre acesso e sem custos, foi também criado o
Web Browser Mosaic, que permitia efetuar uma navegacdo entre diferentes

paginas sem depender das ligagdes entre elas (Comunicart Publishing, 2010).
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Estas evolugdes permitiram que no ano de 1997 j& existissem cerca de
20.000.000 de computadores ligados entre si (Stroud, 1998).

Desde entdo, a Internet tem progredido bastante, tal como os seus
conteldos, cada vez mais variados e interativos. Se inicialmente a ligagdo a
Internet era feita através de linhas telefénicas lentas e dispendiosas, hoje existem
linhas méveis e muitas vezes até gratuitas (Carrera, 2009).

Para a realidade portuguesa a Internet teve a sua maior expansao em
Setembro de 1999 devido ao langamento do acesso gratuito pela empresa Netc,
que depressa teve a concorréncia das empresas Clix, Netsapo, Oninet e IOL
(Hortinha, 2002).

A Internet “é, por natureza, um meio integrador e uma multiplataforma...”
(Adolpho, 2012, p. 130), tornou-se uma “experiéncia multissensorial” (Hortinha,
2002, p. 45), é um canal de comunicacdo tdo importante que as pessoas ja nao

conseguem viver sem a sua utilizacdo diaria.

1.2.2. Mundo Digital

A internet tem como principal propriedade a interatividade, pretende
mudar a economia (Adolpho, 2012), ser um fenémeno estruturador da sociedade,

do quotidiano e redefinir expectativas (Kapferer, 2004).

"O mundo sem distancias, com base em informacdo, muda comportamentos,
manifestages culturais e sociais, muda a economia. Estamos muito mais préximos das culturas de
povos que antes sé nos chegavam pela televisdo e hoje conseguimos interagir com elas.”

(Adolpho, 2012, p. 54).

A internet é constituida pela ligacdo de dezenas de milhar de

computadores entre si, cada computador pertencente a esta ligacdo designa-se
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por “servidor” que possui um enderego Unico constituido por nimeros (Collin,
1998). Mas a internet deixou de ser um dispositivo fisico estatico, passou a ser
moével e acessivel a partir dos mais diversos aparelhos eletrénicos,
nomeadamente: tablets, telemdveis, televisbes, relégios, entre muitos outros, em
qualquer local do mundo ou hora (Tuten & Solomon, 2015). Existe um conjunto
de empresas, tal como existe para o gas e para a eletricidade, que fazem a sua
distribuicdo, se o utilizador quiser ligar-se a Internet terd que contratar um dos
fornecedores existentes na zona onde pretende utilizar o servigo (Collin, 1998).

A internet proporcionou a criagdo de uma cultura interativa, de
participagdo, de expressdo livre, de acesso direto, de rapidez, de informacéao
continua, da relagdo simples, descontraida, humana e personalizada (Kapferer,
2004). O hipertexto provocou uma grande mudanga na vida das pessoas, é
possivel ter uma grande quantidade de informagdo num sé dispositivo sempre
disponivel em todo o lado, de modo organizado e interligado, se ndo seria
simplesmente um monte de péginas eletrénicas sem ligagdo (Adolpho, 2012).
Tudo isto s6 foi possivel devido a World Wide Web, pois sé assim a internet
passou a ser uma fonte que disponibiliza e armazena informacao de acesso livre a
qualquer um, em vez de ser um conjunto de computadores ligados entre si, basta
saber o que se pretende procurar e tem-se paginas com grafismos, textos,
animacdes e videos. Hoje em dia ja estdo bastante mais desenvolvidas (Collin,
1998).

Algumas das vantagens que a Internet trouxe foram: “a disponibilidade de
informacgéo, o divertimento, a facilidade de experimentacdo, satisfacdo imediata,
o maior valor, seja por preco, seja oferta a medida, a conveniéncia e a
interatividade ou mesmo resposta simultanea.” (Hortinha, 2002, p. 42).

Outra inovagdo da Internet foi a Web 2.0, expressao que diz respeito a

tudo o que tem evoluido na internet desde a sua criagdo (Tuten & Solomon,
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2015). O utilizador passou a ter um papel mais ativo comunicando com os outros
utilizadores por intermédio de diversas ferramentas, blogs, wikis, entre outras.
(Fig.2) (Carrera, 2009). Esta nova forma de expressao possibilita aos utilizadores a
partilha de conhecimentos e a interagdo. Estas relagdes sdo muitas vezes
marcadas pela confianga nas opinides e experiéncias veiculadas na rede (Tuten &
Solomon, 2015). Agora, cada pessoa cria os seus proprios contelidos e partilha-os
com o amigos e consequentemente, com o mundo, sem qualquer tipo de custos
(Ryan, 2014). Quer isto dizer que a Web 2.0 é uma plataforma que permite que
diversos participantes criem e desenvolvam contelidos e software de forma
continuada e colaborativa (Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan, 2012),
e promove o sentido de comunidade através das ligagdes digitais entre os
utilizadores (Fournier & Avery, 2011). Quando o utilizador estd a partilhar
contelidos, ndo necessita de se preocupar com o tipo de tecnologia que o
recetor estd a utilizar, nem com o local onde o mesmo se encontra, pois basta
estar ligado a Internet para conseguir visualizar a mensagem (Stroud, 1998). Este
avanco viabilizou condi¢bes para a criagdo dos media sociais que estdo
interligados e constituidos em comunidades (Tuten & Solomon, 2015). Para além
do que ja foi dito anteriormente sobre a Web 2.0, é importante acrescentar que
de acordo com Berthon (2012), houve uma mudancga de perspetiva na produgédo
de valor e no poder da empresa para o consumidor, e no que diz respeito a

atividade de trabalho, a mesma passou para a web .
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- Nés Publico, nés lemos;
- Nés partilhamos;
- Era da Colaboragéo;
- Wiki, Blog, CMS, LMS;
- Peer-toPeer;
- Tagging (folksonomy);
- Sociedade conhecimento.

- Eu Publico, tu lés;
- Eu forneco;
- Era da Producéo;
- Webpage, Site;
- Web Server;
- Directdtio (Taxonomia);
- Sociedade informacao.

Fig. 2 - Diferencas entre Web 1.0 e Web 2.0. Adaptado de “Marketing Digital na Versdo 2.0: O
Que Nao Pode Ignorar” (Carrera, 2009, p. 39)

A internet é uma forma bastante sélida e eficaz de partilhar informacéo
permitindo a troca de contelidos multimédia por todo o mundo (Stroud, 1998), o
que significa uma alteragdo no modo como as pessoas estdo a utilizar a
tecnologia. Agora geram-se comunidades de partilha de informacao,
pensamentos, ideias e até mesmo sonhos (Ryan, 2014). A comunicagdo é,
progressivamente, feita de um para muitos, o que significa que é direcionada
para as massas. A comunidade passou a ser multidirecional, sendo que todos os
sectores querem utilizar este meio de comunicacao (Tuten & Solomon, 2015).

Como todas as éareas foram afetadas pela tecnologia, a internet veio
encurtar caminhos tornando as relagdes mais acessiveis entre as varias partes dos
negoécios (Kapferer, 2001). A Web veio fornecer o acesso a uma quantidade
infinita de informacdo. O fornecedor desses conteldos é o publico em geral,
fator que gera bastante interesse por parte das empresas (Stroud, 1998). O
consumidor nao tem percecdo disso, mas todas as pesquisas, leituras,
comentdrios e partilhas que realiza na internet deixam um rasto de dados, que

depois de serem analisados, podem ser bastante Uteis para as empresas que
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conseguem, assim, perceber os seus gostos, necessidades e desejos particulares.
Deste modo, torna-se mais simples satisfazé-los, e de forma cada vez mais
personalizada, aliado a uma comunicagédo individualizada. Esse rasto deixado por
toda a internet é fulcral para entender o consumidor, que é aquilo que faz,
comenta, partilha e pesquisa (Tuten & Solomon, 2015). Esta pandplia de
informagéo torna-se valiosa também para fomentar uma relacdo de amizade com
o consumidor. Efetivamente, a criacdo de bases de dados com informacdes
relevantes sobre a vida “eletrénica” do consumidor pode tornar-se dispendiosa
para as empresas, mas acaba por valer o investimento pelos seus beneficios
(Kapferer, 2001).

A palavra que reina no séc. XXI é sem duavida a mobilidade, o que
converge com o facto de cada vez mais os dispositivos serem moveis (Carrera,
2009). As redes na internet sdo moldadas pelo ser humano, por isso estdo sempre
em constante mudanca tornando-se assim organicas. O destino da internet é

Unica e simplesmente o que o consumidor pretender (Adolpho, 2012).

1.2.3. Economia Digital

A economia digital veio mudar a forma como as empresas fazem negécio.
Os processos tornaram-se mais rapidos, acessiveis e econémicos (Adolpho,
2012).

A internet é um meio de comunicagdo poderoso e atrativo que veio
revolucionar a forma como se negoceia, € mais um canal que se junta aos ja
existentes (M. Siebel, 2002). E o primeiro meio de comunicagdo totalmente
interativo, como tal ndo é dominado pela publicidade como os restantes meios
de comunicagdo em que quem estd no comando sdo os seus proprietarios (Ries &
Ries, 2007), acrescenta valor devido a quantidade de informagdo que

disponibiliza, e é onde os consumidores podem ver e adquirir produtos,
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tornando-se assim um ponto de transacao (Kapferer, 2001). A internet veio mudar
a forma como se faz a distribuicdo dos produtos e servicos, é um canal
importante mas nao revolucionario (Olins, 2005). E um meio social no qual as
pessoas sao base, conceito bastante benéfico para as empresas, porque o
consumidor pode participar nos diversos processos de criacao (Adolpho, 2012).

Sdo inUmeras as vantagens trazidas pela internet para as empresas desde a
redugdo de custos, a interatividade com o consumidor, acesso a novos mercados,
ofertas mais especificas, entre muitas outras (Hortinha, 2002). O sucesso de
muitas das grandes empresas deve-se a sua localizagdo, como é o caso do
McDonald’s. A Internet vem, por isso, constituir o melhor ponto de localizagao
para qualquer marca, o interior da casa do consumidor (Adolpho, 2012). E
exatamente por isso que a internet sobe na classificacdo dos consumidores, pois
tém agora um maior poder sobre a informacdo que recebem, e, ao contrario de
outros meios de comunicagdo, ndo sao interrompidos constantemente no seu
quotidiano, podendo aceder a informagdo quando sentem essa necessidade e
podendo esperar que esta seja regularmente atualizada para que consiga
satisfazer as suas caréncias (Kapferer, 2001).

Um dos sectores que foi bastante afetado pela internet foi sem duvida o
comércio. As marcas reconheceram os beneficios deste novo meio, para além de
terem percebido que no futuro poderiam ficar em desvantagem se nao se
comecassem a adaptar (Kapferer, 2001); perceberam igualmente o seu grande
potencial e estdo a adaptar-se a este novo universo de oportunidades, mas
também de ameacgas (Stroud, 1998). Ter um negdcio na internet acarreta novos
desafios, mas é importante ter sempre presente as bases da marca ja existentes e
encontrar pontos com os quais se possa trabalhar, tornando a marca diferente
mas, ao mesmo tempo, mantendo as suas raizes (Keller, 2003). As empresas,

quando decidem divulgar o seu negdcio na internet, tém que criar uma
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continuidade com o que ja é a sua experiéncia de negdcio no mundo offline para
que tudo esteja interligado coerentemente e ndo haja experiéncias negativas
para os clientes (M. Siebel, 2002). A internet é um espaco virtual que permite que
o negdcio esteja aberto todos os dias, a todas as horas sem excecgdes, ao
contrario das lojas fisicas. Com a expansao global, o fuso horério deixa de ser um
problema (Hortinha, 2002). Ao iniciar um negécio no mundo digital ndo se pode
pensar que, por uma marca ser bem sucedida e familiar dos consumidores no
mundo offline, vai inequivocamente despertar interesse no mundo virtual. Alis,
este facto foi analisado num estudo realizado pela Forrester Research com
inquiridos entre os 16 e os 22 anos de idade (Ries & Ries, 2007).

Neste novo meio de comunicacdo é fundamental as marcas estarem bem
situadas nos resultados de pesquisa nos motores de busca, de modo a ter uma
boa estratégia de divulgacao digital, o que faz com que as pequenas empresas
se encontrem equiparadas as grandes (Adolpho, 2012). E necessario também que
0s seus sites ou paginas sejam experiéncias interativas, com animagdo, conteldos
interessantes, com facil acesso e regularmente atualizados (Kapferer, 2001). E
também essencial ter uma boa conduta digital, sendo transparente, claro na
informacéo e rapido nas respostas a perguntas ou duvidas (Carrera, 2009).

Nesta aldeia global que é o mundo atual, os consumidores podem vir de
qualquer lugar do mundo, mas isso significa que se espera o mesmo dos
concorrentes (Adolpho, 2012). Para as marcas ndo perderem o seu vigor em
relagdo a concorréncia e, por consequéncia, perderem consumidores, é
indispensavel manterem-se atualizadas, acompanhando as mudancas na
sociedade e no consumidor em particular. (Diogo, 2008). Muitas marcas aderiram
a internet e véem-no como forma de sobrevivéncia devido a concorréncia (M.
Siebel, 2002), quando se tem um negdcio desta natureza é importante

permanecer atento as novas descobertas para ndo se ficar atras da concorréncia e
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consequentemente desatualizado. Cada vez mais os dispositivos de acesso a
internet possuem ecras de pequenas dimensdes, pelo que é pertinente que os
Web designers tenham isso em atencdo quando fazem as péaginas das empresas
(Hortinha, 2002). A internet pode ser também considerada como uma forma de
diferenciacdo, dado que as empresas, no que diz respeito a custos e
caracteristicas dos produtos, possuem pouca distingdo (M. Siebel, 2002).

No quotidiano nervoso em que hoje se vive, onde a escassez de tempo
impera, o tempo e a atengdo dos consumidores sdo os bens mais preciosos para
uma marca que busca o seu lugar no mercado (Adolpho, 2012). A internet da as
marcas oportunidades Unicas de experiéncia com os consumidores, entre as quais
uma relagdo mais préxima com os mesmos, mudando assim a perspetiva
puramente comercial das marcas (Kapferer, 2004). Os utilizadores deste meio tém
a capacidade de resistir a publicidade que lhes é apresentada, como também
utilizam este espaco para atacar as marcas em grandes proporg¢des (Fournier &
Avery, 2011). Na utilizagdo da internet as empresas devem dar um apoio
sustentavel aos seus clientes, e para que tal acontega, devem colocar os seus
melhores profissionais na “linha da frente”, para que estes possam desenvolver
um relacionamento mais préximo com aqueles (Hortinha, 2002). H& que ter em
consideragdo que, na internet, nem tudo é benéfico, e o consumidor pode reagir
contra ou a favor das empresas, de acordo com a informagdo que disp&e. Se os
consumidores falam das marcas na rede, esse facto é facil de descobrir. Por outro
lado, é sempre importante ndo ignorar o consumidor quando este se dirige a
empresa, pois deve obter uma resposta adequada, ainda que nem sempre se lhe
dirja com comentérios apreciativos. As marcas tém, em suma, de estar
preparadas para estas situacdes, por essa razdo é que devem ter profissionais
qualificados para tal (Schaefer, 2014). Saber estimular os utilizadores a contar

historias benéficas sobre as marcas e saber como reagir quando uma histéria que
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pode prejudicar a empresa é revelada, é o segredo para o sucesso de uma marca
(Gensler, Vélckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).

Quando as empresas possuem os seus negdcios na internet, é também
importante que o relacionamento com o cliente ndo seja estritamente feito
através desse canal de comunicagdo, deve ser criado um relacionamento mais
proximo com potenciais e com os clientes j& existentes (M. Siebel, 2002).

Outro avango que a internet proporciona é a publicidade interativa, isto é,
um anuncio em que o consumidor tem poder sobre o contelddo. Inclui os
anuncios onde o utilizador pode, através de um clique, saber mais informagdes
ou ser direcionado para um site mais especifico (Hortinha, 2002). “Num mundo
hiperconectado, espalhar um virus, seja de computador ou uma constipagao, ou
difundir um modelo novo de relégio, € muito mais rdpido do que em qualquer
outra época” (Adolpho, 2012, p. 177). No mercado o consumidor prefere
certamente acreditar numa informacdo dada por outros consumidores do que
pela propria empresa, esta atividade cria conteldos sobre as marcas, por isso as
empresas nao necessitam de gastar muito em comunicagdo, esta é feita
gratuitamente pelo consumidor. E importante que seja uma divulgagdo adequada
e atrativa (Adolpho, 2012). No futuro as marcas enfrentam enormes desafios,
nomeadamente manter a sua posi¢do e valor. Deve-se, por isso, desenvolver uma
maior relacdo com o consumidor, continuar a inovar, investir na tecnologia e na
atratividade emocional (Clifton & Simmons, 2005).

Uma marca quando pretende lancar-se no mundo digital, deve perceber se
a internet, para si, vai funcionar como negdécio ou como meio de comunicagéo.
Devem fazer-se, portanto, as seguintes perguntas: “A marca é tangivel ou
intangivel?” ; “Trata-se de uma marca na qual a moda é importante?” ; “O
produto tem milhares de variedades?” ; “O preco reduzido é um fator importante

na aquisicdo da marca?” ; “Os portes de envio sdao um fator relevante em
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comparagdo com o preco de compra?” (Ries & Ries, 2007, pp. 25-29). Para a
internet ser considerada um negécio, a marca tem que ter um produto intangivel,
com milhares de variedades, no qual o preco é um fator importante, os portes
ndo deverdo ser um fator importante na comparagdo com o prego. Caso os factos
anteriores ndos sejam constatados, a internet é, simplesmente um meio de
comunicacéo (Ries & Ries, 2007).

As empresas dos dias de hoje resta a agilidade, j4 ndo ha tempo para fazer
estudos de mercado e construir produtos passando para diversos testes até
estarem totalmente terminados. Os produtos «beta» passaram a ser recorrentes
nos nossos dias: sdo produtos dos quais o utilizador pode usufruir, sabendo que
estdo inacabados e assim ajudar no seu melhoramento. O produto vai e volta
varias vezes ao mercado para ser atualizado e modificado (Adolpho, 2012). O
consumidor também se tornou mais ativo, participando nos processos de criagdo
e evolugdo destes produtos e a sua palavra tem cada vez mais importéncia; por
consequente tornou-se assim naquilo que se denomina por Prosumer, que é a
juncdo das palavras produtor e consumidor (Carrera, 2009). O termo «beta»,
permite que o consumidor tenha mais rapidamente uma versdo do produto mais
adequada as suas necessidades, ao contrario do que acontecia anteriormente,
em que teria inevitavelmente de esperar algum tempo por uma nova versdo
melhorada. Isto sé foi possivel com a web 2.0, que permite um envolvimento de
ambas as partes no processo de construgdo dos produtos para uma melhoria
consistente (Tuten & Solomon, 2015). O mercado estad cheio de concorréncia e
isso é um fator positivo, porque os consumidores conseguem ter mais beneficios.
Esperam que as marcas possuam produtos e servicos atrativos, que consigam
responder as suas necessidades e com um prego acessivel, fator que ajuda a
estimular o crescimento econémico visto que criam novos produtos cada vez

melhores e mais baratos (Clifton & Simmons, 2005).
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Uma empresa ndo tem sucesso apenas por ter um bom produto/servigo,
tem que ter uma boa marca; para isso é necessario ser capaz de ultrapassar
fronteiras, na era da globalizagdo, a grande tendéncia do Séc. XXl (Ries & Ries,
2007).

A internet tem a possibilidade de recolher os dados do que nao foi bem
sucedido nos mass media, ao passo que estes ndo o conseguem fazer, dado que
ndo geram relacionamento, esse é o papel da internet, onde o segredo é fazer
com que os media falem entre si enquanto a internet recolhe os dados para se
perceber onde se errou. (Adolpho, 2012). Em suma, as marcas que sao bem
sucedidas, conseguem prever e entender as necessidades dos consumidores e

satisfazé-las (Clifton & Simmons, 2005).

1.2.4. Consumidores Internautas

Com o aparecimento da internet os consumidores passaram a deter um
poder como nunca antes tiveram, estdo mais informados, possuem uma pandplia
de informacgdes sobre as marcas e sabem rapidamente que alternativas tém,
podendo mudar de forma quase instantanea para a concorréncia (M. Siebel,
2002). A internet tronou-se num canal imensamente atrativo para os
consumidores, permite, por exemplo, fazer compras a partir de qualquer parte do
mundo (Hortinha, 2002). Assim, foi possivel entrar numa Era Unica, onde o
consumidor passou a ter um maior poder sobre os produtores. As marcas
duradouras e de sucesso sdo aquelas que entendem as ideias dos consumidores
e as colocam em prética (Healy, 2009).

O consumidor anseia por individualizagdo, é exigente e instavel, como tal
as empresas ndo podem pensar que ter um negdcio online é o mesmo que ter

uma loja fisica, de facto, o paradigma mudou (Adolpho, 2012). Na internet o
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consumidor procura ter uma experiéncia forte e multissensorial, as marcas
conseguem proporciona-lo através dos conteldos que partilham e colocam a
disposicdo dos consumidores, pois os sites deixaram de ser um espaco de
recolha de informacao, e passaram a ser um ponto de criagdo de lagos com os
consumidores, onde foi adicionado um toque de glamour e sensualidade
(Kapferer, 2001).

As novas geragdes nasceram na época em que a utilizagdo da internet e
dos aparelhos digitais é frequente, logo, tém uma forma de comunicar entre si
distinta, o que influencia a sociedade (Comunicart Publishing, 2010). Os grupos
que mais utilizam a internet sdo os jovens hiper curiosos, e algumas categorias
sécio — profissionais, tornando-os lideres de opinido, mas também consumidores
muito infiéis e inconstantes (Kapferer, 2004). Denominam-se por “Alfa” as
pessoas que tém uma importante influéncia nos outros, por isso as marcas devem
ter muita atencao com esse grupo de pessoas, ja que o consumidor comum tem
maior facilidade em acreditar noutro consumidor do que na propria marca.
Muitas marcas ja se aperceberam deste facto e utilizam-no em beneficio préprio,
convidando celebridades e pessoas comuns nas suas comunicagdes. (Adolpho,
2012). E o caso, por exemplo, dos Bloggers, que expressam a sua opinido na
rede, e esta é reconhecida como vélida, dado que tém ao seu alcance um grande
nimero de pessoas. Por isso estas pessoas podem ser boas aliadas das marcas,
posto que podem ajudar no aumento da sua reputacdo quando apresentam
produtos e partilham publicagdes (Ryan, 2014). O “passa a palavra” no meio
fisico funciona de forma um pouco diferente do que no meio digital, pois, no
primeiro, a mensagem passa rapidamente entre pessoas com localizagdes
geograficas semelhantes e a mensagem no final pode ficar deturpada, enquanto
na internet ndo é assim, a mensagem pode ser reproduzida integralmente e nao

tem limites, no que diz respeito as barreiras geogréficas (Carrera, 2009).
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Muitos consumidores tém contacto com determinadas marcas pela
primeira vez através da internet, pelo que é essencial a marca ter uma pagina
bem estruturada e intuitiva, pois as sensagdes que vao ser transmitidas ao
consumidor gerem neste uma imagem positiva ou negativa das marcas. Isso
aplica-se tanto ao mundo online como offline (Adolpho, 2012). Se, por opgao, o
consumidor tiver uma experiéncia menos positiva e ficar desapontado com o site,
pode nunca mais querer voltar a visita-lo, o que é muito prejudicial para a marca
(Kapferer, 2001). Mas, se a experiéncia for positiva, os consumidores podem
alargar o seu conhecimento sobre os produtos e procurar condi¢gdes mais
vantajosas dos mesmos. Por seu lado, as empresas dispdem de dados sobre os
comportamentos de compra dos consumidores de modo a entendé-los melhor
(Diogo, 2008). A marca deve ter um bom CRM (Customer Relatonship Marketing),
e demonstrar que estd atenta ao que o consumidor tem para dizer, e, como foi
referido anteriormente, que sabe agir de forma rapida, de acordo com a
informagdo que lhe foi fornecida, dando uma resposta adaptada as expectativas
do consumidor (Kapferer, 2001).

“Os pontos de contacto com a sua marca sdo agora o telemédvel, o
Facebook, o Twitter, o tablet e tantos outros meios que seria impossivel lista-los
aqui, ...Ja ndo ha barreiras de tempo e espaco no mundo digitalizado.” (Adolpho,
2012, p. 52). Cada vez os pontos de contacto sdo mais, existindo, por isso, um
maior nimero de interagdes entre o consumidor e as marcas, o que cria uma
relagdo de proximidade entre ambos, e consequentemente, fideliza o cliente
(Schaefer, 2014). Quando os consumidores utilizam a internet para realizar as suas
compras pretendem “conveniéncia, livre servico, precos baixos, rapidez, bons
servigos, personalizagdo e valor.” (Hortinha, 2002, p. 114). Pretendem também,
“uma navegacao eficiente, a rapidez de download, uma organizacédo clara e um

design atrativo dos sites, transagbes seguras, privacidade do utilizador,
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informacgéo e servigos gratis e um web browsing e um e-mail simples de utilizar”
(Hortinha, 2002, p. 170).

O cliente digital é um grande consumidor de tecnologia, que se tornou
mais exigente e menos fiel, pois o seu comportamento é influenciado pela

sociedade pos-industrializada (Adolpho, 2012).

1.3. Redes Sociais

1.3.1. Ligagbes Sociais

“A palavra «relacionamento» remete-nos diretamente para a palavra
«pessoasy», que tem relagdo direta com «redes sociais». A internet como uma
rede de pessoas, cada vez mais serd a internet das redes sociais.” (Adolpho,
2012, pp. 136, 137) As redes sociais sao espacos digitais onde se pode interagir,
cujos objetivos sdo a “criagdo e a extensdo da comunidade do utilizador” (Reis,
2015, p. 40), proporcionando a mudanga e o ajustamento das identidades
pessoais (Reis, 2015). A criagdo das redes sociais sé foi possivel com a Web 2.0,
um produto de aplica¢des baseadas na internet e nas bases tecnoldgicas da Web
2.0 (Laroche et al., 2012).

Antes de mais é necessério explicar que existe uma diferenca entre os
termos social media e redes sociais, que, por norma sdo confundidos. Social
media diz respeito a plataformas de contelidos, como é o exemplo dos Blogues e
Féruns (Coutinho, 2016), que fomentaram um novo modelo econdmico
denominado “produgdo social”, onde os utilizadores partilham conteldos de
forma néo hierarquizada e colaborativa (Adolpho, 2012). Dito de outro modo, os

social media encontram-se centrados nos conteldos (Marques, 2016). Alguns
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exemplos de social media, sdo as redes sociais, como o Facebook, sites que
permitam aos utilizadores fazer upload e partilha de contelidos em diversos
formatos, como é o exemplo do Flickr e do YouTube; mas, para além destes,
existem também alguns social media mais evoluidos que incluem Widgets,
mundos virtuais e Crowdsourcing (Go & You, 2016). Como referido
anteriormente, as redes sociais podem ser consideradas um tipo de social media
onde devem existir perfis com ligagdes entre si e que criem relagdes (Coutinho,
2016). Nestes locais digitais, o utilizador consegue partilhar informacdes sobre si
proprio e o seu estilo de vida, interagir com outros utilizadores e criar uma
imagem digital de si préprio (Adolpho, 2012). Por isso podemos afirmar que as
redes sociais sdo centradas nas pessoas e ndo nos contetdos (Marques, 2016).
Os conteldos mais partilhados pelos utilizadores sdo musicas, conteldos
divertidos e com piada, extraordinarios, informacao sobre tecnologia e educagéo,
ao contrario de eventos tristes, horrores ou até mesmo anuncios. Em suma, os
social media sdo uma plataforma na qual as pessoas pretendem divertir-se, fugir
um pouco das suas vidas e procurar sinceridade. O Facebook, por exemplo,
oferece acesso a outras categorias de social media, por isso o canal é mais
valorizado pelos utilizadores. Como podemos verificar, as fronteiras das
categorias de social media sdo distintas apenas na teoria, na pratica tudo se
mistura (Mills & Plangger, 2015). Como tal, as marcas devem partilhar contetdos
e campanhas divertidas, para além de informacdes Uteis, devem procurar
também manter-se informadas e atualizadas sobre os seus clientes,
especialmente sobre os seus interesses e perspetivas de vida (Erdogmus & Cigek,
2012).

Estes conceitos ndo sdo propriamente novos, ao longo dos anos sempre
houve Redes Sociais e comunidades, pois sdo a base da sociedade, o que agora

é inovador é o facto de as tecnologias terem revolucionado estes termos, tendo-
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os virtualizado (Comunicart Publishing, 2010). As pessoas tém necessidade de
comunicar, pois sdo criaturas sociais, faz parte do seu ADN, por isso é que os
meios de comunicacdo social sdo tdo atraentes (Ryan, 2014). Estes novos
conceitos entraram na vida das pessoas de forma inesperada, mas duradoura,
tém alterado o modo como muitos sectores realizam as suas atividades e
continua a fazé-lo (Tuten & Solomon, 2015). Este fenédmeno social estd a ter um
crescimento bastante rdpido, afeta todos os aspetos na web, para além de estar
disponivel a partir de dispositivos digitais como telemdveis e tablets (Mayar &
Ramsey, 2011). Nas universidades, nas empresas, o governo e todos os cidadaos
ja perceberam a importancia deste fenémeno, e por isso j& existe quem defenda
que poucas serdo as decisdes a serem tomadas no futuro que ndo sejam
transmitidas ou que ndo tenham as ferramentas sociais em consideracao
(Comunicart Publishing, 2010). Segundo a Forrester Research, no segundo
trimestre de 2008, 75% dos utilizadores da internet usaram os social media,
aderindo a redes sociais, fazendo comentédrios em diversas plataformas,
visualizando os artigos de blogs. Foi um aumento significativo de 56%
comparativamente ao ano de 2007. Outro aspeto a destacar, é a faixa etéria dos
utilizadores: deixaram de ser apenas os adolescentes para passarem a ser
também pessoas entre os 34 e os 44 anos de idade, denominadas de Geragdo X
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Ao longo dos anos, as tecnologias tém-se tornado mais interessantes,
faceis e acessiveis, motivando a participagdo do utilizador, que quer também
fazer parte deste fendbmeno. Torna-se mais ativo nas discussdes online, interage
mais, relaciona-se &s pessoas com quem comunica (Ryan, 2014). Principalmente
os jovens sdo atraidos por estes meios, pois ai podem demonstrar que sao... ou

quem desejam ser mas, mas na generalidade, entra-se neste mundo por impulsos
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de afinidade pessoal, utilidade, conforto, imediatismo, altruistico, curiosidade e
validacdo (Tuten & Solomon, 2015).

Tudo isto significa que os media tradicionais estdo a perder importancia, as
pessoas viraram o seu interesse para plataformas sociais como o Facebook,
Twitter e Pinterest (Schaefer, 2014), onde podem partilhar fotos, videos, audio,
texto e as suas vidas pessoais, de forma individual ou combinada (Ryan, 2014),
tornando-se também no seu espaco preferido para encontrar respostas (Schaefer,
2014). Os consumidores podem criar e partilhar conteddos e influenciar outros
utilizadores, o que torna as comunica¢des de marketing mais eficientes do que as
tradicionais (Thackeray, Neiger, Hanson, & McKenzie, 2008). Torna-se claro que o
universo virtual dos social media é benéfico para as marcas, pois a partilha de
conteldos faz com que seja possivel conhecer melhor os utilizadores, os seus
gostos e necessidades, e adaptar a estratégia de mercado, sabendo que passar
uma mensagem se torna relativamente facil num meio sobrepovoado de pessoas
conectadas entre si (Ryan, 2014). Tudo isto s6 é possivel dado que a
comunicagdo, ao contrario do que acontecia com os meios de comunicagdo
tradicionais, passou a ser bidirecional, as conversas estdo ligadas através de uma
sequéncia e sdo interpessoais (Thomas, 1992). Este Ultimo aspeto deve-se ao
facto de a comunicagdo das marcas nos social media, ser considerada mais
espontanea (Gretry, Horvath, Belei, & Van Riel, 2017). O que distingue as paginas
das marcas das restante ferramentas de marketing utilizadas pelas empresas,
onde normalmente a comunicagdo ¢é, precisamente, a interatividade e a
espontaneidade (Zhang, Zhang, Lee, & Feng, 2013).

Assim sendo, os media sociais tornaram-se essenciais para a realizagdo das
comunicacbes de marketing, s6 que infelizmente ndo existe uma férmula
especifica infalivel de como as marcas devem fazer as suas comunicagdes para

conseguirem garantir o relacionamento e ganhar a confianca dos utilizadores

33



(Gretry et al., 2017). As marcas, para conseguirem ser relevantes na Era Digital,
necessitam de se adaptar a este novo meio, de onde podem tirar muitas
vantagens, por exemplo, com o contacto com os consumidores conseguem ter
uma fonte de ideias para novos produtos e servicos (Schaefer, 2014). Para que
isso aconteca da melhor forma, a marca deve ter uma presenca no digital assidua,
evitar ter uma pagina desatualizada e onde nao exista qualquer tipo de interagéo.
Os passatempos e as campanhas criativas constituem uma solugdo, pois suscitam
o envolvimento dos utilizadores. Muito importante é, nunca, em momento algum,
deixar um consumidor sem resposta a um comentario ou mensagem enviada
(Comunicart Publishing, 2010). Para criar um relagdo de proximidade, tudo é
importante, pois o consumidor estd mais disposto a comunicar, a fazer
experiencias, do que a receber publicidade. Por conseguinte, as marcas devem
renovar a sua forma de comunicar, algo que também é mais econémico (Mayar &
Ramsey, 2011). O que motiva as pessoas a estarem online, nos social media, ou
nas redes sociais, é apenas uma vontade de fugir do seu mundo, por vezes,
adverso, e interagir com outras pessoas e com os conteldos partilhados
(Schaefer, 2014). A verdade é que, ao contrario do que os profissionais de
marketing pretendem, este novo meio de comunicagdo, na visdo dos
consumidores e utilizadores, serve para unir as pessoas em redes de conversas e
ndo para adquirir ou comunicar produtos ou servigos (Fournier & Avery, 2011). Os
utilizadores podem ser bastante ativos nas redes sociais, mas isso ndo quer dizer
que estejam realmente interessados nas marcas e nos seus conteldos, estar
ligado a uma marca é um estado de espirito e emocéo (Taylor & Kent, 2014).
Com todas estas informagdes sobre os consumidores a chegar até as marcas, as
mesmas podem sempre partilhar informacdes Uteis e conselhos que sejam do
interesse dos consumidores, para os manter motivados e com uma relagdo de

proximidade (Ryan, 2014). Todas estas interagdes positivas acontecem, e
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suscitam uma relagdo de confianca e lealdade entre ambas as partes, que ficam
ligados de forma mais profunda (Mayar & Ramsey, 2011), é claro que, da parte da
empresa, a conquista pelo aumento de notoriedade de marca e pelo aumento
das vendas também é muito aliciante (Carrera, 2009).

Aos motivos enunciados anteriormente, existem mais alguns que devem
ser mencionados, que faz com que este mundo digital desperte tanto interesse
para as marcas. Antes de avancar, é importante dizer que, nesta nova Era, ja ndo
sdo as marcas que ditam as regras mas sim os consumidores (Ryan, 2014). A
mensagem é facil de transmitir, o seu preco é inferior aquele praticado noutros
meios de comunicagdo, a quantidade de publico que lhe acede é extremamente
elevada e cada vez mais é maior, e hd a possibilidade de a mensagem se tornar
viral, o que faz com que a marca tenha simplesmente que acender o rastilho, que
depois os consumidores fazem o resto (Mayar & Ramsey, 2011). O marketing viral
consiste exatamente nisso, motivar terceiros a passar uma mensagem
aumentando a visibilidade da mesma e a sua influéncia, tornando-se interessante
por nao depender tanto do orcamento disponivel para ser feita, mas sim da
necessidade do publico-alvo, da criatividade e da diferenciacdo da mensagem.
Mas isto nada tem de novo, a Unica novidade reside no meio onde é feita e na
inexisténcia de barreiras: a velocidade a que a mensagem ¢é transmitida e o facto
de ser transmitida na sua integra, cria um ambiente consumidor - consumidor,
(Carrera, 2009). Isto tudo também nos alerta para o facto de o consumidor
acreditar mais nos outros consumidores do que nas préprias marcas, o que
decorre do excesso de mensagens publicitarias em circulagdo, da facilidade de
acesso a informacdo e da interatividade. Mas, na realidade, o buzz sendo ele
fabricado ou espontaneo, positivo ou negativo, é, em si mesmo, um meio de
comunicacdo (Comunicart Publishing, 2010). Outra técnica para seduzir clientes

no digital é cultivar a confianca, ter a capacidade de ouvir primeiro o que se diz
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sobre a marca, adicionar valor aos conteldos partilhados e estimular a interagéo,
manifestando autenticidade, transparéncia, humildade e recrutando pessoas
crediveis ao publico, que ja apreciam a marca e podem, deste modo influenciar
outros (Mayar & Ramsey, 2011).

Ao falar deste assunto, temos também que abordar quem realmente sao
as pessoas que estdo presentes neste novo meio de comunicagdo e quais os seus
habitos. As marcas, antes de avangarem com uma estratégia para o digital, tém
que perceber se o seu publico realmente estd presente neste meio, em que
comunidades estd, em que tipo de atividades participa, qual o papel da
tecnologia na sua vida e quais os motivos que o fazem estar presente na rede,
por exemplo: amigos, familia, trabalho ou lazer (Tuten & Solomon, 2015). Uma
pesquisa realizada em Dezembro de 2013 por Vincenzo Cosenza, sobre a
utilizagdo das Redes Sociais em 137 paises, revelou que a rede social mais
popular em 127 paises dos analisados é o Facebook, nos restantes em que o
Facebook ndo é tdo popular, tal deve-se ao facto de haver um elevado conjunto
de outras redes sociais, ou entdo ser totalmente proibido por lei. Apesar desta
rede social ter um grande destaque é importante referir outras, como o
Instagram, Twitter, Google+, Youtube, Pinterest, LinkedIn e Foursquare. O
publico-alvo das redes sociais é maioritariamente um publico muito jovem,
porém, no caso do Facebook os jovens comegam a perder o interesse pois os
seus pais e avos encontram-se agora na rede, o que leva a que novas plataformas
como as referidas anteriormente comecem a ter algum sucesso. (também o caso
do Snapchat ou WhatsApp ) (Coutinho, 2016).

Nas redes sociais conseguimos distinguir diferentes tipos de utilizadores,
os criadores, que adicionam valor a web e contribuem partilhando conteldos; os
conversadores, que sao pessoas que mantém discussdes e fazem comentarios; os

criticos, que sdo bastante interativos socialmente, apesar de ndo criarem
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contelidos contribuem para a partilha dos mesmos e também adicionam valor as
comunidades sociais das quais fazem parte; os colecionadores, com tendéncia a
serem eficientes e organizados na utilizacdo de conteddos sociais; os
marceneiros, que possuem um perfil numa ou mais redes sociais que visitam com
reqularidade; os espetadores que, como o proprio nome indica, apenas
consonem conteldos disponiveis em diferentes tipos de media; e, por fim, os
inativos que estao online mas nao tém qualquer tipo de participacdo (Tuten &
Solomon, 2015).

Depois de as marcas perceberem se devem ou néo ingressar no digital, se
a resposta for positiva, possuem algumas formas de medir a interacdo com os
seus consumidores, nomeadamente através do numero de comentérios,
comentdrios em fotos, videos, tweets ou retweets, de posts ou reposts, tudo isto
é essencial porque é importante para saber a capacidade de transmissao e
divulgacdo da mensagem (Mayar & Ramsey, 2011).

No Universo Portugués, as redes sociais tém bastante sucesso. Um estudo
do Netpanel da Marketest ao primeiro semestre de 2010, revelou que cerca de
3,5 milhées de portugueses com idades superiores a 4 anos de idade, acederam
a sites de redes sociais a partir das suas casas e que os principais utilizadores séo
jovens entre os 15 e os 24 anos. Com isto, comegam a aparecer cada vez mais
empresas de comunicagdo em que a sua especialidade é o marketing digital
(Comunicart Publishing, 2010).

Com todas estas novidades com que o mundo nos tem presenteado, é
interessante observar o tempo que cada social media demorou a atingir o valor
de 50 milhdes de utilizadores, o que nos faz perceber a rapidez com que cada
meio é adotado pelo publico, observando-se que essa adogdo é cada vez mais
rapida. A radio demorou 38 anos, o Ipod 4 anos, a Internet 3 anos, o Facebook 1

ano e o Twitter apenas alguns meses (Marques, 2016).
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Fig. 3 - Realidade Portuguesa sobre a utilizagdo de Internet, Social Media e Mobile. Adaptado de
“Redes Sociais 360: Como Comunicar Online” (Marques, 2016, p. 562)

1.3.2. Marcas e Redes sociais

As redes sociais e as marcas andam cada vez mais de maos dadas. As
marcas estdo a aderir em forga a este novo universo, mas ndo se podem esquecer
de que sdo uma e uma s, tanto no mundo real como no virtual (Adolpho, 2012).

Atualmente, o ambiente é bastante competitivo, pelo que as marcas
necessitam de ter cada vez mais recursos de conhecimento (Enginkaya & Yilmaz,
2014). As marcas querem ter uma boa relagdo com os consumidores por isso
procuram formas de se posicionar mais préximo destes, querem que os
consumidores se tornem seus amigos e seus seguidores nas redes sociais,
querem que interajam consigo (Tuten & Solomon, 2015). As empresas estdo a
criar perfis publicos nas redes socias para melhorar a sua proje¢do, aumentar o
interesse dos utilizadores e construir um relacionamento progressivamente mais
proximo. Resumidamente, podemos dizer que as marcas utilizam as redes sociais

para: publicidade, promogéo, branding e recolha de informacéao. Estudos indicam
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que a utilizagdo das redes sociais tem um grande impacto no desempenho das
organiza¢des no que diz respeito a: melhoria de relagdes e atendimento com os
clientes, melhoria no acesso a informacdo e reducdo nos custos de marketing
(Parveen, Jaafar, & Ainin, 2015). No entanto, como vimos, o modo de divulgacgéo
de um produto/marca é diferente do que se faz no mundo real, aqui sdo os
consumidores que se segmentam, que escolhem uma marca seguindo-a nas
redes socais, demonstrando assim interesse e desejo de a conhecer. E
exatamente aquilo de que o gestor precisa para implementar a sua marca no
mercado (Adolpho, 2012).

Para se estar presente neste meio de comunicacdo, as marcas devem nao
perder de vista algumas regras essenciais. A primeira, a consciéncia de que o
consumidor é que tem razdo, pelo que merece ser tratado com educagdo,
hostilidade, verdade e transparéncia. Depois perante as suas duvidas, deve ser
devidamente elucidado sem alimentar discussdes. (Coutinho, 2016). As empresas
ficam mais expostas porque recebem mais informacédo do consumidor, que nem
sempre é positiva, mas, em vez de entrar em péanico, as marcas devem adotar
uma postura assertiva, aproveitando este acontecimento para fazer uma boa
publicidade. Por isso, é essencial ter no sector da gestdo da crise uma equipa
bem preparada, para esta saber responder de forma adequada. (Adolpho, 2012).

As vantagens deste meio de comunicacdo que mais se destacam em
relagdo aos meios tradicionais sdo, sem duvida: o baixo custo, a personalizagéo, a
facilidade de criacdo e foco da mensagem a transmitir. Tudo isto favorece os
social media, ndo apenas na visdo de grandes empresas e multinacionais, mas
também para as PME, organizagdes sem fins lucrativos e agéncias
governamentais (Kaplan & Haenlein, 2010). Outras vantagens que podem ser
apontadas sao: celebrizar a marca entre o seu publico-alvo, informar os

consumidores sobre a presenca da marca no mercado, incentivar a uma
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concorréncia saudavel, prestar beneficios sociais e fazer com que o publico
interaja e se mantenha em contacto com ela (Sri Jothi, Neelamalar, & Shakthi
Prasad, 2011).

Mas as empresas que mais beneficiam com tudo isto sdo as PME, pois
devido as suas dimensdes possuem uma margem de adaptagdo maior que as
grandes empresas, conseguindo, deste modo, alcangar um crescimento mais
rapido por estarem num meio tdo vasto e abrangente (Comunicart Publishing,
2010). Os utilizadores aproveitam as redes sociais para se relacionarem entre si, e
sites como o Facebook e Twitter tornam esse processo mais simples. Para além
disso, as pessoas conseguem também relacionar-se com as marcas, com as
comunidades das mesmas, e ainda colaborar e partilhar marcas ainda em
formacao (Fournier & Avery, 2011).

No panorama portugués a rede social que mais se destaca é o Facebook
tendo uma audiéncia maior que os principais canais televisivos durante o horario
nobre, essa é mais uma das razdes a acrescentar 4 lista de motivos pela qual as
marcas em Portugal apostam nesta rede social. Existem, todavia, outras dignas
de destaque: LinkedIn, Twitter, Instagram, Google+, Youtube, Pinterest e
Tripadvisor. Deste modo as marcas se querem apostar nas redes sociais devem

perceber primeiro em qual delas esta presente seu publico alvo (Coutinho, 2016).

1.3.3. Rede Social Facebook

O Facebook é uma rede social que j& é considerada como sendo a prépria
internet, € um estilo de vida para muitas pessoas, é global, util e viciante
(Schaefer, 2014).

O Facebook foi criado por Mark Zuckerberg, que aos 12 anos ja era
considerado um génio. Durante o liceu criou um leitor de Mp3 com recurso a

inteligéncia artificial denominado Synapse, que marcas como a Microsoft e a AOL
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tentaram adquirir, mas sem sucesso. Quando entrou para o Ensino Superior, Mark
foi para a Universidade de Harvard onde vivia na republica de estudantes Alpha
Epsilon Pi, e foi no seu dormitério, que durante a noite depois de ser rejeitado
por uma rapariga, criou a plataforma “Facemash”, inspirando-se nas fotos do
livro de curso, onde era possivel atribuir uma pontuacao as raparigas da sua
universidade com base na sua aparéncia. Com o tempo a plataforma foi
evoluindo e passou a chamar-se “The Facebook” e foi difundida a outros
estabelecimentos de Ensino Superior. Para este projeto, Mark recebeu a
colaboracao do seu colega de quarto Dustin Moskovitz. No verao de 2004 ambos
foram para a Califérnia, onde alugaram uma casa que servia também de
escritério, e ja no final desse ano contavam com cerca de um milhdo de
utilizadores. No ano seguinte, a plataforma mudou de nome para, simplesmente,
"Facebook”. Em Dezembro de 2009, esta rede social ja tinha ultrapassado o Hi5,
que na altura liderava o ranking das redes sociais por ser muito popular entre os
jovens (Comunicart Publishing, 2010). Esta plataforma espalhou-se rapidamente
por todo o mundo tornando-se na maior entidade de media da histéria. O que
também ¢é interessante de observar, é a tendéncia das pessoas em abandonar o
Google e passarem a fazer algumas das suas pesquisas através do Facebook,
como forma de encontrar bens, servicos e marcas (Schaefer, 2014).

Atualmente o Facebook conta com mais de 1,6 mil milhdes de utilizadores,
e continua a crescer, sendo a maior rede social do mundo (Marques, 2016). Este
nimero torna-se ainda mais interessante quando nos lembramos do facto de o
Facebook ter sido criado em 2004 e sé em 2006 ter sido aberto ao publico em
geral (Ryan, 2014). Esta rede social é tdo atrativa exatamente pelas atualizagdes
constantes, e pelas novas funcionalidades que lhe permitem acompanhar e ditar
novas tendéncias (Coutinho, 2016). Segundo Ryan (2014), Mark Zuckerberg numa

conferéncia de criadores de software, afirmou que a missdo do Facebook é tornar
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o mundo num espago com maior abertura e ajudar as pessoas a relacionarem-se
entre si de forma mais eficaz. As pessoas utilizam este meio para estarem
informadas sobre o que se passa no mundo, para estarem ligadas com os seus
amigos e familiares através do feed de noticias ou pelo chat e também para
partilharem as mais diversas informacdes (Reis, 2015). Este meio possibilita
interagdes sincronas e assincronas, no primeiro caso sao ligagdes que acontecem
em tempo real, no segundo ndo é exigida resposta imediata. Os contetdos
partilhados sdo diversificados, desde imagens, videos, musica, texto, jogos,
aplicagbes, grupos, entre outros, isto tudo permite a criagdo de lagos entre os
diversos intervenientes (Tuten & Solomon, 2015).

No Facebook existem dois tipos diferentes de paginas, as que sao para
uso pessoal e as destinadas as empresas. As paginas de uso pessoal destinam-se
ao publico em geral, permitem criar uma rede de contactos, “os amigos”, e
partilhar informagdes pessoais, notas, fotos, videos, links de forma personalizada.
Sao ambientes nao anénimos, pois contém o nome pessoal do utilizador, que
pode ou nao acrescentar outro tipo de informacdes. Estas identidades
geralmente sdo reais, pois trazem consequéncias para a vida real. J& nas paginas
empresarias, os amigos sdao denominados de fas ou seguidores, e numa simples
pagina é possivel conhecer o publico-alvo das marcas ou empresas, porque, ao
contrario do que acontece com as paginas pessoais, sdo os seguidores que vao a
procura da pagina da marca e ndo o contrario (Reis, 2015).

Uma verdade inegavel é o facto de o Facebook ser imbativel na criacdo de
ligagdes humanas entre as empresas e os seus clientes de forma répida, assim
sendo a sua utilizagdo é ideal para divulgar informacdes e recolher dados sobre
os consumidores (Schaefer, 2014). Antes de aprofundar mais este assunto é

importante esclarecer 10 mitos que existem sobre o Facebook (Coutinho, 2016):

42



- "E gratis” - O Facebook, tal como acontece com as paginas pessoais, ndo é
gratuito para as empresas, pois é necessario investir tempo na criagdo e
desenvolvimento destas paginas, e uma boa gestdo das mesmas implica

investimento;

- "Todas as Empresas devem estar no Facebook” - Isso também ndo corresponde
a realidade. J& que ha que ter em consideragdo o publico-alvo e os valores da
marca, pois podem ser diferentes do que vao expor através do Facebook e a

mistura pode acabar por nao resultar;

- "Qualquer pessoa que tenha Facebook sabe fazer gestdo de paginas” — Gerir a
pagina de uma empresa, ndo é a mesma coisa de gerir uma pagina pessoal, é

necessario ter alguns conhecimentos especificos;

- "O Facebook ndo é para vendas” — Muitas empresas jad acrescentaram o
Facebook com sendo mais um dos seus canais de venda, inclusivamente o
Facebook ja possui essa hipotese;

"

- "N&o devemos apagar nenhum comentdrio “ — Se o comentério apresentar
palavras menos préprias, linguagem inapropriada ou partilha de dados pessoais,
nesse caso é valido apagar. No caso de as marcas apagarem algum comentario
como forma de esconder opiniGes menos positivas dos consumidores, ndo esté a

agir com honestidade e transparéncia, devem tentar resolver a situagao e

responder de forma adequada e inteligente;
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- "O Facebook é a cura para todos os males” — O Facebook é um bom canal de
comunicagdo, criador de relagdes e de vendas, mas para isso é necessario ter

uma boa estratégia de marketing;

- "O Facebook é um substituto do website” — Os dois canais tém pressupostos
diferentes relativamente a sua presenca, um nao invalida a presenca no outro,

ambos se complementam;

- "Os resultados sdo imediatos” — Isto ndo acontece em todos os casos,

principalmente as pequenas empresas devem investir continuamente;

- "Os meus clientes e concorrentes vdo denegrir a minha imagem” — E normal
receber reclamagdes, mas o mais importante é responder com clareza e reverter

a situacao em vez de a esconder;

- "Ser Community Manager é o melhor trabalho do mundo” — Passar o dia no
Facebook até pode ser divertido, mas ser Community Manager exige
competéncias e conhecimentos especificos, para além de que pode prolongar-se

para além do horério de trabalho (Coutinho, 2016).

Os consumidores estdo cada vez mais a realizar as suas pesquisas através
do Facebook, deixando para tras o famoso Google, o que revela o interesse por
essa rede social (Schaefer, 2014). Um estudo realizado pela DEI WorldWide em
2008, relativamente ao impacto dos social media no comportamento dos clientes
concluiu que: 70% dos consumidores visitam sites de social media para a
obtencdo de informacdes; 49% desses mesmos consumidores tomaram uma

decisdo de compra com base na informacao recolhida online nos social media;
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60% dos inquiridos sdo suscetiveis a partilha de informagdes online através dos
social media (Fisher, 2009). Por todas estas razbes, as empresas que possuem
presenca nesta rede social, devem ter uma péagina personalizada e devidamente
configurada e uma estratégia de partilha de conteldos bem definida. Para
impulsionar a sua presenca, as marcas devem dinamizar grupos e criar eventos.
Devem também investir em publicidade e ter presente que cada vez mais as
pessoas utilizam diferentes tipos de dispositivos, e a pagina deve adaptar-se a
cada um deles, um gestor de negdcios ndo deve ser descurado, bem como a
aplicacdo dedicada a gestdo da pdagina, pois permite gerir e acompanhar as
estatisticas, valiosas para o futuro (Marques, 2016). Com a andlise destas
estatisticas é possivel obter diversas informagdes: saber o numero de
gostos/reagdes, de interagdes por publicagdo, de pessoas diferentes que
interagiram com a publicacdo, de publicagdes de outras pessoas partilhadas na
pagina, de menc¢des da pagina, de fotos tiradas com identificagdo daquele local,
das interagdes com a pagina ou publicagdo, dos seguidores que tém recebido e
interagido com os conteldos partilhados, de cliques nas publicagdes, de pessoas
diferentes que clicaram nas publicagdes, nas imagens das publicagdes, de
impressdes por dia, dos acessos aos diferentes separadores da pagina, qual o
alcance das publicagdes e da pagina e o alcance orgénico, viral e pago, o nimero
de pessoas que geraram histérias e a quantidade gerada, quais as publica¢des
com maior interagdo e alcance, quais as fontes de trafego para a pagina,
feedback negativo por periodo de tempo e publicagdo, para além dos tipos de
feedback negativo, qual o perfil dos seguidores da péagina, das pessoas
alcancadas pela pagina, entre muitas outras coisas (Coutinho, 2016). A analise
destas informagdes permite as marcas obter insights de marketing e informacdes
sobre problemas que os consumidores tenham, de modo a conhecé-los melhor

(Schaefer, 2014). Para obter ainda mais informagdes, as paginas devem ser
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dinamizadas, os utilizadores incentivados a comentar e a partilhar contetdos da
marca, interagir através de emogdes, apreciacdes positivas, acima de tudo
acrescentando valor. Para responder aos utilizadores é possivel fazé-lo de forma
inteligente e assertiva, nem que seja com um simples gosto ou reacgdo (Gosto,
Adoro, Riso, Surpresa, Tristeza e Ira), ou até por meio de uma imagem ou video.
Nunca apagar um comentério negativo, pois isso pode ser bastante prejudicial,
pois uma das coisas que se deve ter em atencdo, é que quando um utilizador da
a sua opinido e a mesma ndo é a mais positiva, encontra-se uma brecha de
oportunidade para a marca de o conquistar (Marques, 2016).

Ndo existe um formato de conteldo perfeito para ser partilhado, mas
estudos comprovam que as publicagdes que primam pela brevidade e que
contém imagens, em tempo real ou ndo, de festividades e assuntos do momento,
ou que sdo perguntas, nas quais se emprega a primeira pessoa, obtém melhores
resultados (Coutinho, 2016). As marcas podem também partilhar dicas, tutoriais,
entrevistas de video em direto sobre determinados assuntos de interesse, noticias
importantes sobre o sector de atividade, fazer ofertas exclusivas, pois, assim, os
utilizadores estardo atentos e vdo sentir-se recompensados por seguir a pagina
(Marques, 2016). As publicagdes devem ser feitas com regularidade, cerca de 5
publicagdes por semana, até as marcas perceberem qual o nimero conveniente
de publicagdes a ser disponibilizadas para o seu publico. Relativamente ao
horério, as publicagdes devem ser feitas entre as 19h e as 22h, em territdrio
portugués, foi o que revelou um estudo levado a cabo entre 1 de Dezembro de
2013 e 4 de Janeiro de 2014, nao obstante isso também depender da marca em
questdo e do contelido que se partilha (Coutinho, 2016).

Existem varias razdes para os utilizadores seguirem uma péagina. Pode ser
para participar num passatempo, para votar na participacado de um amigo, para

ler informacao relevante e Util, para saber as novidades da empresa, ter acesso a
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descontos e promogdes, ou porque quer comunicar mais rapidamente com a
empresa, a marca é uma Love Brand, a pagina permite aceder a conteldos
exclusivos ou simplesmente por divertimento (Coutinho, 2016). Para aumentar o
numero de utilizadores, as marcas devem partilhar contelddos de interesse para o
seu publico, promover passatempos, serem mais sociais e ndo tanto comerciais,
ter um botdo de gosto no seu website, fazer uma divulgacdo do link da pagina
nos meios offline, convidar seguidores das outras redes sociais onde a marca
tenha presenca a tornarem-se fds no Facebook, convidar os préprios amigos
pessoais e também investindo em publicidade (Marques, 2016). Depois de tudo
isto, a marca deve interagir com outras empresas, mencionar outras paginas nas
suas publicacdes, fazer parcerias, enviar e-mails para a sua base de dados,
comunicar em todos os pontos de contacto com os clientes e disponibilizar
material de interesse, acdes com bloggers e integrar acdes offline (Coutinho,
2016).

Para além do que ja foi dito anteriormente, importa mencionar dois
aspetos dignos de andlise: a taxa de alcance e as vendas. Para obter uma maior
taxa de alcance as marcas devem publicar videos no Facebook, fazer
transmissdes em direto com regularidade, atualizar o seu estado com frequéncia,
contar histérias através de imagens e videos, partilhar imagens fantésticas e
originais, partilhar dicas Gteis e Unicas, inspirar-se em paginas semelhantes e,
através da andlise das estatisticas, identificar as tematicas com maior alcance e
retornar ao tema sempre com um tratamento diferenciado. Relativamente as
vendas, para cumprir os seus objetivos de lucro, devem promover o produto, por
intermédio da publicacdo de videos, da utilizagdo das aplicagdes para vendas
diretas no Facebook (Shopify, Facestore...), e devem ser céleres na resposta as
mensagens no chat, pois esse é um bom suporte na relagdo com os clientes. Criar

uma imagem atrativa e um link na descricdo que remete para uma pagina com
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informagdes sobre o produto ndo deve ser descurado (Marques, 2016). Mas o
que se deve ter em atengdo realmente, é perceber o que os utilizadores
valorizam nas paginas das marcas, estabelecendo, assim, a tdo desejada
interacao (Shi, Chen, & Chow, 2016).

Quando se faz negécio pelas redes sociais, deve acrescentar-se valor, e

ser-se social para ser mais facil fechar um negdcio no futuro (Marques, 2016).

1.4. Motivacoes

1.4.1. Motivagdes dos Utilizadores para seguirem marcas nas Redes
Sociais
As redes sociais jd4 estdo bastante enraizadas na sociedade, os seus

utilizadores podem ser denominados de Geragdo C. A letra “C" representa
“conteldo”, “criacdo”, “consumo” e “conectividade”, vocabulos relacionados
com o facto de os utilizadores quererem deixar a sua marca no mundo e fazem-
no através das redes sociais (Dye, 2007 citado por Henderson & Bowley, 2010).
Aquando a criagdo da Internet e da World Wide Web, a intengdo seria a criagao
de uma plataforma facilitadora do intercambio de informacgdes, pelo que as redes
sociais vieram simplesmente dar um novo significado e upgrade a este objetivo;
para além do que j& foi dito, estas sdo também uma plataforma onde os
contelidos publicados estdo em constante mutacao provocada por diferentes
intervenientes, tornando-se num processo colaborativo e participativo (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Existe uma infinidade de causas para os utilizadores estarem presentes nas

redes sociais. Os utilizadores relinem-se online com o objetivo de interagirem e
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partilharem interesses e informagdes (Granitz e Ward (1996) citado por Henning-
Thurau, P. Gwinner, Walsh, & D. Gremler, 2004), manterem o contacto com
diversas pessoas e até mesmo desenvolver novas relacdes (Flanagin & Metzger
(2001) citado por Y.C. Ho & Dempsey, 2009), pela necessidade psicoldgica de se
sentirem socialmente ligados (Sarason (1974) citado por Laroche, Habibi, &
Richard, 2013), e porque, ao fazerem parte de determinadas comunidades online,
conseguem sentir “gratiddo, empatia, confianga, sensagdo de seguranga e de um
sentimento de pertenca ao grupo” (Brodie, llic, Juric, & Hollebeek, 2011). Outro
autor aponta motivagdes relacionadas com as necessidades interpessoais, que
podem ser adaptadas a tematica estudada, nomeadamente a inclusdo, pois o
individuo precisa de se sentir integrado num determinado grupo, o carinho, a
necessidade de aceitagdo e de se sentir apreciado por um grupo e vice versa, e
também o controle, ou seja, a necessidade de exercer um poder no ambiente
social envolvente (Schutz (1966) citado por Y.C. Ho & Dempsey, 2009). Outro
fator que pode desencadear a utilizagdo das redes sociais, é a personalidade dos
utilizadores (Correa, Willard Hinsley, & Gil de Zufiga, 2010): estudos indicam que
quem utiliza a rede social Facebook menos vezes sente-se insatisfeito com a sua
vida e com um nivel baixo de autoestima (Ellison et al. (2007), citado de Correa et
al., 2010), como se depreende do que foi referido, os utilizadores que estao mais
recetivos a novas experiéncias e, como tal, sentem curiosidade face as
tecnologias e aos efeitos das relacdes, que podem ser proporcionadas pelas
redes sociais (John & Srivastava (1999), citado de Correa et al., 2010).

Também as marcas se sentiram atraidas pelo universo das redes sociais,
pois, através destas, os consumidores podem expressar 0 que sdo ou O que
gostariam de ser. Tendo em consideragdo estes aspetos, pode ver-se que os
consumidores seguem determinadas marcas por estarem a elas ligados

emocionalmente. Nesse sentido, a marca tem a capacidade de espelhar
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pensamentos, emocdes, desejos e até mesmo agdes (Khoury, 2016). Com a
ligagdo dos utilizadores as redes sociais e a outros utilizadores, a procura de
recomendagdes e opinides é uma constante, aumentando assim o impulso de
compra (Baird & Parasnis, 2011b). As novas tecnologias, e em particular as redes
sociais, sdo ferramentas que ampliam as experiéncias de interacdo, ajudando,
consequentemente no desenvolvimento de relagdes de proximidade entre os
intervenientes, ou seja, entre as marcas e os consumidores (Brodie et al., 2011).
Ao observarmos os utilizadores das redes sociais, é possivel concluir que mais de
um terco das pessoas entre os 18 e os 44 anos de idade, seguem de forma
consciente marcas e paginas de marcas no social media, mas ao observarmos os
utilizadores com idades compreendidas entre os 24 e os 34 anos de idade, esse
valor percentual aumenta para quase trés quartos (Edison Research (2012), citado
por Mills & Plangger, 2015).

Segundo Gummerus, Liljander, Weman, & Pihlstrom, (2012), existem
poucas informagdes sobre o envolvimento dos clientes em diferentes
comportamentos online, mas sabe-se que o decorrer desse desenvolvimento ¢ a
confianga, a satisfacdo, o compromisso e a lealdade (Van Doorn J, Lemon KE,
Mittal V, NaB S, Pick D, Pirner P, et al (2010) citado por Brodie et al., 2011).
Existem também autores que enunciam outros motivos pelos quais os utilizadores
seguem as marcas nas redes sociais, como é o caso de Nelson-Field & Taylor,
(2012) que, apds estudarem cerca de 200 paginas de marcas no Facebook com o
nimero mais elevado de fads, chegaram a conclusdo de que 99,5% dos
seguidores das marcas analisadas, ndo tem qualquer tipo de interacdo com as
mesmas. Outra conclusdo de relevo retirada por Henderson e Bowley (2010), é
que os consumidores utilizam as redes sociais para comunicarem e se
relacionarem entre si, possuem um perfil de Facebook com esse propdsito, e ndo

para interagir com as marcas. As mesmas conclusdes chegaram autores como

50



Laroche, Habibi, & Richard, (2013) e Zaglia, (2013). Brodie et al (Henning-Thurau
et al (2004), citado por Brodie et al., 2011), que acrescentam oito motivagdes dos
consumidores para interagir com as marcas: a recusa de sentimentos negativos, a
preocupagdo para com os outros consumidores, o auto-aprimoramento, a
procura de conselhos, os beneficios sociais, os beneficios econdémicos, a
assisténcia de plataforma e a ajuda a prépria empresa.

Além disso, segundo Baird & Parasnis, (2011b), os consumidores sdo
bastante participativos no que diz respeito ao contacto com as redes sociais, mas
quando se fala do seu envolvimento com as empresas ai representadas, o
assunto torna-se um pouco mais complexo, dado que os consumidores, apesar
de estarem bem presentes neste novo meio, a grande maioria apenas interage
ocasionalmente com as mesmas. Na 6tica dos consumidores, as redes sociais sao
para estar em contacto com amigos e familiares e ndo com as marcas. Como
podemos observar, existem lacunas entre o que os consumidores desejam e o
que as empresas consideram que os mesmos querem; depois, as empresas
consideram que, ao estarem presentes nas redes sociais, conseguem aumentar a
sua advocacia mas apenas uma pequena percentagem de utilizadores concorda.
Os consumidores estdo dispostos a interagir com as marcas se acreditarem ter
beneficios através dessa conexdo, pelo que as redes sociais sdo o meio indicado
para a obtencdo de valor. As marcas podem, inclusivamente, retribuir a confianca
dos consumidores através de informagdes especificas, descontos e outro tipo de
iniciativas de modo a que os consumidores se sintam ligados as marcas
emocionalmente e de forma intangivel, apesar de o desejo de intimidade nao ser
o maior impulsionador para a interagdo dos consumidores.

As comunidades de marcas no Facebook é outra questdo relacionada com
o tema em exploragdo, pois colocam em evidéncias informacdes relevantes sobre

os beneficios que os consumidores procuram quando interagem com marcas nas
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redes sociais. Trés caracteristicas partilhadas pelas comunidades de marcas séo
por exemplo, segundo Kaplan e Haenlein (2010) o facto de “permitirem a
presenca social sob a forma de contacto acustico, visual e fisico, que surge entre
os parceiros de comunicagdo”, “de acordo com a teoria da riqueza da media, o
objetivo de qualquer comunicagdo é evitar a incerteza e reduzir a ambiguidade”,
para além de que “as comunidades nas medias sociais também estdo fortemente
ligadas ao conceito de autoapresentacdo, o que significa que os individuos
desejam controlar a impressao que outras pessoas formam delas em todos os
tipos de interacdo social” (Kaplan e Haenlein (2010), citado por Gummerus et al.,
2012).

Enginkaya & Yilmaz, 2014, realizaram um estudo para o desenvolvimento
de uma escala de motivagdes que serd utilizada na presente investigagdo. A
escala é composta por diversos itens e tem como objetivo medir as motivagdes
dos consumidores para interagirem com as marcas no social media. Torna-se,
assim possivel, obter resultados tedricos e gerenciais aproximados. Os autores
acham importante a compreensdo dessas motiva¢des, pois consideram ser a
chave para as empresas conseguirem desenvolver melhores estratégias nos social
media.

Com base nas informagdes recolhidas na revisdo bibliografica, consegue
perceber-se o porqué da importancia deste estudo. Ter uma relagdo préxima e
conhecer os consumidores, é essencial e o social media pode fornecer um grande
apoio as marcas. Segundo Mangold e Faulds (2009), os consumidores cada vez
mais utilizam as redes socias para encontrar informacdes e por isso os
profissionais de marketing devem estar atentos.

Segundo Baird e Parasnis (2011), um problema existente na relagdo entre
consumidores e marcas reside na discrepancia que existe entre o que pensam

ambos, relativamente a utilizacao das redes socias. O que leva os consumidores a
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procurar as marcas nas redes sociais é o seu desejo de descontos, compras,
informacdes gerais, de poder apreciar, criticar, atribuir pontuagdes a marcas e
produtos, ao passo que as marcas consideram que estes pretendem obter
informagdes sobre novos produtos, informagdes gerais e submeter a sua opinido.
Apesar de um dos pontos ser comum, ndo é o suficiente para se dizer que as

marcas conhecem os consumidores e sabem o que os mesmos pretendem (Fig.3).

Compras
55%
Descontos
61%
Dar Opinido
49%

Sertir-se Ligado
33%

Criticar e Avaliar

53%
. . ~ Informacao Geral Motivos percebidos pelas
Motivos deinteracio  g3pp T / :
L. 0 marcas para os
nas redes sociais por parte ) ) . .
dos consumidores Informacéo Exclusiva consumidores as seguirem
52% nas Redes Sociais

Servigo ao consumidor
37%
Participagao em Eventos
34%
Fazer parte da Comunidade
22%
Informacéo sobre novos Produtos
51%
Submeter Ideias para Novos Produtos

30%
Fig. 4 - Comparacao de motiva¢des. Adaptado de “From Social Media to CRM - What Consumers

Want” (Baird & Parasnis, 2011a)

Segundo o mesmo estudo, onde se afirma que com o aparecimento das
redes sociais, sdo os consumidores os novos controladores da relacdo entre
marcas e clientes, é explicito que os consumidores nas redes sociais, ndo estdo
interessados nas marcas, ainda menos no que estas tém para dizer, pois o
importante sdo os amigos e familiares. Ao serem analisadas as diversas teorias
sobre este assunto, foi possivel descobrir as lacunas existentes entre o que as
empresas pensam que os consumidores pretendem e a opinido dos préprios

utilizadores. (Baird & Parasnis, 2011a).
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Com todas estas informacdes ao alcance das marcas, os gestores viram a
sua atencdo para este novo meio, tentando agora dar-lhe uma melhor utilizagdo.
Mas nem sempre conseguem alcangar os obijetivos, visto que muitas vezes
pensam que estdo em plena sintonia com a mente do consumidor e o mesmo
ndo acontece, dando origem a erros que podem afetar para sempre a sua
presenca online. E de extrema importancia as marcas dedicarem mais tempo a
tentar perceber as motivagdes do consumidor, pois é para os mesmos que estao

a trabalhar.

1.4.2. Motivagdes que levam os consumidores a estarem presentes

nas redes sociais, na perspetiva das marcas

Segundo Kozinets (2002), esta atragdo das marcas pelas redes sociais deu-
se pelo facto de a internet ter tido um enorme crescimento e consequentemente
um aumento do numero de utilizadores, para além de que as redes sociais, sdo
uma oportunidade para as marcas criarem uma relagdo de maior proximidade
com os consumidores de todas as partes do mundo de forma imediata.

As marcas estdo assim a trabalhar cada vez mais no sentido de se
integrarem nas redes sociais, pois sabem o poder que isso pode trazer as suas
comunicacdes, que se podem tornar mais eficientes e dindmicas. Inicialmente
comegam apenas pelo alcance de um maior nimero de gosto na sua pagina, pois
sabem que ao trazer os consumidores para as redes sociais isso serd bastante
benéfico. Mais tarde, pretendem alcangar um maior conjunto de consumidores,
especialmente dos que estejam dispostos a partilhar e a recomendar a marca
(Morrissey, 2009). Para as marcas conseguirem obter um maior nimero de
seguidores nas suas paginas nas redes sociais, devem criar conteldos que

despertem o interesse do utilizador e os cative a visitar a pagina com
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regularidade (Ryals (2008) & Storbacka (1997), citado pot Gummerus et al., 2012).
Este meio de comunicagdo é atraente quer para grandes empresas quer para as
de menor dimensao, pois permite um envolvimento de maior proximidade com
os consumidores, com baixos custos e niveis de eficiéncia mais elevados do que
através de alguns meios mais tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010). Com a
utilizagdo das redes sociais as empresas conseguem obter “lealdade, satisfacao,
energia, conexdo, compromisso e confianga do consumidor” (Brodie et al., 2011),
que sao aspetos de bastante importéncia para a criagdo de uma relagdo de maior
proximidade entre as marcas e os consumidores.

Mas as redes sociais apesar de terem bastantes aspetos positivos para as
marcas, apresenta-lhes também algumas dificuldades. A maioria dos
consumidores ndo se relaciona com as marcas nas redes sociais para se sentir
ligado a elas, mas sim para obter uma experiéncia positiva, e necessitam de sentir
que a marca comunica com honestidade antes de interagirem com a mesma,
apesar de haver bastantes preocupagdes no que diz respeito a sua privacidade,
com o spam ou simplesmente existir desinteresse pela marca (Baird & Parasnis,
2011b). A maioria dos consumidores que participam numa comunidade de marca
fazem-no por ja terem um sentimento prévio de fidelidade e lealdade, o que
indica que os consumidores ao tomarem essa atitude, gostam realmente da
marca e sao-lhe fieis (Algesheimer et al (2005) & Mcalexander (2002), citado por
Gummerus et al., 2012).

Relativamente as motivagdes dos consumidores para seguirem uma marca
nas redes sociais, para além das que ja foram referidas anteriormente, as mais
apontadas sdo os descontos e a compra de produtos e servicos, mas,
curiosamente, os gestores das marcas pensam que estes dois motivos sdo os
menos importantes para os consumidores. E entdo possivel perceber, que existe

uma grande discrepancia entre opinides, como referido anteriormente (Baird &
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Parasnis, 2011b). Esta disparidade faz com que a comunicacao feita pela marcas
ndo seja adequada &s necessidades dos consumidores e segundo Bruning &
Ledingham (1999), devem existir seis condi¢cdes dentro da relacdo entre ambas as
partes, nas quais se inclui a consciéncia da sua influéncia, a abertura e o diadlogo,
a confianca, a compreenséao, a vontade de negociar, a colaboragédo e a intengéo
da procura de solugbes para questdes de interesse (Bruning & Ledingham (1999),
citado por Henderson & Bowley, 2010). Assim sendo, as marcas devem refletir
sobre quais serdo as diversas formas de criar um experiéncia exclusiva,
oferecendo-lhe experiéncias de valor e aproveitar o poder da comunidade,
procurar pensar o que pensa um cliente, o que é que ele necessita, o que valoriza
e quando ndo conseguir chegar a uma conclusao, deverd perguntar diretamente
ao consumidor. Esta e outras conclusdo tiras por Baird & Parasnis (2011b),
serviram de base para a realizagdo deste estudo, sendo mesmo uma das maiores
referéncias para a realizacdo do mesmo.

Outra pesquisa de referéncia para a tematica foi realizada pela Harvard
Bussiness Review Analytic Services, onde foi possivel concluir que os social media
estdo ainda em grande expansao e cada vez mais, sdo as marcas que aderem a
este novo meio para estarem mais préximas dos consumidores, de modo a
compreenderem e atingirem os mesmos, tornando-se numa ferramenta
importante no que diz respeito as estratégias de marketing e comunicagdo
(Harvard Bussiness, 2010).

A KingFishMedia tem também um estudo sobre os conteddos publicados
nas redes sociais pelas marcas, e sobre as métricas e técnicas utilizadas para
medir quao eficazes sdo as campanhas nas redes sociais, onde saltou a vista o
facto de as marcas ndo medirem o ROI (retorno sobre investimento) das suas

campanhas (KingFishMedia, 2010).
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Também a DemandWave realizou um estudo sobre os objetivos,
resultados e orcamentos dos trés canais de marketing digital, nomeadamente,
Search Engine Optimization (SEO), Pay Per Click Advertising (PPC) e Marketing
nas redes sociais (SMM) (DemandWave, 2012).

A Deloitte € uma empresa de auditoria, consultoria tributaria, consultoria
em gestdo de riscos empresarias, corporate finance, consultoria empresarial,
outsoursing, consultoria em capital humano e consultoria atuarial. Um estudo
feito pela empresa no ano de 2010 sobre os Social Media nas empresas e o
relacionamento online com o mercado, teve como objetivo demostrar como os
social media podem ser utilizados como estratégia de negdcio, e também
identificar os beneficios adquiridos pelas empresas na utilizagdo deste meio
(Deloitte, 2010).

Em conclusdo, podemos dizer que os estudos referidos anteriormente, em
conjunto com as restantes informagdes recolhidas, formaram um poderoso
suporte para a criagdo de um inquérito para realizar as empresas de modo a ser
possivel obter varias informa¢des e conseguir uma maior compreensao da
presenga das marcas neste meio, e do seu pensamento relativamente ao que os

consumidores pensam e desejam através da sua utilizagdo.
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2. Metodologia e Dados

O presente capitulo visa explicar a metodologia utilizada para a realizacao
do estudo empirico, concretizado no ambito da presente dissertacdo de
mestrado, que tem como objetivo obter informacdes sobre as motivagdes dos
consumidores na rede social Facebook relativamente as marcas, e quais as

motivacdes percebidas pelas marcas desses mesmos consumidores.

2.1. Operacionalizagdo dos objetivos do estudo e desenho da

pesquisa

A presente dissertacdo tem por base trés objetivos, dois gerais e um
especifico. Os objetivos gerais sdo: descobrir quais as motivagdes dos
consumidores para seguirem uma determinada marca nas redes sociais, e, por
outro lado, perceber quais as motivacdes percecionadas pelas marcas para os
consumidores seguirem as suas paginas. Como objetivo especifico pretende-se
estabelecer uma comparagdo entre as respostas dadas por ambas as amostras,
percebendo assim se existem discrepancias e se realmente o que as marcas
pensam, o que as faz agir de determinado modo corresponde a verdade e vai ao
encontro do que os consumidores realmente pensam e pretendem. Este é o
objetivo principal do estudo.

A investigacao divide-se em trés fases de realizagdo, primeiro os inquéritos
aos consumidores, posteriormente os inquéritos as marcas, e no final a
comparacao das respostas obtidas. Como as questdes abordadas no estudo séo
recentes e ainda pouco estudadas, os inquéritos possuem um ponto em comum.

Uma das perguntas fornece motivacdes explicitas indicadas pela revisdo de

58



literatura, mais propriamente de um estudo levado a cabo pela IBM (Baird &
Parasnis, 2011a), através das quais sera mais facil realizar a comparagéo final. As
motivacdes a serem analisadas sdo as seguintes: a compra, os descontos, dar
opinido, sentir-se ligado, criticar e avaliar, informacgéo geral, informagao exclusiva,
servico ao consumidor, participagdo em eventos, fazer parte da comunidade,
informagdes sobre novos produtos e submeter ideias para novos produtos.

Os questionarios foram elaborados de modo a conseguir-se ter uma
pandplia variada de informagdes, para ser possivel analisar as motivagdes dos
inquiridos de maneira mais profunda. Ambos os inquéritos foram realizados
online através de um formuldrio do Google na plataforma Google Docs,
ferramenta de facil acesso para os participantes e bastante facilitadora na hora da
andlise dos dados recolhidos, que foram exportados via Excel e posteriormente
analisados no IBM SPSS Statistics (Statistical Package for the Social Sciences) na
versdo 24 de 2016. O formulério possui na sua maioria perguntas de resposta
multipla, e perguntas em escala de 7 pontos estilo “likert”, pois desta forma é

possivel fazer a analise estatistica de forma mais rigorosa.

2.2. Inquérito aos Consumidores

2.2.1. Metodologia de recolha de dados

Para a realizagcdo dos inquéritos aos consumidores, a amostra utilizada foi
ndo probabilistica por conveniéncia com a metodologia Snowball (Maréco, 2010).
A populagdo alvo do estudo, sdo pessoas de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre os 14 e 65 anos, possuidoras de conta na rede social
Facebook.

Os inquéritos aos consumidores foram colocados em circulagdo no dia 30
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de Junho através de um post de Facebook, foram também enviadas mensagens
privadas a contactos acessiveis através do chat da mesma rede social, com o link
do inquérito, juntamente com um pedido de resposta e de possivel partilha com
outros utilizadores (anexo1).

O meio de divulgacdo utilizado foi considerado como sendo o mais
adequado, pelo facto de os inquiridos terem que ter obrigatoriamente conta
nesta rede social para a sua participagdo ser considerada vélida, para além de ser
um meio de comunicagdo bastante utilizado e com um numero elevado de

utilizadores que podem ver e partilhar a mensagem transmitida.

2.2.2. Instrumento de medida para os consumidores

O inquérito dos consumidores encontra-se dividido em 5 partes,
nomeadamente as informagdes pessoais, informacdes sociodemogréficas,
motivacdes, motivacdes de interagdo e grau de satisfacdo (anexo2).

A primeira parte é constituida por questdes de resposta multipla onde sé é
possivel escolher uma hipdtese, e de resposta livre, de modo a que no final seja
possivel fazer uma caracterizagdo mais detalhada do tipo de amostra obtida. Na
segunda parte do inquérito, existem perguntas de respostas multipla e livre, de
forma a obter-se um melhor entendimento sobre os inquiridos no que diz
respeito a sua utilizagdo das redes socias. A terceira parte denominada
“Motivagdes”, possui questdes que sdo apresentadas numa escala de tipo likert
de 7 pontos, nomeadamente o 1 corresponde a “N&o me identifico de todo” e o
7 a "ldentifico-me completamente”, adaptada da escala de Enginkaya & Yilmaz
(2014). A escala original é também de 7 pontos, em que O significa “Ndo me
descreve de todo” e 6 “Descreve-me completamente” estd dividida em cinco

partes, denominadas por “brand affiliation”, “opportunity seeking”,
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“conversation”, “entertainment” e “investigation” (Enginkaya & Yilmaz, 2014).
(Fig. 5)

Nome dos

Itens Fonte
Componentes

 Geralmente, sigo marcas nos Social Media que sédo congruentes com o meu estilo de
vida;
» Nos Social Media, sigo algumas marcas que gostaria de comprar no futuro, embora
NGIIEIETON6 B  ndo as possa comprar agora;
Marca * Sigo marcas nos Social Media que consumo e/ou compro frequentemente;
¢ Acho que o meu envolvimento com uma marca nos Social Media, devido a minha
satisfacdo/insatisfacao, influencia os meus amigos na minha Rede Social.

* As promocdes e campanhas de desconto oferecidas nos Social Media pelas marcas,
geram beneficios financeiros para mim;

: * Ao seguir as paginas de Social Media de marcas, posso ser informado dos descontos

Oportunidade [ promocées sem visitar qualquer loja e/ou lojas;

* Seguir marcas nos Social Media ajuda-me a obter informagdes sobre novas ofertas.

Procura de

Enginkaya &

¢ Os Social Media sao uma ferramenta muito conveniente para eu transmitir as Yilmaz

minhas queixas e sugestdes para as marcas;

¢ Acho possivel comunicar instantaneamente com marcas nos Social Media, sem (2014)
existir limites temporais e espaciais;

* Entrar em contacto com empresas, é facil através dos Social Media, porque é simples
e gratuito.

» Gosto de contetdos influentes e criativos nos Social Media, que nao foram criados
pelas marcas;

» Jogos e/ou videos criados por marcas, oferecem a oportunidade para me divertir ao
longo dos Social Media;

» Acho que o conteudo divertido oferecido por uma marca nos Social Media
influencia positivamente as minhas atitudes na imagem da empresa.

Conversa

* Acredito que as informacoes relacionadas com produtos, que podem ser recolhidas
nos Social Media, sao relativamente confiaveis;

¢ Os Social Media fornecem um recurso de informacao confidvel, permitindo uma
integracdo transparente entre as marcas e eu.

Investigacao

Fig. 5 - Adaptacdo da estrutura da escala de motivagdes de Enginkaya & Yilmaz (2014)

A quarta parte deste questionério diz respeito as motiva¢des de interagdo;
esta questdo faz a ligagdo entre os inquéritos dos utilizadores e das marcas, dado
que a pergunta é igual para os ambos. E de resposta mdltipla e foi criada com
base num estudo realizado pela IBM (Baird & Parasnis, 2011a). A quinta e dltima
secgdo, € novamente uma pergunta de resposta de escala de 10 pontos, onde 1
significa “insastifeito” e 10 “totalmente satisfeito”, e estd directamente
relacionada com o grau de satisfagdo dos consumidores no que diz respeito a
relagdo nas redes sociais com as marcas que seguem.

Com base nas informacdes recolhidas na revisdo bibliografica, consegue

perceber-se o porqué da importancia deste estudo. Ter uma relagdo proxima e

61



conhecer os consumidores é essencial, e os social media ddo um grande apoio as
marcas nesse sentido. Segundo Mangold e Faulds (2009), os consumidores cada
vez mais utilizam as redes socias para encontrar informagdes, por isso os

profissionais de marketing devem estar atentos.

2.3. Inquérito Marcas

2.3.1. Metodologia de recolha de dados

Na selecdo das marcas, foi utilizado o site RankUpt (2012), onde é possivel
ter um ranking de gostos atualizado das paginas de Facebook, e o mesmo
encontra-se dividido por categorias (Paginas, Marcas, Campanhas e Pessoas),
para ser mais facil a realizagdo da consulta.

Inicialmente as marcas, para poderem fazer parte do estudo tinham que ter
obrigatoriamente uma pagina portuguesa no Facebook, ter o maior nimero de
gostos nessa rede social, e no campo “pessoas que falam sobre isto” ter também
um valor elevado. Devido a falta de colaboracdo por parte das marcas, houve
uma alteracdo nos critérios de selecdo: através do site utilizado anteriormente
(RankUpt), por ordem decrescente foi feito um levantamento de mais marcas para
ingressar neste estudo. Foram feitas varias consultas ao site, e foi curioso
observar que as marcas mantiveram sempre mais ou menos a mesma pPosi¢cdo no
ranking, existindo apenas altera¢des consideradas minimas.

Para efetuar o contacto com as marcas foram utilizadas diferentes
metodologias. Algumas marcas foram contactadas diretamente nas suas sedes,
onde foram pedidos contactos; foi contactada diretamente a pessoa responsavel

pela marca, sempre que possivel; foram também enviados emails com o inquérito
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para resposta, para além de mensagens privadas através de chat diretamente
pela pagina de Facebook. A metodologia utilizada nao foi sempre a mesma
devido a falta de informacdes para ser possivel realizar o contacto telefénico,
presencial, ou até mesmo devido a localizagdo geografica da sede das empresas
(anexo3).

Todas as mensagens enviadas as marcas com uma solicitacdo de
participagdo no estudo, apresentavam o tipo de trabalho que se estava a realizar
e qual o seu objetivo, de modo a haver um entendimento prévio do que iria ser

abordado durante as questdes do formulario.

2.3.2. Instrumento de medida para as marcas

Tal como com o inquérito aplicado aos consumidores, o realizado as
marcas também se encontra dividido em cinco partes: informagdo econémico-
financeira, presenca nas redes sociais, a empresa nas redes sociais, ©Os
consumidores e o grau de satisfacdo (anexo4).

A primeira parte do inquérito denominada “informagdo econémico-
financeira”, é constituida por perguntas de resposta multipla que tém como
objetivo obter um maior entendimento sobre o tipo de empresas inquiridas. A
segunda parte diz respeito a presenca nas redes socias, com perguntas de
resposta multipla e em escala (de 7 pontos- 1 “"N&do tem importancia” e 7
“Extremamente Importante”); as suas respostas permitem perceber varios pontos
de importancia no que diz respeito as marcas e a sua utilizacdo e presenga nas
redes sociais. Com as questdes colocadas na terceira parte, que dizem respeito
as empresas nas redes sociais, é possivel entender algumas questdes-chave em
relagdo as empresas e a opinido das mesmas quanto as suas agdes nas redes

sociais, todas as questdes sao em forma de escala de 7 pontos (1 "“Discordo
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Completamente” e 7 "Concordo Completamente”). Esta escala resulta da

mistura de diversas informacdes retiradas de diferentes estudos, nomeadamente:

“Social Media Usage, Attitudes and Measurability: What do Marketers Think”

(KingFishMedia, 2010), “State of Digital Marketing - 2012 Report” (DemandWave,

2012), "Midias Sociais nas empresas- o relacionamento online com o mercado”

(Deloitte, 2010) e “The New Conversation: Taking Social Media from Talk to

Action” (Harvard Bussiness, 2010). (Fig.6)

Itens

* A minha empresa atualmente possui uma estratégia de marketing nas redes sociais.

¢ A minha empresa esta envolvida com os Social Media.

« A minha empresa alcancou os objectivos propostos inicialmente com a utilizacdo
dos Social Media.

* A minha empresa utiliza eficazmente os Social Media.
¢ A minha empresa retira beneficios da utilizacdo dos Social Media.

Fig. 6 - Fontes da escala de motivagdes das marcas

Fonte

Adaptado de
KingFishMedia (2010)

Adaptado de
DemandWave (2012)

Adaptado de
Deloitte (2010)

Adaptado de
Harvard Bussiness
(2010)

Na pendltima parte deste questiondrio existe uma pergunta de escolha

mdultipla, igual a existente no inquérito dos consumidores, que permitird fazer a

comparagao entre as motivagdes dos consumidores e as percebidas pelas marcas

em relagdo aos consumidores. A Ultima parte possui uma pergunta de escala (10

pontos), relativa ao grau de satisfagdo das marcas relativamente a sua presenga

nas redes sociais.
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2.4. Técnicas estatisticas utilizadas

Para a analise dos dados recolhidos através dos inquéritos realizados tanto
aos consumidores como as marcas, foram utilizados estudos descritivos de forma
a ser possivel realizar uma anédlise mais profunda para a obtengdo de uma
conclusao mais discriminativa e completa.

De forma a encontrar um nimero reduzido de varidveis que expliquem as
motiva¢des dos consumidores para seguirem as marcas nas redes sociais, e as
motivacdes percebidas pelas marcas para os utilizadores seguirem as suas
paginas, foi utilizada a anélise fatorial exploratéria.

Esta técnica utilizada na realizacdo da andlise dos dados em estudo, é de
tipo exploratdria, e segundo Maréco (2014, p. 471) tem como principal objetivo
“...descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variadveis interrelacionadas
de modo a construir uma escala de medida para fatores (intrinsecos) que de
alguma forma (mais ou menos explicita) controlam as varidveis originais.” Para se
saber se a andlise fatorial tem ou n&o utilidade na estimacao de fatores, isto €, se
as correlagdes entre as varidveis originais sdo elevadas o suficiente, analisa-se a
medida de adequagdo da amostragem de Kaiser — Meyer — Olkin, mais
vulgarmente denominado por KMO. Trata-se “... de uma medida da
homogeneidade das varidveis, que compara as correlagdes simples com as
correlagdes parciais observadas entre as varidveis” (Maréco, 2014, p. 477). Os
valores de referéncia para este indicador sdo os que constam da tabela. Tudo

isto é feito antes de se iniciar a estimagdo dos pesos dos fatores (Tab.1):
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Recomendacao
Valor de KMO . g\
relativamente a AF

10.9;1.0] Excelente
10.8;0.9] Boa
10.7;0.8] Média
10.6;0.7] Mediocre
10.5;0.6] Mau mas ainda aceitavel

<0.50 Inaceitavel

Tab. 1 - Valores de KMO, adaptado de Maréco (2014, p. 477)

Em conjunto com a medida do KMO é também utilizado o teste de
esfericidade de Barlett, também conhecido por “método dos minimos quadrados
ponderados”, de modo a ser possivel perceber se as varidveis estdo

correlacionadas, ou seja:

H,: as variaveis sao independentes (ndo estao correlacionadas).

H,: as variaveis ndo sdo independentes (estao correlacionadas).

Este tipo de teste tem uma enorme sensibilidade ao fator dimensdo da
amostra, para além de que as varidveis tém que apresentar uma distribuicdo
normal multivariada (Mardco, 2014).

Para avaliar a qualidade do modelo fatorial também é importante analisar
as comunalidades de cada uma das varidveis, nas quais é explicada a variagédo do
fator por cada uma das varidveis. Neste sentido, obtém-se uma estrutura fatorial
6tima quando todas as comunalidades forem superiores a 0,5.

Finalmente, para avaliar a fiabilidade ou a consisténcia interna de cada um
dos fatores extraidos através do método das componentes principais, com uma

rotagdo Varimax, utiliza-se a estatistica Alpha de Cronbach.
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A fiabilidade de cada fator é dada através do Alpha de Cronbach, que
determina a consisténcia interna das respostas de um conjunto de variaveis
correlacionadas entre si, e que representam uma determinada dimenséo (Maroco
& Garcia-Marques, 2006). A consisténcia interna (reliability) sucede quando as
correlacdes inter-varidveis forem altas, dando indicios de mensuracdo de uma
mesma dimenséo.

Os valores de referéncia sdo as constantes da tabela a baixo (Tab.2):

Valor de Alpha Fiabilidade
1-0.9 Muito Boa
0.8-0.9 Boa
0.7-0.8 Média
0.6-0.7 Razoavel
0.5-0.6 Ma
<05 Inaceitével

Tab. 2 - Valores de Alpha Cronbach, adaptado de (PESTANA, 2008)

Foram também utilizadas varidveis de resposta multipla (VRM), onde os
inquiridos tém uma lista de resposta onde podem selecionar mais do que uma
opgao. Este tipo de respostas foi utilizado tanto para os inquéritos dos

consumidores como para as marcas, mais especificamente nas perguntas:

Inquérito dos consumidores:

- Quais as redes sociais onde esta presente?

- Com que finalidade(s) utiliza as redes socais?

- Qual o(s) equipamento(s) que utiliza para aceder as redes sociais?
- De que locais acede as redes socias?

- Quais as razdes que o levam a interagir com as marcas nas redes sociais?
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Inquérito das marcas:

- Quais as redes sociais em que a sua instituicdo tem presenca neste
momento?

- Qual a forma dos conteldos que a sua organizagdo mais utilizou para as
campanhas nas redes sociais?

- Quais os conteldos que a sua organizagdo mais utilizou para as
campanhas nas redes socias?

- A sua organizacdo atualmente...

- Na sua opinido, qual a razdo pela qual os seus clientes seguem a sua

marca nas redes sociais?

Em cima foram apresentadas todas as questdes que utilizam este tipo de
respostas. Como é possivel comprovar, para todas as questdes faz sentido ter
mais que uma hipotese de resposta. As perguntas onde existe a possibilidade de
dar apenas uma resposta, no final da analise, os resultados podem ficar aquém
das espectativas da investigagdo e limita também os inquiridos na expressdo da
sua opinido, deste modo com a possibilidade de multiplas respostas é possivel
obter uma anélise mais pormenorizada. Este tipo de varidveis aquando a sua
andlise, possuem um tipo de abordagem um pouco diferente, é necesséario serem
analisadas através de op¢des mais especificas disponibilizadas no SPSS, ou seja,
através do comando “Multiple Response”, dado que o SPSS, por norma, analisa
varidveis de apenas uma resposta e neste tipo de casos opta-se por uma analise

diferente.
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3. Anélise de Resultados

O presente capitulo, tem como principal objetivo analisar os dados
recolhidos através dos inquéritos realizados. Para além da anélise individualizada
de cada inquérito (consumidores e marcas), existe também uma comparagdo

entre ambos, que na realidade é o verdadeiro objetivo do estudo.

3.1. Inquéritos aos Consumidores

3.1.1. Caracterizagdo da Amostra

3.1.1.1. Género dos Consumidores:

Para a realizagdo deste estudo foram recolhidas 170 respostas, das quais
131 (77,1%) sdo de pessoas do sexo feminino e 39 respostas (22,9%) sdo de
pessoas do sexo masculino. Como é possivel constatar pelas informagdes dadas,
0 sexo mais comum entre os inquiridos é o sexo feminino, pois foi a resposta

mais vezes assinalada.

Feminino
[l Masculino

Gréfico. 1 - Género dos consumidores
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3.1.1.2. Idade dos Consumidores:

No que diz respeito a idade dos consumidores inquiridos, foram recolhidas
respostas de pessoas com idades compreendidas entre os 14 e os 65 anos de
idade. A média da amostra é uma representagdo da média aritmética dos valores
da amostra, que no presente caso é de 33,16%. As idades que mais se repetiram
neste estudo foram os 21 e os 25 anos de idades. Quanto aos percentis da
amostra relativamente as idades, no percentil 25 (1°quadril) o valor é de 23 anos
de idade, o percentil 50 (2°quadril) que é também a mediana, o valor é 30 anos
de idade e por ultimo, o percentil 75 (3°quartil), tem os valores 41 e 25 anos de

idade.
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Gréfico. 2 - Idade dos consumidores

3.1.1.3. Distrito dos Consumidores:

Dos 20 distritos de Portugal, dados como opcdo de resposta aos

inquiridos, apenas 7 foram selecionados, nomeadamente: Santarém, Lisboa,
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Setubal, Castelo Branco, Portalegre, Faro e Porto. O distrito com maior destaque
é o de Santarém, que obteve um total de 139 respostas (81,8%), seguindo-se
Lisboa com 19 respostas (11,2%), Setubal com 7 respostas (4,1%), Castelo Branco
com 2 respostas (1,2%), e por fim os distritos de Portalegre, Faro e Porto todos

com apenas 1 resposta cada (0,6% cada).

100

81,8 %
80

60

Percentagem

40

20
11,2 %

41 %
1,2% 0,6 % 0,6 % 0,6 % >

Castelo  Faro Lisboa Portalegre Porto Santarém Setubal
Branco

Distrito

Gréfico. 3 - Distrito dos consumidores

3.1.1.4. Situagdo Profissional dos Consumidores:

Foram dadas quatro hipdteses de resposta aos consumidores
relativamente a sua situacao profissional principal, nomeadamente: estudante,
empregado, desempregado e reformado.

Na sua maioria, as pessoas que responderam ao inquérito estdo
empregadas, seguindo-se os estudantes, os desempregados e por fim os
reformados. Foram recolhidas 111 respostas de pessoas empregadas (65,3%), 42
de estudantes (24,7%), 16 de pessoas desempregadas (?,4%) e por ultimo 1

resposta de alguém reformado (0,6%).
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Gréfico. 4 - Situagdo Profissional dos consumidores

3.1.2. Variaveis de Resposta Multipla (VRM)

Ao longo do inquérito, foram colocadas aos consumidores varias
perguntas de resposta mdltipla, onde era possivel selecionar uma ou mais
opgdes. De seguida sdo apresentados os dados resultantes do cruzamento de
algumas dessas questdes, com o objetivo de perceber quais as hipdteses mais
assinaladas e que conclusbes é possivel retirar com o cruzamento de fatores, de

forma a ser possivel obter uma conclusao mais detalhada do estudo.

3.1.2.1. Rede social onde tem presenca & Tipo de envolvimento nas

Redes sociais (Anexob):

As perguntas “Quais as redes sociais onde estd presente?” com as
hipdteses de resposta: “Facebook”, "“Google+”, "Instagram”, “Linkedin”,
“Twitter”, “YouTube" e "Outra”, e a pergunta “Qual o tipo de envolvimento que

tem, quando utiliza as redes sociais?” com as hipdteses de resposta: “Apenas 18",
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“Interage ocasionalmente”, e “Interage/envolve-se quase sempre” foram
cruzadas.

As 3 hipoteses mais assinaladas sdo: a rede social Facebook que dos 131
inquiridos, 98,5% interage ocasionalmente; seguindo-se o Instagram, em que dos
92 inquiridos, 69,2% também interage ocasionalmente; e por fim a rede social
YouTube, que dos 59 inquiridos, 44,4% interage ocasionalmente.

Pode concluir-se entdo, que as redes sociais mais utilizadas sao o
Facebook, Instagram e YouTube e os utilizadores, relativamente ao seu tipo de

envolvimento, tém por maior habito apenas interagir ocasionalmente. (Anexo5)

Interage Interage/envolve-se
Apenas|é |QOcasionalmente| quase sempre Total
Contagem 27 131 9 167
Rs-Facebook % RedeSocialPresenca 16,2% 78,4% 5,4%
% Tip.EnvolvimentoRS 100,0% 98,5% 90,0%
% do Total 15,9% 77,1% 5,3% 98,2%
Contagem 13 92 10 115
Rs-Instagram % RedeSocialPresenca 11,3% 80,0% 8,7%
% Tip.EnvolvimentoRS 48,1% 69,2% 100,0%
% do Total 7,6% 54,1% 5,9% 67,6%
Contagem 9 59 5 73
Rs-YouTube % RedeSocialPresenca 12,3% 80,8% 6,8%
% Tip.EnvolvimentoRS 33,3% 44,4% 50,0%
% do Total 5,3% 34,7% 2,9% 42.9%

Tab. 3 - Cruzamento das varidveis “Quais as redes sociais onde estd presente?” e “Qual o tipo de
envolvimento que tem, quando utiliza as redes sociais?”

3.1.2.2. Finalidade da utilizagdo das Redes sociais & Sexo dos

inquiridos (Anexob):

Foi cruzada a questao “Com que finalidade(s) utiliza as redes sociais?” com
as opcdes de resposta “Lazer e Entretenimento”, “Diversdo”, “Comunicagdo”,
“Trabalho”, "“Interagdo com outras marcas” e “Outras”, com a pergunta “Sexo”

com as hipdteses de resposta “Feminino” e “Masculino”.
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As trés opgdes mais assinaladas foram: dos 121 inquiridos do sexo
feminino, 92,4%, utiliza as redes sociais para lazer e entretenimento; dos 58
inquiridos do sexo feminino, 44,3%, utiliza as redes sociais com o objetivo de se
divertir; e por fim, dos 97 inquiridos do sexo feminino, 74,0%, tem como objetivo
comunicar.

Conclui-se entdo, que as pessoas do sexo feminino estdo em vantagem em
relagdo as do sexo oposto, e utilizam as redes sociais essencialmente para lazer e

entretenimento, comunicacao e diversdo. (Anexob)

Feminino Masculino Total
Contagem 121 34 155
RsFin-Lazer e % Rs Finalidade 78,1% 21,9%
entretenimento % em Sexo 92,4% 87,2%
% do Total 71,2% 20,0% 91,2%
Contagem 58 18 76
. . % Rs Finalidade 76,3% 23,7%
RsFin-Diversao
% em Sexo 44,3% 46,2%
% do Total 34,1% 10,6% 44,7%
Contagem 97 26 123
; - % Rs Finalidade 78,9% 21,1%
RsFin-Comunicacao
% em Sexo 74,0% 66,7%
% do Total 57,1% 15,3% 72,4%

Tab. 4 - Cruzamento das variaveis “Com que finalidade(s) utiliza as redes sociais?” e “Sexo”

3.1.2.3. Equipamento de Acesso & Idade dos inquiridos (Anexo7):

Com o cruzamento das questdes “Qual o/os equipamento(s) que utiliza
para aceder as redes sociais?” com as hipdteses de resposta “Telemovel”,
“Computador”, “Tablet”, “Outra” e a pergunta “Idade” de resposta livre que foi
colocada por escaldes, é possivel concluir que dos 70 inquiridos que utilizam o
telemoével para aceder as redes sociais, 45,5% tem idades compreendidas entre
os 21 e os 30 anos de idade; dos 53 inquiridos que acedem as redes sociais

através do computador, 45,3% tem idades compreendidas entre os 21 e os 30
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anos de idade; e por fim dos 44 inquiridos que utilizam os telemoveis para aceder
as redes sociais, 28,6% tem idades compreendidas entre os 31 e os 45 anos.
Como conclusao geral, pode dizer-se que os equipamentos mais utilizados
para aceder as redes sociais sao o telemdvel e o computador, e as pessoas que
mais acedem através destes equipamentos tém idades compreendidas entre os

21 e 0os 45 anos.

Eq.Acesso- | Eq.Acesso- | Eq.Acesso- | Eq.Acesso-
Telemoével | Computador | Tablet Outra Total
Contagem 70 53 23 0 70
130 % em idade2 100,0% 75,7% 32,9% 0,0%
% em Equi.Acesso 45,5% 45,3% 45,1% 00,0%
% do Total 41,2% 31,2% 13,5% 0,0% 41,2%
Contagem 44 28 20 1 52
31-45 % em idade2 84,6% 53,8% 38,5% 1,9%
% em Equi.Acesso 28,6% 23,9% 39,2% 100,0%
% do Total 25,9% 16,5% 11,8% 0,6% 30,6%

Tab. 5 - Cruzamento das varidveis “Qual o/os equipamento(s) que utiliza para aceder as redes
sociais?” e “ldade”

3.1.2.4. Local de Acesso & Situagdo profissional dos inquiridos
(Anexo8):

Quando cruzadas as perguntas “De que locais acede as redes sociais”,
com as opgdes de resposta “Casa, “Trabalho”, “Escola/Universidade”, “Locais
Publicos”, “Outra” e “Situagdo Profissional Principal” com a opgdes de resposta
“Estudante”, "“Empregado”, “Desempregado”, “Reformado”, obteve-se os
seguintes resultados: dos 108 inquiridos que acedem as redes sociais de casa,
65,1% estdo empregadas; dos 58 inquiridos que acedem do local de trabalho,
81,7% estao empregadas; e dos 51 inquiridos que acedem as redes sociais a
partir de locais publicos, 54,8% estdo empregadas.

E assim possivel concluir-se, que os inquiridos que mais acedem as redes
sociais sao pessoas que estdo empregadas, e os locais de acesso as redes sociais

mais utilizados sao entdo casa, local de trabalho e locais publicos.
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Lc.A- Lc.A- Lc.A- Lc.A- Lc.A-
Casa Trabalho Esc./Univ. | L.Publicos | Outra | Total
Contagem 108 58 3 51 1 111
0 i 0 0 0, 0,
Empregado % em S.Profissional 97,3% 52,3% 2,7% 45,9% 0,9%
% em LcAcesso 65,1% 81,7% 8,1% 54,8% 50,0%
% do Total 63,5% 34,1% 1,8% 30,0% 0,6% |65,3%

Tab. 6 - Cruzamento das varidveis "De que locais acede as redes sociais?” e “Situagdo Profissional
Principal”

3.1.2.5. Razdo de interagdo & Idade dos inquiridos (Anexo9):

Com o cruzamento das questdes “Quais as razdes que o levam a interagir
com as marcas nas Redes Sociais?”, com as hipdteses de resposta “Compras”,
“Descontos”, “Dar Opinido”, “Sentir-se Ligado”, “Criticar e Avaliar”, “Informacao
Geral”, "Informacdo Exclusiva”, “Servico ao Consumidor”, “Participagdo em
Eventos”, “Fazer Parte da Comunidade”, “Informacdo Sobre Novos Produtos”,
“Submeter Ideias Para Novos Produtos”, e a pergunta “ldade” de resposta livre,
chegou-se a seguinte andlise: dos 49 inquiridos com idades compreendidas entre
os 21 e os 30 anos de idade, 70,0% assinalou como principal razdo de interagéo
os descontos; dos 45 inquiridos com idades entre os 21 e os 30 anos, 64,3%
assinalou a opg¢ao compras; e dos 44 inquiridos com idades compreendidas entre
os 21 e os 30 anos de idade, 62,9% assinalou a opcdo informacao sobre novos
produtos.

Conclui-se assim, que as 3 grandes razdes de interagdo sdo, compras,
descontos e informagdo sobre novos produtos, em pessoas com idades

compreendidas entre os 21 e os 30 anos de idade.
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<20 21-30 | 31-45 >45 | Total
Contagem 12 45 29 16 102
9 9 28,4% 15,7%
Rzint-Compras % em Raz.Interac 11,8% 44,1% o o
% em idade 2 66,7% 64,3% | 55,8% 53,3%
% do Total 7,1% 26,5% | 17,1% 9:4% | 60,0%
Contagem 1 49 32 16 108
9 ] 9 29,6%
Rz.int-Descontos %o em Raznterac 10,2% 45.4% ° | 148%
% em idade 2 61,1% 70,0% | 61,5% | 53,3%
% do Total 6,5% 28,8% 18,8% 9,4% | 63,5%
Contagem 7 44 28 13 92
V) 0, 0
Rz.int-Inf NvProdut % em Raz.Interac 7,6% 47,8% 30,4% 14,1%
% em idade 2 38,9% 62,9% | 53,8% | 43,3%
% do Total 4,1% 259% | 16,5% 7,6% |54,1%

Tab. 7 - Cruzamento das varidveis “Quais as razées que o levam a interagir com as marcas nas
Redes Sociais?” e “ldade”

3.1.3. Anélise Fatorial Exploratéria

Para a analise da estrutura relacional dos valores obtidos através da escala,
foi aplicada uma anélise fatorial exploratéria com a extragdo de fatores, com o
método de fatores principais e um método de rotagdo Varimax.

O valor do KMO é de 0,907, que segundo se pode observar na Tab.1,
significa que a medida de adequagdo da amostra é excelente, logo, pode ser

levada em consideragdo a estimativa feita pela analise fatorial.

Q-

Na anélise realizada, foram encontrados 2 fatores, o primeiro referente
comunicagao e conteldos e o segundo alusivo ao estilo de vida, que explicam a
variancia de 60,1%.

Jad no que diz respeito & fiabilidade dos fatores, o fator referente a
comunicagdo e conteldos, tem um valor de 0,885, enquanto que o referente ao
estilo de vida é de 0,898. Isto quer dizer, que segundo a Tab.2, a fiabilidade de

ambos é considerada aceitavel.
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As comunalidades representam a variagdo da varidvel que é explicada pelo
fator, e segundo Maréco (2014), devem ser superiores a 0,5. Através da andlise
da tabela, verifica-se que quase todos os valores se encontram acima de 0,5, pois

os que estdo abaixo, sdo apenas 3 e ficam muito préximos desse valor.

Fatores

Comuniclagéo Estilo deVida | Comunalidades

e contetidos
Geralmente, sigo marcas nos social media que sao congruentes com o
meu estilo de vida. 021 0,800 0,684
Nos social media, sigo algumas marcas que gostaria de comprar no 0211 0,788 0,666
futuro, embora ndo as possa comprar agora. ! ' !
Sigo marcas nos social media que consumo e/ou compro frequentemente.| 0,290 0,750 0,647
Acho que o meu envolvimento com uma marcas nos social media, devido

! 1

a minha satisfagao/insatisfacao, influencia os meus amigos na minha RS. 0313 0.576 0430
As promogoes e campanhas de desconto oferecidas nos social media
pelas arcas, geram beneficios financeiros para mim. 0,290 0,635 0,488
Ao seguir as paginas de social media de marcas, posso ser informado dos
descontos e promogoes sem visitar qualquer loja e/ou lojas. 0514 0,612 0,639
Seguir marcas nos social media ajuda-me a obter informagdes sobre
i — 0,478 0,670 0,678
Os social media sdo um ferramenta muito conveniente para eu transmitir
as minhas queixas e sugestoes para as marcas. 0,589 0,475 0572
Acho possivel comunicar instantaneamente com as marcas nos social 0,675
media, sem existir limites temporais e espaciais. 0,767 0,295 !
Entrar em contacto com empresas, é facil através dos social media,
porque é simples e gratuito. 0,794 0,190 0,666
Gosto de conteudos influentes e criativos nos social media, que nao
foram criados pelas marcas. 0,567 0434 0510
Jogos e/ou videos criados por marcas, oferecem a oportunidade para me
divertir ao longo dos social media. 0,638 0.173 0436
Acho que o conteudo divertido oferecido por uma marca nos social media
influencia positivamente as minhas atitudes na imagem da empresa. 0,706 0391 0,651
Acredito que as informagoes relacionadas com produtos, que podem ser
recolhidas nos social media, sdo relativamente confiaveis. 0,690 0357 0,604
Os social media fornecem um recurso de informagéo confiavel, permitin- 0,750 0334 0,674
do uma integracao transparente entre as marcas e eu. ! ! !
Eigenvalue 7,852 1,168
Variancia explicada 31,20% 28,90%
Alpha de Cronbach 0,885 0,898

Tab. 8 - Andlise fatorial exploratéria dos consumidores

Assim sendo, as varidveis que sdo explicativas das motivagdes dos
consumidores para seguirem as marcas nas redes sociais, podem ser explicadas
através de dois fatores, nomeadamente a comunicacdo e contelddos, e o estilo de
vida. Estes dois fatores, sdo constituidos por varias afirmacdes coerentes entre si,

de forma a ser mais facil a anélise.
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3.1.4. Grau de Satisfagédo

Através da realizagdo de uma tabela de frequéncias para a pergunta
“Indique o seu nivel de satisfagdo global com o relacionamento com as suas
marcas preferidas nas Redes Sociais”, foi possivel perceber que entre 1
(insatisfeito) e 10 (totalmente satisfeito) as respostas mais vezes selecionadas
foram o 7, com 33 respostas (19,4%) e o 8 com 34 respostas (20,0%), o que
significa que em termos gerais, os inquiridos estdo bastantes satisfeitos com o

relacionamento que mantém com as marcas através das redes sociais.

Frequéncia | Porcentagem
Valido 1 4 2,4
2 4 2,4
3 9 53
4 10 59
5 29 171
6 31 18,2
7 33 19,4
8 34 20,0
9 9 5,3
10 7 4,1
Total 170 100,0

Tab. 9 - Tabela de frequéncias sobre a satisfagdo dos consumidores

3.2. Inquéritos as Marcas

3.2.1. Caracterizagdo da Amostra

3.2.1.1. Tipo de Oferta Principal das Marcas:

Nos inquéritos colocados as marcas, foram dadas 3 hipéteses de resposta,
no que diz respeito ao tipo de oferta de cada empresa. As hipoteses foram

entdo: “bens”, “servicos e bens” e “servicos”.
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Na amostra em questdo, ndo houve uma grande discrepancia entre cada
uma das hipoéteses. A opgdo “servigos” teve um total de 13 respostas (39,4%),
enquanto que as hipdteses “bens”, e a hipdtese “bens e servigos” tiveram ambas

10 respostas cada (30,3% cada).

30,3% [30,3%

. Bens
[l Bens e Servicos
Servicos

Gréfico. 5 - Tipo de oferta principal das marcas

3.2.1.2. Principal Tipo de Cliente das Marcas:

Um aspeto também importante na caracterizagdo da amostra,
relativamente ao inquérito das marcas, é perceber qual o tipo de cliente que
cada empresa tem. Existiam entdo duas hipdteses de resposta: “outras empresas
(B2B)" e "“Cliente Final (B2C)". A hipdtese que alcangou maior nimero de
respostas foi a do “Cliente Final (B2C)”, com um total de 23 respostas (69,7%),
ultrapassando assim mais de metade das respostas, seguindo-se a hipdtese

“Outras Empresas (B2B)", que obteve um total de 10 respostas (30,3%).

[l Outras Empresas (B2B)
Cliente Final (B2C)

Gréfico. 6 - Principal tipo de cliente das marcas
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3.2.1.3. Industria/Sector de Atividade das Marcas:

No que diz respeito ao sector de atividade das marcas, foram dadas 18
hipdteses de respostas, tendo sido selecionadas apenas 9. Ficamos entdo com os
seguintes sectores: “administracdo publica”, “agricultura, pesca/agroindustria”,
“atividades financeiras e de seguros”, “comércio por grosso e retalho”,
“restauracdo/bar”, “salde e atividades médicas”, “servicos”, “telecomunicacdes
e informatica”, e “transportes”.

A hipotese que obteve mais respostas foi “servicos” destacando-se das
restantes com um total de 14 respostas (42,4%), seguindo-se “comércio por
grosso e retalho” e “telecomunicacdes e informatica” ambas com 5 respostas
(15,2%), depois encontra-se os sectores da “administragdo publica”, “salde e
atividades médicas”, e “transportes” com apenas 2 respostas cada (6,1% cada),
por Ultimo encontram-se os sectores da “agricultura, pesca/agroindustria”,
“atividades financeiras e de seguros” e “restauracao/bar”, com apenas uma

resposta cada (3,0% cada).
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Gréfico. 7 - IndUstria/Sector das marcas
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3.2.1.4. Numero de Funcionarios das Marcas:

Sobre o ndmero de funciondrio de cada empresa, foram dadas trés
hipdtese de resposta, nomeadamente: “<50”, “de 50 a 250", “+250". A hipdtese
que obteve o maior nimero de resposta foi a opgdo “+ de 250" funcionérios,
destacando-se com um total de 16 respostas (48,5%), seguindo-se a hipotese “de
50 a 250" funcionérios com 9 respostas (27,3%) e por fim a hipotese “<50”

funcionarios com 8 respostas (24,2%).

50 48,5 %

40

30 27,3%

24,2 %
Percentagem

20

10

<50 De 50 a 250 +250

Numero de Funcionarios

Gréfico. 8 - Nimero de funcionérios das empresas

3.2.2. Variaveis de Resposta Multipla (VRM)

Ao longo do inquérito, foram colocadas as marcas, varias perguntas de
resposta multipla, onde era possivel selecionar uma ou mais opgdes. De seguida
vao ser apresentados os dados resultantes do cruzamento de algumas dessas

questdes, com o objetivo de perceber quais as hipéteses mais assinaladas e que
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conclusdes é possivel retirar com o cruzamento de fatores, de forma a ser

possivel obter uma conclusao mais detalhada do estudo.

3.2.2.1. Redes Sociais Onde Esté Presente & Tipo de Oferta
(Anexo10):

Com o cruzamento das questdes “Quais as redes sociais em que a sua
instituicdo tem presenca neste momento?”, com as hipdteses de resposta
“LinkedIn”, " Twitter”, " Facebook”, “Instagram”, " Corporate Blogs”, “YouTube",
“Snapchat”, "MySpace”, "Outra”, e a questdo “Qual o tipo de oferta principal da
sua organizagdo?” com as hipdteses de resposta “Bens”, “Servicos” e “Bens e
Servigos”, é possivel concluir, que das 13 marcas que utilizam a rede social
Facebook, 100% tem no seu tipo de oferta os servicos; das 13 marcas que estao
presentes no Instagram, 100% tem como tipo de oferta os servigos; tal como as
13 marcas que estao presentes no YouTube, 100% tem os servigos como tipo de
oferta.

Podemos assim concluir que as redes sociais mais utilizadas pelas marcas

sdo o Facebook, Instagram e Youtube, e que todas elas tém como tipo de oferta

OS Servigos.
Bens Servigos Bens e Servicos Total
Contagem 10 13 10 33
[v) 0, V)
Rs-Facebook % em RsPresenca 30,3% 39,4% 30,3%
% Tip.Ofrt.Principal 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 30,3% 39,4% 30,3% 100,0%
Contagem 7 13 9 29
Rs-Instagram % em RsPresenca 24,2% 44,8% 31,0%
% Tip.Ofrt.Principal 70,0% 100,0% 90,0%
% do Total 21,2% 39,4% 27,3% 87,9%
Contagem 8 13 9 30
Rs-YouTube % em RsPresenca 26,7% 43,3% 30,0%
% Tip.Ofrt.Principal 80,0% 100,0% 90,0%
% do Total 24.2% 39,4% 27,3% 90.9%

Tab. 10 - Cruzamento das varidveis “Quais as redes sociais em que a sua instituicdo tem presenca
neste momento?” e “Qual o tipo de oferta principal da sua organizagéo?”
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3.2.2.2. Forma dos Contetdos Utilizados nas Campanhas & Tipo de

Clientes das marcas (Anexo11):

Quando cruzadas as questdes “Qual a forma dos conteldos que a sua
organizagao mais utilizou para as campanhas nas redes sociais?”, com as opgdes
de resposta “Videos”, “Jogos”, “Talk Backs/Féruns”, “Fotografia”, “Texto”,
“Formulario”, "Outra”, e a questdo “Qual o principal tipo de cliente da sua
organizacao?”, com as hipoéteses de resposta “Outras empresas (B2B)”, “Cliente
Final (B2C)", chegou-se & conclusdo que, das 22 marcas com clientes B2C, 95,7%
utiliza a fotografia nas suas campanhas nas Redes Sociais; e por fim das 15
empresas B2C, 65,2% utilizam o texto.

Como conclusdo final, pode dizer-se que na sua maioria as empresas B2C

preferem utilizar nas suas campanhas de redes sociais a fotografia, video e texto.

Outras
empresas Cliente final
(B2B) (B2C) Total
Contagem 9 18 27
Cont.Forma- % em FormConteudo 33,3% 66,7%
Video % Prin.Tp.Cliente 90,0% 78,3%
% do Total 27,3% 54,5% 81,8%
Contagem 10 22 32
Cont.Forma- % em FormConteudo 31,3% 68,8%
Fotografia % Prin.Tp.Cliente 100,0% 95,7%
% do Total 30,3% 66,7% 97,0%
Contagem 6 15 21
Cont.Forma- % em FormConteudo 28,6% 71,4%
fexto % Prin.Tp.Cliente 60,0% 65,2%
% do Total 18,2% 45,5% 63,6%

Tab. 11 - Cruzamento das varidveis “Qual a forma dos conteidos que a sua organizagdo mais
utilizou para as campanhas nas redes sociais?” e “Qual o principal tipo de cliente da sua
organizagao?”

84



3.2.2.3. Sector/Industria das marcas & Conteudos mais Utilizados nas

Campanhas (Anexo12):

Na questdo “Qual a industria/sector de atividade da sua organizagdo?”

havia 18 opg¢des de resposta, das quais apenas os sectores da “administracdo

publica”, "agricultura, pesca/agroindustria”, “atividades financeiras e de
seguros”, “comércio por grosso e retalho”, “restauracdo/bar”, “salude e
atividades  médicas”, “servicos”, “telecomunicacdes e informética”,

“transportes”, foram selecionados. Esta pergunta foi cruzada com a questao
“Quais os contelidos que a sua organizagao mais utilizou para as campanhas nas
redes sociais?”, com as opgdes de resposta “Contelido geral sobre a marca”,
“Conteldos dos utilizadores/Reviews”, “Informacdes sobre vendas ou
descontos”, “Conteldo adaptado de uma campanha de media”, “Divulgacdo de
produtos/servigos”, “Conteldo de informacao de talentos para contratagado”,
“Informacao técnica sobre produtos ou servicos” e “Outra”.

Foi possivel concluir que as 10 marcas que utilizam “Contetdo geral sobre
a marca”, 38,5% sao marcas de “Servicos”; das 9 que utilizam a “Divulgacao de
produtos/servigos”, 33,3% sao marcas de “Servigos”; e por fim 5 das marcas que
utilizam “Conteldo geral sobre a marca”, 19,2% fazem parte do “Comércio por
grosso e retalho”.

Conclui-se assim, que o sector dos “Servicos” e do “Comércio por grosso
e retalho” utilizam mais informacdes relacionadas com “Conteldo geral sobre a

marca” e "Divulgacgdo de produtos/servigos”.
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Conte.-
Conte.- Conte- Conte- Conte.- Cont.  Conte.-
Cont.  Conte- Info. Cont.  Divul. Ident. Info.
Geral. |Cont.Utili/| Vend. | Adpt. | Produt/ | Talent. | Tecnica , Conte.

Marca | Reviews | Descont | Media | Servcs | Contrata|Prod/Serv | Outra | Total
Contagem 10 0 3 4 9 2 3 2 14
Servicos % em Ind.Sec.Act 71,4% 0,0% 21,4% 28,6% | 64,3% 14,3% 21,4% 44,3%
% em ContUtilizados 38,5% 0,0% 25,0% 28,6% | 33,3% | 50,0% 42,9% 50,0%
% do Total 30,3% 0,0% 9,1% 12,1% | 27,3% 6,1% 9,1% 6,1% 42,4%
Contagem 5 1 4 3 5 1 1 0 5
Comércio por % em Ind.Sec. Act 100,0% 20,0% | 80,0% | 60,0% | 100,0% | 20,0% 20,0% 0,0%
GrossoeRetalno o o ContUtilizados | 19,29 | 167% | 333% | 214% | 185% | 250% | 143% | 00%
% do Total 15,2% 3,0% 12,1% 9,1% 15,2% 3,0% 3,0% 0,0% 15,2%

Tab. 12 - Cruzamento das varidveis “Qual a industria/sector de atividade da sua organizagdo?” e
“Quais os contelidos que a sua organizagdo mais utilizou para as campanhas nas redes sociais?”

3.2.2.4. A sua organizagao atualmente... & Nimero de Funcionarios

das marcas (Anexo13):

Foi feito o cruzamento entre as perguntas “A sua organizagdo

n

atualmente...” com as hipoteses de resposta “Promove a sua marca, produtos
e/ou servigos nos social media”, “Tem pagina/grupo num site de rede social”,
“Providencia formas de o consumidor interagir com a empresa utilizando os
social media”, "“Utiliza os social media para monitorizar as tendéncias dos
clientes”, “Pesquisa ideias para novos produtos via social media”, “Possui um
grupo online para utilizadores”, “Recolhe e segue os reviews dos clientes no seu
site e noutros sites”, “Faz publicidade nos social media”, “Outra”, e a pergunta
“Quantos funcionarios possui a organizagdo?”, com as opgdes “<50”, “de 50 a
250", "+ de 250". Com a andlise dos dados foi possivel perceber que as 16
marcas com “+ de 250" funcionarios, 100% “Promove a sua marca, produtos
e/ou servigos nos social media”; das 15 empresas com mais de “+ de 250"
funcionarios, 93,8% “Tem pagina/grupo num site de rede social”; e por fim das
14 marcas com “+ de 250" funcionéarios, 87,5% "Faz publicidade nos social
media”.

Concluindo-se assim que a maior parte dos inquiridos tem “+ de 250"

funcionarios, e maioritariamente nas redes sociais “Promove a sua marca,
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produtos e/ou servicos”, “Tem pagina/grupo” e “Faz publicidade nos social

media”.
de50a +de
<50 250 250 Total
Contagem 8 8 16 32
Org.Act- promv. % em OrgActualmente| 25,0% 25,0% | 50,0%
Marca % em NUm.Funcio 100,0% 88,9% | 100,0%
% do Total 24,2% 24,2% 48,5% 97,0%
Contagem 6 9 15 30

9 0,0%
Org.Act- Pg/GrRs % em OrgActualmente| 70 09 30,0% | 50,0%

% em Num.Funcio 75,0% 100,0% | 93,8%
% do Total 18,2% 27,3% 45,5% | 90,9%
Contagem 5 8 14 27

% em OrgActualmente| 18,5% 29,6% | 51,9%

% em Num.Funcio 62,5% 88,5% | 87,5%

% do Total 15,2% 24,1% 42,4% 81,1%

Org.Act- Pub.Sm

’

Tab. 13 - Cruzamento das varidveis "A sua organizagdo atualmente...” e “Quantos funcionarios

possui a organizagao?”

3.2.2.5. Razéo Interagdo & Tipo de Cliente das marcas (Anexo14):

Tal como referido anteriormente, o inquérito das marcas teve uma
pergunta com as respostas exatamente iguais a uma pergunta colocada aos
consumidores, a pergunta é entdo: “Na sua opinido, qual a razdo pela qual os
seus clientes seguem a sua marca nas redes sociais?”, com as opgdes de resposta
“Compras”, "Descontos”, “Dar Opinido”, “Sentir-se Ligado”, “Criticar e Avaliar”,
“Informacdo Geral”, "Informagdo Exclusiva”, “Servico ao Consumidor”,
“Participacdo em Eventos”, “Fazer Parte da Comunidade”, “Informagdo Sobre
Novos Produtos”, “Submeter Ideias Para Novos Produtos”, esta pergunta foi
cruzada com a questdo relativa ao tipo de clientes das marcas que tem como
opcdes de resposta “Outras empresas (B2B)” e “Cliente Final (B2C).

Com o cruzamento dos dados, verificou-se que das 15 marcas B2C, 65,2%
considera que os consumidores seguem a sua marca nas redes sociais pela
informagédo geral; das 15 marcas B2C, 65,2% acha que os consumidores seguem

a sua marca nas redes sociais para se sentirem ligados; e por fim das 14 marcas
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B2C, 60.9% pensa que os consumidores seguem as suas paginas para fazerem
parte da comunidade.

Conclui-se assim que, a maioria das marcas inquiridas sdo B2C e pensam
que os consumidores seguem as suas paginas essencialmente pela informagédo

geral, para se sentirem ligados e para fazerem parte da comunidade.

Outras
empresas Cliente final
(B2B) (B2C) Total
Contagem 8 15 23
RzClien- % em Raz.Clientes 34,8% 65,2%
InfoGeral % Prin.Tp.Cliente 80,0% 65,2%
% do Total 24,2% 45,5% 69,7%
Contagem 6 15 21
RzClien- % em Raz.Clientes 28,6% 71,4%
Sntrligad % Prin.Tp.Cliente 60,0% 65,2%
% do Total 18,2% 45,5% 63,6%
Contagem 5 14 19
RzClien- % em Raz.Clientes 26,3% 73,7%
Fz.Pri.Comun % Prin.Tp.Cliente 50,0% 60,9%
% do Total 15,2% 42,4% 57,6%

Tab. 14 - Cruzamento das varidveis “Na sua opinido, qual a razdo pela qual os seus clientes
seguem a sua marca nas redes sociais?” e tipos de clientes

3.2.3. Anélise Fatorial Exploratéria

Para a analise da estrutura relacional dos valores obtidos através da escala,
foi aplicada uma anélise fatorial exploratéria com a extragdo de fatores, com o
método de fatores principais e um método de rotagdo Varimax.

O valor do KMO é de 0,598, o que segundo é observado através da Tab.1,
significa que a medida de adequagdo da amostra é considerada ma, mas ainda
aceitdvel, logo pode ser levada em consideragdo a estimativa feita pela anélise
fatorial.

Na andlise realizada, foram encontrados 5 fatores diferentes, o primeiro

referente ao tréfego do site, o segundo alusivo ao suporte ao cliente, o terceiro é
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sobre recrutamento, o quarto é a concorréncia, e por Ultimo, o quinto fator é a
comunicagao. Assim sendo a sua variancia de 76,2% é explicada através destes
cinco fatores.

Ja no que diz respeito a fiabilidade dos fatores, o fator referente ao trafego
do site tem um valor de 0,895, o referente ao suporte ao cliente é de 0,827, o de
recrutamento apresenta um valor de 0,822, o da concorréncia é 0,761, e por
ultimo, o da comunicacédo é de 0,719. Isto quer dizer que segundo a Tab.2, a
fiabilidade dos primeiros 3 fatores é considerada como sendo boa, enquanto que
a dos dois ultimos é considerada média, sendo que a medida é consistente.

Outro aspeto que também deve ser referido, sdo as comunalidades. Ao
contrério do que aconteceu no caso dos consumidores, todos os valores se
encontram acima de 0,5, demonstrando que os cinco fatores retidos sdo

apropriados para descrever a estrutura correlacional latente entre os itens em

analise.
Fatores
Tréf;?g e Sug;)err:feao Recrutamento | Concorréncia | Comunicagéo Comunalidades

Gr.Impor - Aument. Vendas 0,555 0171 0,250 0,547 0,212 0,745
Gr.mpor - Atra. Nvs. Clien 0,519 0,217 0,175 0,518 0,328 0,723
Gr.Impor - Part. Info 0,133 0,528 0,132 0,310 0,543 0,704
Gr.Impor - Anali. Conco. 0,087 0,112 0,182 0,889 0,153 0,868
Gr.lmpor - Aju. Recru. -0,142 0,097 0,807 0,189 0,104 0,728
Gr.Impor - Com. Clien. 0,188 0,110 0,105 -0,094 0,816 0,733
Gr.mpor - Aument. Fidel. Clien. 0,605 0,461 0,038 0,156 0,179 0,636
Gr.lmpor - Aument. Notor. Marca 0,486 0,129 0,102 0,233 0,671 0,768
Gr.lmpor - Traz. Idei. ForaEmpre. 0,172 0,419 0,676 0,259 0,297 0,816
Grlmpor - Inov. Prodts. Serv. 0,283 0,145 0,753 0,225 0,226 0,770
Gr.mpor - Ger.+Mkt.boca-a-boca 0,782 0,075 -0,067 0,133 0,340 0,754
Gr.lmpor - Aument.Traf. Site 0,901 0,041 0,238 0,002 0,050 0,873
Gr.Impor - Red.Custos 0,080 0,158 0,355 0,710 -0,195 0,701
Gr.lmpor - Cri. Comuni.Marca 0,702 0,458 0,141 0,128 0,255 0,804
Gr.Impor - Facil.Reco.info.Feedback 0,421 0,519 0,261 0,168 0,439 0,735
Gr.Impor - Melh.Compr.Consum. 0,316 0,820 0,130 0,147 -0,006 0,811
Gr.Impor - Melh.Qual.Sup.Cliente 0,007 0,864 0,259 0,083 0,165 0,847
Gr.Impor - Melh.Rank. 0,426 0,180 0,671 0,152 -0,176 0,719
Eigenvalue 8,133 2,092 1,392 1,093 1,024

Variancia explicada 20,8% 15,4% 14,7% 12,9% 12,4%

Alpha de Cronbach 0,895 0,827 0,822 0,761 0,719

Tab. 15 - Anélise fatorial exploratéria das marcas
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3.2.4. Grau de Concordancia

Na pergunta referente ao grau de concordéncia das marcas, em relagdo a
diversas afirmagdes apresentadas no formato de uma escala de 7 pontos
(1=discordo completamente; 7=concordo completamente), foi possivel conclui

que:
Escl.-Util.Eficaz.SM

Escl.-Obje.Prop.SM

Escl.-Benef.Utiliz.SM

Escl.- Estrat.Mkt.SM

Escl.-Envol.SM

5.7 58 59 6 6,1 6,2 6.3 6,4 6,5 6,6

Gréfico. 9 - Média da quest&o relativa ao grau de concordancia

Na afirmacdo “A minha empresa estd envolvida com os social media”,
apenas os pontos 5, 6 e 7 foram assinalados, em que o valor 7 foi o mais
assinalado obtendo uma média de 6,55.

Na afirmagdo “A minha empresa atualmente possui uma estratégia de
marketing nas redes sociais”, apenas os pontos 2, 5, 6 e 7 foram assinalados, em
que o valor 7 foi o mais assinalado obtendo uma total de 6,33.

Na afirmagdo “A minha empresa retira beneficios da utilizagdo do social
media”, apenas os pontos 5, 6 e 7 foram assinalados, em que o valor 7 foi o mais
assinalado obtendo uma média de 6,3.

Conclui-se que, apesar de sé se ter analisado as 3 afirmagdes com valores
de concordancia mais elevado, no geral todas tiveram um nivel de concordéncia

bastante elevado.
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3.2.5. Grau de Satisfagdo

Através da realizagdo de uma tabela de frequéncias para a pergunta “Qual
o seu nivel de satisfacdo com a presenca da sua marca nas redes sociais?”, foi
possivel perceber que entre 1 (Discordo Completamente) e 10 (Concordo
Completamente), a resposta que mais se destacou foi o 8, com 16 respostas
(48,5%), e, ao contrario do que aconteceu no caso dos consumidores, houve
hipdteses que ndo foram assinaladas. Isto significa que em termos gerais, as
marcas inquiridas estdo bastantes satisfeitas com a presenca que tém nas redes

sociais.

Frequéncia | Porcentagem

Valido 6 1 3,0
7 4 12,1
8 16 48,5
9 21,2
10 5 15,2
Total 33 100,0

Tab. 16 - Tabela de frequéncias sobre a satisfacdo das marcas

3.3. Comparagéo entre os Inquéritos dos Consumidores e das Marcas

3.3.1. Razdes de interagdao dos consumidores & Razdes dos clientes
para seguirem a sua marca:

Os objetivos gerais do estudo sao: tentar perceber quais as motiva¢des
dos consumidores para seguirem as marcas nas redes sociais e compreender a
percecdo das marcas em relagdo a este assunto.

Através do quadro apresentado a baixo, é possivel perceber que as
motivagdes principais dos consumidores sdo os descontos, as compras e as
informagdes gerais. J&4 as marcas pensam que as motiva¢des dos consumidores

para seguirem as suas paginas nas redes sociais sdo: a informagdo geral, o sentir-
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se ligado e fazer parte da comunidade. Deste modo, é possivel constatar que as

respostas ndo sao coincidentes, as marcas deveriam alterar a sua forma de

pensar, para ir ao encontro dos desejos dos consumidores.

Consumidores Marcas
20 =) 18,0% Compras 3,0%
1o =) 19,1% Descontos 6,6%
2,7% Dar Opiniao 6,6%
5,1% Sentir-se Ligado 12,7% &= 2
2,3% Criticar e Avaliar 10,8%
3o =) 16,4% Informacao Geral 13,9% = 10
4,2% Informacao Exclusiva 7,2%
4,4% Serwgo.ao 8,4%
Consumidor
6,4% Participacao 7.2%
em Eventos
3,9% Fazer parte da 11.4% ¢= 30
Comunidade
Informacao sobre
[0) 0,
16,3% Novos Produtos 9,6%
12% Submeter Ideias para 2.4%

Novos Produtos

Tab. 17 - Comparagdo de motivagdes dos consumidores e das percebidas pelas marcas

3.4. Conclusido Geral sobre a Amostra

Apds a andlise dos dados recolhidos, é importante fazer uma breve

esquematizacao dos resultados obtidos para uma maior compreensdo da amostra

recolhida.

Relativamente aos inquéritos dos utilizadores, os inquiridos sdo pessoas de

ambos o0s sexos, maioritariamente do sexo feminino (77,1%), com idades

compreendidas entre os 14 e os 65 anos, com maior destaque para as idades

compreendidas entre os 21 e os 26 anos, de vérios pontos do pais, mas com

maior incidéncia na zona centro e principalmente no distrito de Santarém (81,8%),

na sua maioria estudantes (24,7%) e pessoas empregadas (65,3%). Chegou-se

também a conclusdo, que as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook,
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Instagram e Youtube, sdo acedidas principalmente através do telemével e
computador, em casa, no local de trabalho e em locais publicos, para além de
que os utilizadores tém por héabito interagir apenas ocasionalmente com o
objetivo de se divertir, comunicar e obter momentos de lazer e entretenimento.
Os itens mais apontados para interagir com as marcas nas redes sociais sdo entdo
as compras, os descontos e as informacdes sobre novos produtos. Como
conclusdo geral, verifica-se que os utilizadores estdo bastante satisfeitos com o
relacionamento que estabelecem com as suas marcas preferidas nas Redes
Sociais.

No que diz respeito aos resultados obtidos através dos inquéritos
realizados as marcas, pode concluir-se que a maioria dos inquiridos sdo marcas
mais direcionadas para os servicos (39,4%), apesar de haver pouca discrepancia
entre as opgdes de resposta, na sua maioria o tipo de cliente é B2C (69,7%), séo
empresas, na area dos servicos (42,4%), comércio por grosso e retalho (15,2%) e
das telecomunicacdes e informatica (15,2%), com um numero de funcionarios
superior a 250 (48,5%). Em relacao as redes sociais propriamente ditas, as mais
utilizadas pelas marcas sao exatamente as mesmas que foram escolhidas pelos
consumidores, ou seja, o Facebook, Instagram e Youtube, onde maioritariamente
sdo publicados videos, fotos e textos. Sdo espacos onde se promove a marca,
produtos e/ou servigos, tem pagina/grupo e se faz publicidade. A maior diferenca
encontrada, que é uma das bases deste estudo, foi nos motivos percebidos pelas
marcas para que os seus consumidores sigam as suas paginas. As marcas pensam
que é pela informagdo geral, para se sentirem ligados e para fazerem parte de
uma comunidade, mas a realidade é que os consumidores possuem uma opinido
completamente diferente como j& foi referido anteriormente. Relativamente a
presenca das marcas nas redes sociais, a mesma ¢ considerada bastante

satisfatéria.
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Pode assim concluir-se, que de uma forma geral, foi possivel obter
informagdes bastante pertinentes para a realizacdo do estudo, e chegar a uma
conclusdo interessante que revela discrepancias entre a opinido dos

consumidores e o pensamento das marcas.
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4. Reflexdes, Contributos e Limitacdes

4.1. Reflexdes

A temética abordada durante o estudo, como j& foi dito anteriormente,
encontra-se numa fase bastante inicial, por isso todos os estudos realizados
trazem algo de novo, abrindo portas para novas investigagoes.

Da parte das marcas, seria interessante analisar as mesmas em maior
detalhe, através de estudos com uma amostra com um numero superior de
inquiridos, perceber também se quando os resultados que foram obtidos neste
estudo sdo colocados em pratica no mercado de trabalho, que beneficios
especificos trazem para as marcas. Poderiamos também acrescentar mais
algumas varidveis ao estudo, tentar perceber se estas conclusdes podem ser
aplicadas a qualquer marca ou se para marcas com publicos-alvo mais especificos
a opinido dos consumidores se altera e perceber também que implicagdes teria a
aplicacdo dos resultados obtidos em marcas de diferentes sectores.

No que diz respeito aos utilizadores, seria interessante analisar diferentes
grupos de consumidores do mais variado tipo de marcas, para perceber se as
suas opinides coincidem com os resultados obtidos. Estd assim aberta uma nova

porta de investigagéo.

4.2. Contributos

O presente documento procura contribuir para um avango no
conhecimento sobre a tematica em questdo, sobre a utilizagdo das redes sociais e
motivacdes dos consumidores, e sobre o que pensam as marcas da utilizagdo
feita por estes. Com os inquéritos e o seu tratamento, foi possivel entender

melhor, tanto a mentalidade dos utilizadores quando utilizam as redes sociais,
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como das marcas em relagdo ao que pensam os consumidores, o que faz com
que estas desenvolvam determinadas estratégias de comunicacdo nas redes
sociais. De facto, se o pressuposto ndo ¢ real, pode haver lugar a equivocos na
comunicagdo das marcas nas redes sociais, os consumidores e os objetivos de
lucro podem néo ser atingidos porque a comunicagdo ndo ¢ atrativa.

Foi assim possivel chegar a uma conclusdo de revelo para a tematica,
evidenciando a ideia de que muitas vezes as marcas se esquecem de perceber o
que realmente os consumidores pretendem, e que sé assim conseguem alcancar
os seus objetivos, pode até dizer-se, que apesar das marcas terem a percegdo de
que estdo a agir corretamente, isso nem sempre acontece, pois da a sensacao de
que passaram diretamente para a implementagdo de uma estratégia, descurando
a sua definicdo e monotorizagdo. Ao utilizam as redes sociais como meio de
comunicagdo, ndo consideram a hipoétese de haver uma diferenga de atuagdo nos

diferentes meios.

4.3. Limitagoes

Devido a sua natureza exploratéria, durante todo o processo foram
sentidas algumas limitagdes, que, no entanto, ndo serviram de impedimento a
realizacdo e validacdo do estudo, fornecendo até uma plataforma para a
realizacdo de mais pesquisas sobre a teméatica.

A primeira limitagdo sentida, foi ao nivel da informacao disponivel. Existe
ainda pouco material sobre a tematica das motivagdes o que dificultou a
pesquisa de conteldos de revelo para ingresso no estudo. Existem escalas feitas
e devidamente validadas, mas que tiveram que ser adequadas ao propédsito em
causa, pois as que existem ndo estavam totalmente completas para os objetivos

pretendidos.

96



Outra limitagao sentida, foi a falta de colaboracdo por parte das marcas.
Foram feitos varios contactos atempadamente para a recolha de resposta aos
inquéritos, mas foram poucas as respostas obtidas, como consequéncia o
tamanho da amostra ficou um abaixo do ideal.

Relativamente aos consumidores, o tipo de amostra também nao foi o
mais propicio, pois, como é uma amostra ndo probabilistica, ndo garante que os
resultados sejam representativos do universo.

Apesar das dificuldades sentidas, foi possivel concluir o estudo com

SUCesso.
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5. Conclusao

Foi necessario recolher informagdes sobre os consumidores e a sua ligagdo
com as marcas nas redes sociais, a opinido das marcas em relagdo a utilizagao das
redes sociais por parte dos consumidores, para ser possivel obter uma resposta a
problematica proposta. E importante analisar ambas as informacées, para se
perceber se realmente as marcas estdo corretas em relagdo ao pensamento dos
consumidores, caso ndo estejam, perceber em que pontos existe discrepancia.

Das primeiras conclusdes a serem retiradas deste estudo, tem a ver com as
redes sociais utilizadas. Conclui-se que os consumidores tém preferéncia pela
rede social Facebook, seguindo-se do Instagram e por fim do YouTube, que
obtiveram um grande destaque em relagdo as restantes. Mas uma das principais
conclusdes deste estudo contraria em alguns aspetos os autores Baird & Parasnis
(2011), os consumidores interagem principalmente com as marcas através das
redes sociais para obterem descontos, informacdes sobre novos produtos e para
fazer compras. E quando utilizam as redes sociais tém como objetivo divertir-se,
comunicar e ter momentos de lazer e entretenimento, o que de certo modo vai
ao encontro da informacéao recolhida de autores como Flanagin & Metzger (2001)
citado por Y.C. Ho & Dempsey (2009) . Todos estes aspetos sdo de extrema
importancia para as marcas, pois devem adaptar os seus conteldos as
necessidades dos consumidores e assim conseguirem ter maior aprovagao.

Em relacdo as marcas, e segundo o estudo realizado, as suas redes sociais
de elei¢do sao exatamente as mesmas apontadas pelos consumidores (Facebook,
Instagram e YouTube). Outra das conclusdes mais importantes é retida desta
amostra. Enquanto as marcas pensam que os consumidores as seguem pela
informacgédo geral, para se sentirem ligados e para fazerem parte da comunidade,

os consumidores pensam em coisas totalmente diferente, como ja foi referido, e
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é nisto que as marcas devem apostar e fazer mudancas mantendo o foco em
marcar a diferenca.

Para além das conclusoes ja referidas, que sdo a base do grande objetivo
do estudo, é que foi possivel observar a existéncia de um incorreto pressuposto
das motivacdes dos consumidores por parte das marcas, tal como também é
comprovado pelo estudo realizado por Baird & Parasnis (2011), por ndo fazerem
um estudo adequado, poderao implementar uma estratégia de marketing ou
publicidade que ndo vai ser atrativa para o consumidor, logo, nao vai despertar o
seu interesse, ndo levando a obtengdo de lucro. Os gestores das marcas e do
marketing, devem ter muita atengdo com o publico-alvo da marca, aproveitar as
redes sociais com as suas especificidades, interagdo, comunicagdo e lugar que
pode levar a evasdo e divertimento, rapidez, acessibilidade e universalidade, para
além de que estd em todo o lugar. As marcas devem também procurar junto dos
consumidores, a obtencdo de opinides sobre a sua satisfagdo relativamente a
marca, a propria pagina da marca, se é de facil utilizagdo, e comunicar com o
cliente para se aproximar das suas necessidades desejos e motivagoes

Relativamente a outras informacbes retiradas através da revisdo de
literatura, pode afirmar-se que os consumidores pretendem interagdo, partilha,
contacto, desenvolvimento de novas relagdes, sentimentos despertados,
conselhos, beneficios sociais e econdmicos, assisténcia na plataforma, ajuda as
empresas, descontos, compras, informagdo geral sobre as marcas, possibilidade
de apreciagao, critica, e fazem-no pelas suas necessidades interpessoais, pela sua
personalidade e preocupagdo com os outros consumidores como ¢é afirmado por
autores como Flanagin & Metzger (2001) citado por Y.C. Ho & Dempsey (2009);
Correa, Willard Hinsley, & Gil de Zuniga (2010) e Henning-Thurau et al.
(2004)citado por Brodie, llic, Juric, & Hollebeek (2011), entre outros. Com os

resultados obtidos através da investigagdo, pode confirmar-se estes factos. Tal
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como o Baird & Parasnis (2011b) afirma, os consumidores nédo se interessam pelas
marcas nas redes sociais, pensam no seu bem-estar e entretenimento, em se
relacionar entre si e em se divertir, sé vao relacionar-se com as marcas se isso
trouxer algum tipo de beneficios para si. J& as marcas possuem o seu
pensamento virado mais para a parte econdémico, de certo modo esquecem-se
de analisar o consumidor, colocando os seus objetivos de venda de lado.

A principal conclusdo retirada deste estudo, é que os consumidores
quando utilizam as redes sociais, ndo estdo interessados em serem interrompidos
pelas marcas que tentam comunicar com os mesmos, e quando as seguem estdo
a espera que as mesmas consigam adivinhar o que pretendem e ajam desse
modo. O que na realidade acontece, é que as marcas estdo demasiado voltadas
para si proprias e esquecem que quem importa sdo os consumidores, e agem
para seu proprio beneficio, em vez de arranjarem uma estratégia que consiga ir
ao encontro do que pretendem e das necessidades dos consumidores. As marcas
em vez de estudarem os consumidores, fazem um raciocinio légico do que acham
que agrada aos mesmos em vez de os questionar diretamente, e acabam por
existir as discrepancias que foram encontradas através deste estudo e também
pelo estudo de Baird & Parasnis (2011a). Com os dados recolhidos é possivel as
marcas perceberem que na verdade ndo estdo a agir da forma mais correta e que
devem mudar a sua forma de pensar, mesmo que isso implique mais esforcos, se
fizessem as coisas de forma diferente iriam ter grandes beneficios por parte dos
clientes no futuro. Claro que as marcas devem comunicar as suas informagdes
mais institucionais, mas dar mais enfase ao tipo e forma de conteldos mais
apreciados pelos consumidores para se destacarem no meio de todas as marcas
que estdo a tentar chamar a atencdo dos mesmos a todo o instante.

Em suma, o estudo foi ao encontro do seu objetivo inicial e conseguiu-se

perceber que existem grandes diferencas entre as mentalidades dos
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consumidores e das marcas, e que as mesmas devem ser colmatadas. Estas
diferengas podem ser bastante prejudiciais, os consumidores como nio tém
interesse em interagir com as marcas, as mesmas devem procurar ir ao encontro
das suas necessidades, de modo a estreitar lacos e a criar uma relacdo de maior
proximidade com os consumidores. E importante frisar que cada marca é
diferente, que possui um tipo especifico de consumidores e que as conclusdes
retiradas deste estudo ajudam as marcas a perceber que podem estar a pensar
de uma forma menos correta e devem analisar criteriosamente o seu publico para
se adaptar. As marcas vivem para os consumidores e nunca devem perder esse

foco, pois sdo os consumidores que ditam o seu sucesso ou fracasso.
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/. Anexos

Anexo 1 - Publicagdo de divulgagdo do inquérito dos consumidores no Facebook

N Soraia Oliveira
30/63s11:52 @ v
Bom dia a todos =
Pego por favor, a vossa colaboragdo para me ajudarem na minha tese de

mestrado, preenchendo este inquérito.
Muito Obrigada! <

Marcas e Redes Sociais

[ERNRT——

Pubbcrtade, o UOEY
s

escala de Mctrvaghes de Engrikaya & Yimaz de 2014

P ¢
sec ansinston

vobuatinta, © que 145f1ca qoe poders desiats 3 Gualkque momento
Lot com atenco lodas 23 questSes ¢ respond  1odas eles

M5 obrgta pels b colabensge)

Marcas e Redes Sociais

Caro(a) Participante, Este questiondrio € uma pega fundamental para a dissertagdo
de mestrado em Design e Publicidade, no IADE-U - Instituto de Artes, Design e
Empresas, que estuda as motivagdes dos utilizadores aquando a utilizagdo da...

DOCS.GOOGLE.COM

1l Gosto @8 Comentar A Partilhar
o Katia Machado, Noémia Martins Lourengo e 18 outras pessoas

12 partilhas 13 comentdrios

Anexo 2 - Inquérito dos consumidores

Marcas e Redes Sociais

Caro(a) Participante,

Este questiondrio é uma pega fundamental para a dissertagdo de mestrado em Design e
Publicidade, no IADE-U - Instituto de Artes, Design e Empresas, que estuda as motivagbes dos
utilizadores aquando a utilizagdo da rede social Facebook. As seguintes questdes seguem a
escala de Motivagdes de Enginkaya & Yilmaz de 2014,

Os dados recolhidos serdo tratados de forma agregada, andnima e para fins académicos. £
essencial que responda a todas as questdes para que os dados possam ser analisados
correctamente de forma completa, ndo exi P certas ou erradas. A sua participagdo é
voluntaria, o que significa que podera desistir a qualquer momento.

Leia com atengdio todas as questdes e responda a todas elas.
Muito obrigada pela sua colaboragdo!
*Obrigatério

Tipificagdao da Amostra
Responda por favor, a algumas perguntas com a finalidade de encontrar o tipo de amostra
representante dos inquiridos.

1. Sexo*
Marcar apenas uma oval.

| Feminino

| Masculino

2. Idade *
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3. Distrito *
Marcar apenas uma oval.

| Aveiro

Beja

Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra

| Evora

| Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre

| Porto

Santarém
Setubal

Viana Do Castelo
Vila Real

Viseu
D) Agores
Madeira

4, Situagdo Profissional Principal *
Marcar apenas uma oval.

| Estudante

| Empregado
| Desempregado
| Reformado

Informagado Socio-Demografica
Responda por favor, a algumas perguntas sobre a sua presenga nas Redes Sociais.

5. Quais as Redes Sociais onde esta presente ? *

Deve selecionar a/as opgdo/opgdes que mais se adequa a sua situagdo.
Marcar tudo o que for aplicdvel.

[ ] Facebook
| ] Google+
[j Instagram
[} Linkedin
[7] Twitter
[ YouTube

[7] outra

. Com que finalidade(s) utiliza as redes sociais 7 *

Deve selecionar a/as opgdo/opgdes que mais se adequa a sua situagdo.
Marcar tudo o que for aplicdvel.

[ ] Lazer e Entretenimento
[ ] piverséo

[”] comunicagio

[ ] Trabalho

[ ] Interagao com marcas

[7] outra

7. Quantas horas por dia passa nas Redes
Sociais? *

. Qual olos equipamento(s) que utiliza para aceder s redes sociais? *

Deve selecionar a/as opgao/opgdes que mais se adequa a sua situagdo.
Marcar tudo o que for aplicavel.

[7] Telemovel
| ] computador
[ ] Tablet

D Outra:
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8. De que locais acede as redes sociais ? *
Deve selecionar a/as opgao/opgdes que mais se adequa a sua situagao.
Marcar tudo o que for aplicavel.

[7] casa

[ ] Trabaiho

| ] Escolatuniversidade
["] vocais publicos

E] Outra:

10. Qual o tipo de que tem, quando utiliza as Redes Sociais ? *
Marcar apenas uma oval.
| Apenas &
| Interage ocasionalmente

| Interage/envolve-se quase sempre

Motivagoes

Indique por favor, o seu grau de identificagdo relativamente a cada uma das questdes seguintes,

numa escala de 7 posigdes (1= Nao me identifico de todo. ; 7= Identifico-me completamente. ).

11. Geralmente, sigo marcas nos Social Media que sdo congruentes com o meu estilo de
da. *

Marcar apenas uma oval.

Né&o me identifico Identifico-me
de todo completamente
12. Nos Social Media, sigo marcas que g de no futuro,

ndo as possa comprar agora. *
Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico Identifico-me
de todo - - - — — - - completamente

13. Sigo marcas nos Social Media que consumo e/ou compro frequentemente. *
Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico Identifico-me
de todo completamente

14. Acho que o meu envolvimento com uma marca nos Social Media, devido & minha
isfagaoli infl ia os meus amigos na minha Rede Social. *

Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico Identifico-me
de todo completamente
15. As ° de nos Social Media pelas marcas,

mr;m beneficios financeiros para mim. *
Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico Identifico-me
de todo completamente

16. Ao seguir as paginas de Social Media de marcas, posso ser informado dos descontos e
coes sem visitar loja elou lojas. *

Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico Identifico-me
de todo completamente

17. Seguir marcas nos Social Media ajuda-me a obter informagdes sobre novas ofertas. *
Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico Identifico-me
de todo completamente

18. Os Social Media sdo uma ferramenta muito conveniente para eu transmitir as minhas
queixas e sugestdes para as marcas. *
Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico * o * o * o * Identifico-me
de todo - - - completamente



19. Acho p com marcas nos Social Media, sem existir
limites de temporais e espaciais. *

Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico Identifico-me
de todo completamente

20. Entrar em contacto com empresas, é facil através dos Social Media, porque ¢ simples e
gratuito. *

Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico Identifico-me
de todo completamente
21. Gosto de v e nos Social Media, que ndo foram criados

pelas marcas. *
Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico Identifico-me
de todo completamente

22. Jogos elou videos criados por marcas, oferecem a oportunidade para me divertir ao
longo dos Social Media. *

Marcar apenas uma oval.

Nao me identifico Identifico-me
de todo completamente

23. Acho que o contetdo divertido oferecido por uma marca nos Social Media influencia
positivamente as minhas atitudes na imagem da empresa. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico . : 8 identifico-me
de todo — — — — — — — completamente
24. Acredito que as com p que podem ser recolhidas
nos Social Media, sdo relativamente confiaveis. *
Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico identifico-me
de todo completamente
25. Os Social Media fornecem um de uma

integragdio transparente entre as marcas e eu. *
Marcar apenas uma oval.

Néo me identifico identifico-me
de todo completamente
Motivagoes de Interagao

Assinale por favor, as opgdes que mais estdo adequadas a si.

26. Quais as razdes que o levam a interagir com as marcas nas Redes Sociais 7 *
Deve selecionar a/as opgdo/opgdes que mais se adequa a sua situagdo.
Marcar tudo o que for aplicavel.

Compras

Descontos

Dar Opinido

Sentir-se Ligado

Criticar e Avaliar

Informagdo Geral

Informagdo Exclusiva

Servigo ao Consumidor
Participagdo em Eventos

Fazer Parte da Comunidade
Informagao Sobre Novos Produtos
Submeter Ideias Para Novos Produtos

OooOoooooooon

Grau de Satisfagao

Indique por favor, o seu grau de sati i 4 questdo seguinte, numa escala de 10
i (1= isfeito. ; 10= isfeito ).
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Tem um minuto ? =
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27. Indique o seu nivel de satisfagdo global com o relacionamento com as suas marcas
preferidas nas Redes Sociais. *

Marcar apenas uma oval.

Totaimente

Insatisfeito
o Satisfeito

.Googkh.uw.

Anexo 3 - Email enviado as marcas com inquérito para resposta

]

Soraia Oliveira <soraia.oliveira1994@gmail.com> 22/08 N v
para passatempossag. |~

Boa tarde,
Sou aluna do IADE, e estou a frequentar o mestrado em Design e Publicidade. A minha tese é sobre as marcas e as redes sociais. Estou a tentar perceber quais as

motivagdes dos consumidores para seguirem as marcas na rede social Facebook e também quais as motivagées percebidas pelas marcas para os consumidores
serem seus seguidores nessa mesma rede social, e fazer uma comparagao entre ambas.

As marcas seleccionadas para responderem a este inquérito tém pagina Portuguesa no Facebook, com mais gostos, deste modo a pagina da Cerveja Sagres foi
selecionada.

Em baixo envio o link com as questdes:
https://goo.ql/forms/gFTwtBrEBi709aYz1

Caso no final do estudo desejem ter acesso aos resultados, terei todo o gosto em partilhd-los convosco.
Fico a aguardar algum feedback sobre se me podem ajudar respondendo ao inquérito.

Muito Obrigada desde ja pela disponibilidade!

Atenciosamente,
Soraia Oliveira



Anexo 4 - Inquérito das Marcas

Marcas e Redes Sociais
Carola) Parscipante,

Este questionano é uma peca A\ em Design @ Pubiadace, no
IADE-U - Instituto de Artes, Womu“ummmo-

motivagbes percebidas pelas marcas aquanco 8
UNAZACAO0 08 rede Soo Facebook.

08 (08008 recoINCos Serlo Iratacos ce 1oma agregads. @ para tns 3
mmnmumpu-uum ser ce orma
leta, ndo exstem certas ou emacdas.

Lela com ¢80 t0das as 10es © resp: atodas elas.
Muito obrigada pela sua v

1. Qual o tipo de oferta principal da sua organizagdo? *
Marcar apenas uma oval.

Bens
Serncos
Bons @ Serviges

2. Qual o principal Spo de cliente da sua organizaglo? *
Marcar apenas uma oval.
) Outras Empresas (828)
Cliente Final (82C)

3. Quala de da sua organizagdo? *

Sacde o Actividades Mécicas

Servicos

Telecomunicagdes @ Informatica

Transportes

Indistra Extrativa

Blasticdade, Gas, Vapor, Agua Quente @ Fna, Ar Fro

4. Quantos funciondrios possul a organizagdo? *
Marcar apenas uma oval.

<50
Do 50 8 250
| +de250

Presencga nas redes sociais
Responda por favor, a aig o sobre a %A ¢a sua organizagao nas Redes Sooas.
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5. Quals as Redes Socials em que a sua InStTUIGEO tem presenca neste momento 7 *
Deve selecionar as opgbes que mais se adequam & situaclo da sua organizaciio.
Marcar tudo o que for aplicavel.

[] unkamn
[] Twitter
[[] Facebook
[ wnstagram
[7] Corporate Blogs
[[] YouTuee
(] Soaponat
[_] MySpace
[7] Outra:

€. Qual a forma dos que asea
Redes Socials? *

Marcar tudo o que for apicavel.
[ videos

[ Jogos

[ Taik Backs/ Forums

[7] Fotogratia

[[] Texo

[[] Formuiaro

] Outra:

ve mais ULAZOU Para as campanhas nas

I.Oud.cl. que a sua mais utilizou para as campanhas nas Redes
Deve seleconar as opgbes que mais se adequam & stuagio da sua organzacio
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Conteddo geral sobre a marca

e dos
[ informactes sobre vendas ou descontcs
e deuma de media

[T Dwuigagio ce procutosisenvigos

[:] Conteddo de identificag2o de talentos para contratagdo
O técnica sobre ou serviges

[[] Outra:
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8. Na dasua qual o grau de dos nassa
estratégia de Social Media? *
Indique por favor, 0 seu grau de importdncia relatvaments a cada uma das questdes seguintes.
numa escala de 7 (1= Nao tem = )
Marcar apenas uma oval por inha.

Aumaentar o trifego para o site da

organizagio
Redugho de custos (marketing,
8quisigho do chentes, supcrte de C XXX
chentes, )

Criar uma comunidade em tomo y v
da marca

Faciltar a recolna de Informagdo &,y
Feedback

Melhorar a compreansdo dos “~N"Y"Y Y TY T
consumidores o et
Meihorar a quakidade 00 SUPOME T T T T
80 clente
Melhorar 08 rankings nos motores
e pesquisa .

9. A sua organizagso actualmente...

Deve seleconar as opgOes que mais se adequam 4 SIUag30 da Sua organzacio.
Marcar tudo o que for aplcavel.

D Promove a sua marca, prosulos &/ou senviges nos Social Meda

[ Tem paginaigrupo num site de Rede Socal

e formas de o nteragr com @ empresa WiZanco as Social Vieda
[ usiiza os Social Mecia para menctorizar as tenddncas dos clientes

[_] Pesquisa ideias para noves procutos via Social Meca

|__] Pessui um grupo online para wtilizadores

] Recome e seque os reviews dos clentes no seu site @ NoutDs Stes

[[] Faz Publicidade nos Social Media

[ Outra:
A empresa nas Redes Sociais
Incique por favor, 0 seu grau de acada uma das o uma
escala de 7 posigles (1= Discordo 1= 8
10. A minha empresa possul uma e nas reces sociais ©
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Y Concordo
Compietamente Completamenrte
11, A minha empresa estd envolvida com os Sccial Media. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 “ s L] L4
Discordo — ~ () ™y () () ) Concomo
Completaments Completamente
12, A minha empresa os 2 uthzagdo dos Soc.al
Media *
Marcar apenas uma ovel.
1 2 3 “ L] L] L4
Discordo ) ( Concordo
Completaments Completarmente
13. A minha empresa utiliza eficazmente 0s Social Media.
Marcar apenas uma ovel.
1 2 3 “ L] 6 L4
Discordo \ ( Concordo
Completamants Completarments
14, A minha empresa retira beneficios da utiizagdo dos Social Meda. *
Marcar apenas uma ovel.
1 2 3 < L] 6 7
Discordo  ~  ~y ~ -~ Concorso
Completaments Completamente
Os consumidores
Responda por favor, a aigumas quesides sobre a sua oper asaa
uthizagdo das Redes Scoais.
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15. rmmucwﬂwummmuu-ﬁ-nﬁ“

Deve seleconar s opgbes que mais sé adequam 3 SIuag3o da Sua organzacio.
Marcar do o que for apicavel.

Grau de

Indique por favor, 0 3eu Grau de CoNCordinsa relatvamente a Cada Uma das Guesites seguintes, numa
oscala de 7 posgdes (1= Discordo C 1 10= Ci C )

16. Qual 0 seu nivel de satisfagdo com a presenca da sua marca nas Redes Soclais 7
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 s [] L4 L] 9 °

Discordo ( Concorgo
Completaments Comgpietaments
. Google Forms



Anexo 5 - VRM Consumidores (Rede social onde tem presenca & Tipo de envolvimento nas redes
sociais)
Tabulacao cruzada $RedeSocialPresenca*Tip.Envolvimento.Rs

Qual o tipo de envolvimento que tem, quando
utiliza as Redes Sociais ?

Interage/env
Interage olve-se
Ocasionalme quase
Apenas |é nte sempre Total
Rdes Sociais a que RS-Facebook  Contagem 27 131 9 167
pertence
% em 16,2% 78,4% 5.,4%
SRedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 100,0% 98,5% 90,0%
Rs
% do Total 15,9% 77,1% 5,3% 98,2%
RS-Google Contagem 7 32 3 42
% em 16,7% 76,2% 7,1%
$RedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 25,9% 24,1% 30,0%
Rs
% do Total 4,1% 18,8% 1,8% 24,7%
RS-Instragram  Contagem 13 92 10 115
% em 11,3% 80,0% 8,7%
SRedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 48,1% 69,2% 100,0%
Rs
% do Total 7,6% 54,1% 5,9% 67,6%
RS-Linkedin Contagem 1 24 4 29
% em 3,4% 82,8% 13,8%
SRedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 3,7% 18,0% 40,0%
Rs
% do Total 0,6% 14,1% 2,4% 17,1%
RS-Twitter Contagem 2 12 0 14
% em 14,3% 85,7% 0,0%
SRedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 7.4% 9,0% 0,0%
Rs
% do Total 1,2% 7,1% 0,0% 8,2%
RS-Youtube Contagem 9 59 5 73
% em 12,3% 80,8% 6,8%
$RedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 33,3% 44 4% 50,0%
Rs
% do Total 5,3% 34,7% 2,9% 42,9%
RS-Outra Contagem 2 17 0 19
% em 10,5% 89,5% 0,0%
$RedeSocialPresenca
% em Tip.Envolvimento. 7.,4% 12,8% 0,0%
Rs
% do Total 1,2% 10,0% 0,0% 11,2%
Total Contagem 27 133 10 170
% do Total 15,9% 78,2% 5,9% 100,0%

Porcentagens e totais tém respondentes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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Anexo 6- VRM Consumidores (Finalidade da utilizagdo das Redes sociais & Sexo dos inquiridos)

Tabulacao cruzada $RsFinalidade*Sexo
Sexo
Feminino  Masculino Total
Finalidade utilizacao RS* Rs.Fin-Lazer e Contagem 121 34 155
Entretenim. %em SRsFinalidade  78,1%  21,9%
% em Sexo 92,4% 87,2%
% do Total 71,2% 20,0% 91,2%
Rs.Fin-Diversao Contagem 58 18 76
% em $SRsFinalidade 76,3% 23,7%
% em Sexo 44 3% 46,2%
% do Total 34,1% 10,6% 44,7%
Rs.Fin-Comunicacao Contagem 97 26 123
% em $RsFinalidade 78,9% 21,1%
% em Sexo 74,0% 66,7%
% do Total 57,1% 15,3% 72,4%
Rs.Fin-Trabalho Contagem 57 19 76
% em SRsFinalidade 75,0% 25,0%
% em Sexo 43,5% 48,7%
% do Total 33,5% 11,2% 44,7%
Rs.Fin-Interac. ¢/ Contagem 13 3 16
farcas %em SRsFinalidade  81,3% 18,8%
% em Sexo 9,9% 7.7%
% do Total 7,6% 1,8% 9,4%
Rs.Fin-Outra Contagem 6 1 7
% em $RsFinalidade 85,7% 14,3%
% em Sexo 4,6% 2,6%
% do Total 3,5% 0,6% 4,1%
Total Contagem 131 39 170
% do Total 77,1% 22,9%  100,0%
Porcentagens e totais tém respondentes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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Anexo 7 - VRM Consumidores (Equipamento de Acesso & Idade dos inquiridos)

Tabulacao cruzada idade2*$Equi.Acesso

Equipamento de acesso®

Eq.Acs- Eq.Acs- Eq.Acs- Eq.Acs-
Telemovel Computador Tablet QOutra Total
escalao etario <20 Contagem 18 13 1 0 18
% em idade2 100,0% 72,2% 5,6% 0,0%
% em SEqui.Acesso 11,7% 11,1% 2,0% 0,0%
% do Total 10,6% 7.,6% 0,6% 0,0% 10,6%
21-30 Contagem 70 53 23 0 70
% em idade2 100,0% 75,7% 32,9% 0,0%
% em SEqui.Acesso 45,5% 45,3% 45,1% 0,0%
% do Total 41,2% 31,2% 13,5% 0,0%  41,2%
31-45 Contagem 44 28 20 1 52
% em idade2 84,6% 53,8% 38,5% 1,9%
% em SEqui.Acesso 28,6% 23,9% 39,2% 100,0%
% do Total 25,9% 16,5% 11,8% 0,6% 30,6%
>45 Contagem 22 23 7 0 30
% em idade2 73,3% 76,7% 23,3% 0,0%
% em SEqui.Acesso 14,3% 19,7% 13,7% 0,0%
% do Total 12,9% 13,5% 4,1% 0,0% 17,6%
Total Contagem 154 117 51 1 170
% do Total 90,6% 68,8% 30,0% 0,6% 100,0%

Porcentagens e totais tém respondentes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Anexo 8 - VRM Consumidores (Local de Acesso & Situagao profissional dos inquiridos)

Tabulacao cruzada S.Profissional*$LcAcesso

local de acesso®

Lc.A- Lc.A-Esc. Lc.A-L.
Lc.A-Casa Trabalho /Univ. Publicos Lc.A-Outra Total
Situacao Profissional Estudante Contagem 41 13 33 32 0 42
Principal % em S.Profissional 97,6% 31,0% 78,6% 76,2% 0,0%
% em SLcAcesso 24,7% 18,3% 89,2% 34,4% 0,0%
% do Total 24,1% 7.6% 19,4% 18,8% 0,0% 24,7%
Empregado Contagem 108 58 3 51 1 111
% em S.Profissional 97,3% 52,3% 2,7% 45,9% 0,9%
% em SLcAcesso 65,1% 81,7% 8,1% 54,8% 50,0%
% do Total 63,5% 34,1% 1,8% 30,0% 0,6% 65,3%
Desempregado  Contagem 16 0 1 10 1 16
% em S.Profissional 100,0% 0,0% 6,3% 62,5% 6,3%
% em SLcAcesso 9,6% 0,0% 2,7% 10,8% 50,0%
% do Total 9,4% 0,0% 0,6% 5,9% 0,6% 9,4%
Reformado Contagem 1 0 0 0 0 1
% em S.Profissional 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
% em SLcAcesso 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
% do Total 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  0,6%
Total Contagem 166 71 37 93 2 170
% do Total 97,6% 41,8% 21,8% 54,7% 1,2% 100,0%

Porcentagens e totais tém respondentes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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Anexo 9 - VRM Consumidores (Razdo de interagdo & Idade dos inquiridos)

Tabulacao cruzada $Raz.Interac*idade2

escalao etario

<20 21-30 31-45 >45 Total
Razoes Interacao®  Rz.Int-Compras Contagem 12 45 29 16 102
% em $Raz.Interac 11,8% 44,1% 28,4% 15,7%
% em idade2 66,7% 64,3% 55,8% 53,3%
% do Total 7,1% 26,5% 17,1% 9,4% 60,0%
Rz.Int-Descontos Contagem 11 49 32 16 108
% em $Raz.Interac 10,2% 45,4% 29,6% 14,8%
% em idade2 61,1% 70,0% 61,5% 53,3%
% do Total 6,5% 28,8% 18,8% 9,4% 63,5%
Rz.Int-Dar Opiniao Contagem 1 10 1 3 15
% em $Raz.Interac 6,7% 66,7% 6,7% 20,0%
% em idade2 5,6% 14,3% 1,9% 10,0%
% do Total 0,6% 5,9% 0,6% 1,8% 8,8%
Rz.Int-Snt. Ligado Contagem 9 10 6 4 29
% em $Raz.Interac 31,0% 34,5% 20,7% 13,8%
% em idade2 50,0% 14,3% 11,5% 13,3%
% do Total 5,3% 5,9% 3,5% 2,4% 17,1%
Rz.Int-Critcr Avaliar Contagem 1 5 3 4 13
% em $Raz.Interac 7.7% 38,5% 23,1% 30,8%
% em idade2 5.6% 7,1% 5,8% 13,3%
% do Total 0,6% 2,9% 1,8% 2,4% 7,6%
Rz.Int-Info.Geral Contagem 9 38 29 17 93
% em $Raz.Interac 9,7% 40,9% 31,2% 18,3%
% em idade2 50,0% 54,3% 55,8% 56,7%
% do Total 5.3% 22,4% 17,1% 10,0% 54,7%
Rz.Int-Info.Excl Contagem 3 9 8 4 24
Rz.Int-Serv.Consum Contagem 2 12 8 3 25
% em $Raz.Interac 8,0% 48,0% 32,0% 12,0%
% em idade2 11,1% 17,1% 15,4% 10,0%
% do Total 1,2% 7,1% 4,7% 1,8% 14,7%
Rz.Int-Part.Evntos Contagem 2 23 6 5 36
% em $Raz.Interac 5,6% 63,9% 16,7% 13,9%
% em idade2 11,1% 32,9% 11,5% 16,7%
% do Total 1,2% 13,5% 3,5% 2,9% 21,2%
Rz.Int-F.P.Comuni Contagem 2 10 6 4 22
% em $Raz.Interac 9,1% 45,5% 27,3% 18,2%
% em idade2 11,1% 14,3% 11,5% 13,3%
% do Total 1,2% 5,9% 3,5% 2,4% 12,9%
Rz.Int-Inf.Nv.Produt Contagem 7 44 28 13 92
% em $Raz.Interac 7.,6% 47,8% 30,4% 14,1%
% em idade2 38,9% 62,9% 53,8% 43,3%
% do Total 4,1% 25,9% 16,5% 7,6% 54,1%
Rz.Int-Sub.Nv.Produt  Contagem 1 3 2 1 7
% em $Raz.Interac 14,3% 42,9% 28,6% 14,3%
% em idade2 5,6% 4,3% 3,8% 3,3%
% do Total 0,6% 1,8% 1,2% 0,6% 4,1%
Total Contagem 18 70 52 30 170
% do Total 10,6% 41,2% 30,6% 17,6%  100,0%

Porcentagens e totais tém respondentes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.



Anexo 10 - VRM Marcas (Redes Sociais Onde Esta Presente & Tipo de Oferta)

Tabulacao cruzada $RsPresenca*Tp.Ofrt.Principal
Tipo Oferta Principal

Bens e
Bens Servicos Servicos Total

Prensenca quais RS*  Rs.P- LinkdIn Contagem 3 9 4 16
% em SRsPresenca 18,8% 56,3% 25,0%
% em Tp.Ofrt.Principal 30,0% 69,2% 40,0%

% do Total 9,1% 27,3% 12,1% 48,5%

Rs.P- Twitter Contagem 5 11 7 23
% em $RsPresenca 21,7% 47,8% 30,4%
% em Tp.Ofrt.Principal 50,0% 84,6% 70,0%

% do Total 15,2% 33,3% 21,2% 69,7%

Rs.P- Facebook Contagem 10 13 10 33
% em SRsPresenca 30,3% 39,4% 30,3%
% em Tp.Ofrt.Principal  100,0%  100,0% 100,0%

% do Total 30,3% 39,4% 30,3%  100,0%

Rs.P- Instagram Contagem 7 13 9 29
% em SRsPresenca 24,1% 44,8% 31,0%
% em Tp.Ofrt.Principal 70,0%  100,0% 90,0%

% do Total 21,2% 39,4% 27,3% 87,9%

Rs.P- Corporate Blogs Contagem 2 3 0 5
% em SRsPresenca 40,0% 60,0% 0,0%
% em Tp.Ofrt.Principal 20,0% 23,1% 0,0%

% do Total 6,1% 9,1% 0,0% 15,2%

Rs.P- YouTube Contagem 8 13 9 30
% em $RsPresenca 26,7% 43,3% 30,0%
% em Tp.Ofrt.Principal 80,0%  100,0% 90,0%

% do Total 24,2% 39,4% 27,3% 90,9%

Rs.P- Snapchat Contagem 0 1 1 2
% em SRsPresenca 0,0% 50,0% 50,0%
% em Tp.Ofrt.Principal 0,0% 7.7% 10,0%

% do Total 0,0% 3,0% 3,0% 6,1%
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Anexo 11 - VRM Marcas (Forma dos Conteldos Utilizados nas Campanhas & Tipo de Clientes das
marcas)

Tabulacao cruzada $FormConteudo*Prin. Tp.Cliente

Principal Tipo Cliente

Outras
Empresas Cliente Final
(B2B) (B20) Total
Forma dos conteudos Cont.Forma- Videos Contagem 9 18 27
utilizados?*
% em $FormConteudo 33,3% 66,7%
% em Prin.Tp.Cliente 90,0% 78,3%
% do Total 27,3% 54,5% 81,8%
Cont.Forma- Jogos Contagem 2 0 2
% em $FormConteudo 100,0% 0,0%
% em Prin.Tp.Cliente 20,0% 0,0%
% do Total 6,1% 0,0% 6,1%
Cont.Forma- Talk Contagem 1 0 1
s ol % em $FormConteudo 100,0% 0,0%
% em Prin.Tp.Cliente 10,0% 0,0%
% do Total 3,0% 0,0% 3,0%
Cont.Forma- Fotografia Contagem 10 22 32
% em $FormConteudo 31,3% 68,8%
% em Prin.Tp.Cliente 100,0% 95,7%
% do Total 30,3% 66,7% 97,0%
Cont.Forma- Texto Contagem 6 15 21
% em $FormConteudo 28,6% 71,4%
% em Prin.Tp.Cliente 60,0% 65,2%
% do Total 18,2% 45,5% 63,6%
Cont.Forma- Formuldario  Contagem 3 1 4
% em $FormConteudo 75,0% 25,0%
% em Prin.Tp.Cliente 30,0% 4,3%
% do Total 9,1% 3,0% 12,1%
Total Contagem 10 23 33
% do Total 30,3% 69,7%  100,0%

Porcentagens e totais tém respondentes como base.

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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Anexo 12- VRM Marcas (Sector/Industria das marcas & Contetidos mais Utilizados nas Campanhas)

Tabulacao cruzada Ind.Sec.Act*$ContUtilizados

Conteudos utilizados®

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Conte.- Conte.- Conte.- Info. Conte.- C‘[’)ri‘\fﬁi._ Cgr?:rg'e_m. TC;’;‘,‘,?(';JP;‘,}'_ Conte.-
Cont.Geral. _ Cont. . Cont.Adpt. Produt/Servg Talent. /serv. Outra Total
Marca Utili/Reviews Descont. Media H Contrata.
Industria/sector Act.  Administracao Publica Contagem 1 0 0 2 2 0 0 1 2
% em Ind.Sec.Act 50,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 0,0% 9,0% 50,0%
% em sContUtilizados 3,8% 0,0% 0,0% 14,3% 7,4% 0,0% 0,0% 25,0%
% do Total 3,0% 0,0% 0,0% 6,1% 6.1% 0,0% 0.0% 3.0%  6.1%
Agricultura, ) Contagem 1 1 0 0 1 0 0 0 1
e, “ % em Ind.Sec.Act 100,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0.0%
% em SContUtilizados 3,8% 16,7% 0,0% 0,0% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0%
% do Total 3,0% 3,0% 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,0%
Actividades Financeiras  Contagem 0o 0 0o 0o 1 0o 0 0 1
QEREED % em Ind.Sec.Act 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0.0%
% em SContUtilizados 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0%
% do Total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3.0%
Comércio por Grosso e Contagem 5 1 4 3 5 1 1 0 s
Reak % em Ind.Sec.Act 100,0% 20,0% 80,0% 60,0% 100,0% 20,0% 20,0% 0,0%
% em $ContUtilizados 19,2% 16,7% 33,3% 21,4% 18,5% 25,0% 14,3% 0,0%
% do Total 15,2% 3,0% 12,1% 9,1% 15,2% 3,0% 3,0% 0,0%  15,2%
Restauragao/Bar Contagem 1 0 1 1 1 0 0 0 1
% em Ind.Sec.Act 100,0% 0,0% 100,0% 100,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
% em SContUtilizados 3,8% 0,0% 8,3% 7,1% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0%
% do Total 3,0% 0,0% 3,0% 3,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,0%
Saide e Actividades Contagem 2 1 0 0 1 0 0 0 2
Jedices % em Ind.Sec.Act 100,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%
% em $ContUtilizados 7,7% 16,7% 0,0% 0,0% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0%
% do Total 6,1% 3,0% 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,1%
A uv Tutar o, 307 vy vy 3.0 v, 3 5 14
Servicos Contagem 10 0 3 4 9 2
% em Ind.Sec.Act 71,4% 0,0% 21,4% 28,6% 64,3% 14,3% 21,4% 14,3%
% em SContUtilizados 38,5% 0,0% 25,0% 28,6% 33,3% 50,0% 42,9% 50,0%
% do Total 30,3% 0.0% 9.1% 12,1% 27,3% 6.1% 9.1% 6,1% | 42,4%
Telecomunicacoes e Contagem 4 2 2 3 5 1 3 L L]
fiormaica % em Ind.Sec.Act 80,0% 40,0% 40,0% 60,0% 100,0% 20,0% 60,0% 0,0%
% em $ContUtilizados 15,4% 33,3% 16,7% 21,4% 18,5% 25,0% 42,9% 0,0%
% do Total 12,1% 6,1% 6,1% 9,1% 15,2% 3,0% 9,1% 0,0% 15,2%
Transportes Contagem 2 1 2 1 2 0 0 1 2
% em Ind.Sec.Act 100,0% 50,0% 100,0% 50,0% 100,0% 0,0% 0,0% 50,0%
% em SContUtilizados 7,7% 16,7% 16,7% 7.0% 7,4% 0,0% 0,0% 25,0%
% do Total 6,1% 3,0% 6,1% 3,0% 6,1% 0,0% 0,0% 3,0% 6,1%
Total Contagem 26 6 12 14 27 4 7 4 33
% do Total 78,8% 18,2% 36,4% 42,4% 81,8% 12,1% 21,2% 12,1%  100,0%
Porc e totais tém como base.
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Anexo 13 - VRM Marcas (A sua organizagdo atualmente... & Nimero de Funcionarios das marcas)

Tabulacao cruzada $OrgActualmente*Num.Funcio

Nimero de Funcionarios

<50 de 50 a2 250 + de 250 Total
A sua organizacao Org.Act.-Promv.Marca Contagem 8 8 16 32
actualmente...®
% em $OrgActualmente 25,0% 25,0% 50,0%
% em Num.Funcio 100,0% 88,9% 100,0%
% do Total 24,2% 24,2% 48,5% 97,0%
Org.Act.-Pg/Gr.RS Contagem 6 9 15 30
% em $OrgActualmente 20,0% 30,0% 50,0%
% em Num.Funcio 75,0% 100,0% 93,8%
% do Total 18,2% 27,3% 45,5% 90,9%
Org.Act.-Prov.Frm. Contagem 6 7 13 26
Interac. %em SOrgActualmente  23,1% 26,9% 50,0%
% em Num.Funcio 75,0% 77,8% 81,3%
% do Total 18,2% 21,2% 39,4% 78,8%
0Org.Act.-Sm.Monotrzr Contagem 4 5 12 21
% em $OrgActualmente 19,0% 23,8% 57.1%
% em Num.Funcio 50,0% 55,6% 75,0%
% do Total 12,1% 15,2% 36,4% 63,6%
Org.Act.-Pesq.lde.Nvs. Contagem 3 3 6 12
Prats %em SOrgActualmente  25,0% 25,0% 50,0%
% em Num.Funcio 37.5% 33,3% 37.5%
% do Total 9,1% 9,1% 18,2% 36,4%
Org.Act.-Gr.Onl. Contagem 1 1 0 2
Consum.
% em $OrgActualmente 50,0% 50,0% 0,0%
% em Num.Funcio 12,5% 11,1% 0,0%
% do Total 3,0% 3,0% 0,0% 6,1%
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Anexo 14 - VRM Marcas (Razdo Interagdo & Tipo Cliente das marcas)
Tabulacao cruzada $Raz.Clientes*Prin.Tp.Cliente

Principal Tipo Cliente

Outras
Empresas Cliente Final
(B2B) (B20) Total
Razoes dos clientes® RzClien.-Compras Contagem 2 3 5

% em $Raz.Clientes 40,0% 60,0%

% em Prin.Tp.Cliente 20,0% 13,0%

% do Total 6,1% 9,1% 15,2%
RzClien.-Descnts Contagem 3 8 11

% em $Raz.Clientes 27,3% 72,7%

% em Prin.Tp.Cliente 30,0% 34,8%

% do Total 9,1% 24,2% 33,3%
RzClien.-DarOpin Contagem 1 10 11

% em $Raz.Clientes 9,1% 90,9%

% em Prin.Tp.Cliente 10,0% 43,5%

% do Total 3,0% 30,3% 33,3%
RzClien.-Sntr.Ligad Contagem 6 15 21

% em $Raz.Clientes 28,6% 71,4%

% em Prin.Tp.Cliente 60,0% 65,2%

% do Total 18,2% 45,5% 63,6%
RzClien.-Crit.Aval Contagem 6 12 18

% em $Raz.Clientes 33,3% 66,7%

% em Prin.Tp.Cliente 60,0% 52,2%

% do Total 18,2% 36,4% 54,5%
RzClien.-InfoGeral Contagem 8 15 23

% em $Raz.Clientes 34,8% 65,2%

% em Prin.Tp.Cliente 80,0% 65,2%

% do Total 24,2% 45,5% 69,7%
RzClien.-InfoExcl Contagem 3 9 12

% em $Raz.Clientes 25,0% 75,0%

% em Prin.Tp.Cliente 30,0% 39,1%

% do Total 9,1% 27,3% 36,4%
RzClien.-Serv.Consu. Contagem 4 10 14

% em $Raz.Clientes 28,6% 71,4%

% em Prin.Tp.Cliente 40,0% 43,5%

% do Total 12,1% 30,3% 42,4%
RzClien.-Part.Evnt Contagem 4 8 12

% em $Raz.Clientes 33,3% 66,7%

% em Prin.Tp.Cliente 40,0% 34,8%

% do Total 12,1% 24.2% 36,4%
RzClien.-Fz.Prt.Comuni Contagem 5 14 19

% em $Raz.Clientes 26,3% 73,7%

% em Prin.Tp.Cliente 50,0% 60,9%

% do Total 15,2% 42,4% 57.,6%
RzClien.-Info.Nvs.Prdt Contagem 3 13 16

% em $Raz.Clientes 18,8% 81,3%

% em Prin.Tp.Cliente 30,0% 56,5%

% do Total 9,1% 39,4% 48,5%
RzClien.-Sub.lds.Nv. Contagem 0 4 4
prils % em SRaz.Clientes 0,0% 100,0%

% em Prin.Tp.Cliente 0,0% 17.,4%

% do Total 0,0% 12,1% 12,1%

Total Contagem 10 23 33
% do Total 30,3% 69,7% 100,0%

Porcentagens e totais tém respondentes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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