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A proliferacdo da Internet e dos meios digitais despertou profundas
mudangas nos paradigmas de comunica¢do das marcas, sendo que a emergéncia dos
"social media" veio criar novas formas para estas estarem mais proximas dos
consumidores, comunicando e interagindo com estes. Uma das formas mais populares
de "social media" sdo as redes sociais como o Facebook, tendo sido esta a plataforma

escolhida para abordar no presente estudo.

Com novos canais de comunicacao disponiveis para as marcas, despertou-se
a curiosidade e o interesse em compreender melhor de que forma estes canais podem
afetar o valor percebido das marcas por parte dos consumidores. Como objeto de

estudo foram escolhidas as marcas de operadoras méveis em Portugal.

O presente estudo esta dividido em duas partes, sendo que numa fase inicial
foi realizada uma revisao bibliografica sobre os temas comunicacdo das marcas nos
social media, valor da marca, e as relagdes entre ambos. Numa fase seguinte foram

recolhidos dados com recurso a aplicacdo de questionarios e posterior analise.

Na andlise de dados foram realizados varios tipos de analise: analise
univariada, analise de fiabilidade, analise de correlacdo, andlise de regressao linear e

testes ndo-paramétricos.

Os resultados obtidos permitiram concluir que existe uma influéncia da

comunicacao das marcas no Facebook no valor percebido das mesmas.

Foi também possivel concluir que as variaveis da comunicacao no Facebook
como a personalizacdo e interacdo afetam especialmente a notoriedade e as
associacdes a marca, enquanto as variaveis entretenimento e moda demonstram
afetar positivamente a qualidade percebida, a lealdade a marca, e o valor global da

marca.

Palavras-chave: Social media; Redes sociais; Valor da marca.
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ABSTRACT

The proliferation of the Internet and digital media aroused profound changes
in the communication processes of the brands, and the emergence of "social media"
has created new ways for brands to be closer to consumers, communicating and
interacting with them. One of the most popular forms of "social media" are social

networks like Facebook, and this was the plataform of choice to adress in this study.

With new communication channels available for brands, awakened the
curiosity and interest to have a better understanding on how these channels may
affect the brand equity in the perspective of the consumers. The present study

analyzed brands of mobile operators in Portugal.

This study is divided into two parts: at an early stage was carried out a
literature review on brands communication in social media, brand equity, and the
relationships between them. In a next phase, data was collected using questionnaires

and then analyzed.

In data analysis various types of analysis were done: univariate analysis,
reliability analysis, correlation analysis, linear regression analysis and nonparametric

tests.

The results showed that there is an influence of brands communication on

Facebook in the their brand equity.

It was also possible to conclude that the communication on Facebook
variables as personalization and interaction especially affect the reputation and
brand associations, while the variables entertainment and fashion showed to

positively affect the perceived quality, brand loyalty, and the overall brand equity.

Keywords: Social media; Social networks; Brand equity.
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1. INTRODUCAO

Na sec¢do de introducdo sdo apresentados e clarificados todos os passos a

desenvolver e realizar ao longo da dissertacdao de mestrado.
1.1. Descri¢ao da dissertagao

Numa altura em que a Internet desempenha um papel cada vez mais
relevante nas estratégias de comunicacdo e marketing das empresas, é importante
compreender como utilizar as ferramentas digitais de forma a ser possivel criar mais
valor para as marcas. Assim, na presente dissertacdo de mestrado, o tema que se
propde trabalhar é a “Influéncia da comunicacao no Facebook na percepc¢ao de valor
das marcas” sendo que se pretende abordar as interpretacdes dos consumidores
relativamente a forma como as marcas comunicam na Internet através das
plataformas de “social media”, mais concretamente da rede social Facebook,

utilizando-se como objeto de estudo o caso das operadoras méveis em Portugal.

No final da dissertacdo espera-se entdo conseguir compreender se existe
influéncia da comunica¢do nos "social media", mais concretamente na rede social
Facebook, no valor percebido das marcas por parte dos consumidores. No caso de ser
provada a influéncia, espera-se também conseguir evidenciar quais os factores da
comunicacao das marcas no Facebook que mais podem contribuir para acrescentar

valor as mesmas.
1.2. Tipo de tese

Atendendo ao fato de que cada tipo de tese é caracterizado por determinadas
especificidades, interessa entdo definir qual o tipo de tese a ser desenvolvido, sendo
que os diferentes tipos sdo: dissertac¢do, projeto profissional e estagio profissional. No
presente trabalho, o tipo de tese a realizar sera uma dissertacao, na medida em que se
procura responder a um problema tedérico préviamente formulado, com base no

meétodo cientifico.

Nuno Filipe Baptista da Costa 11
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1.3. Problematica

Os processos de comunicagdo das empresas orientados para os
consumidores sofreram grandes alteragdes com a proliferacdo da Internet e dos
meios digitais, passando-se de um mondlogo, em que as empresas comunicavam para
os seus consumidores, para um didlogo, em que as empresas podem agora comunicar
com os seus consumidores e interagir com estes (Rakic & Rakic, 2014). As novas
tecnologias vieram alterar a forma como os individuos interagem entre si e com o
mundo (Jackson, 2010 citado por Rakic & Rakic, 2014).

Bruhn, Schoenmueller & Schafer (2012) defendem que tanto a comunicagdo
tradicional como a comunicacdo digital, sendo esta ultima baseada essencialmente
nos “social media”, exerce um impacto significativo sobre o valor das marcas.
Também para Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013) as redes sociais merecem lugar de
destaque como ferramenta para criacdo de valor para as marcas. Fulgoni & Lipsman
(2015) reforcam que a comunicagao digital através de redes sociais ajuda na criagdo
de notoriedade, interesse, consideracao, e pode influénciar a decisdo de compra de
uma variedade de produtos e/ou servigos.

E neste sentido que se pretende analisar a influéncia da comunicagio nos
“social media” por parte das marcas na percep¢ao do valor das mesmas por parte dos
consumidores, procurando-se compreender melhor quais os aspetos da comunicagao
nestes meios que devem ser trabalhados para um melhor desempenho no que

concerne ao valor da marca ou “brand equity”.
1.4. Pergunta de partida

Através do presente estudo pretende-se obter resposta a seguinte questao:

- Qual a influéncia da comunica¢do das marcas no Facebook no valor

percebido das mesmas por parte dos consumidores?

Nuno Filipe Baptista da Costa 12
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1.5. Objetivos a atingir

A resposta a pergunta de investigacdo vai permitir formular conclusdes, que
permitam compreender e explicitar qual a influéncia real da comunicacao das marcas
no Facebook na percepg¢do do seu valor pelos consumidores, bem como definir quais
as praticas que sdo bem aceites e que devem ser utilizadas, e quais as que podem ter

um impacto negativo e que devem ser evitadas.
1.6. Metodologia

Nesta fase serdao definidos aspetos como o paradigma, a estratégia de
investigacdo, os instrumentos a utilizar, bem como as técnicas para recolha e analise

de dados.

- Paradigma: Positivismo;
- Estratégia de investigacdo: Inquérito por questionario;
- Instrumentos: Questionario;
- Técnica de recolha de dados: Entrevista presencial face-to-face;

- Técnica de analise: Andlise estatistica descritiva, bivariada e multivariada.

O presente estudo utilizara um método exploratério. Os dados primarios
serdo obtidos através de um questionario presencial, dirigido a clientes de marcas de
operadoras méveis em Portugal que conhecam a pagina de Facebook das mesmas,
procurando-se compreender qual a influéncia da comunica¢do destas marcas na rede

social Facebook no seu valor percebido.

A andlise dos dados recolhidos sera realizada com recurso ao software
Sphinx Léxica V5 (analise univariada) e ao software SPSS versdao 22 (analise de

confiabilidade, analise de correlacdo, analise de regressao e testes nao parameétricos).

Nuno Filipe Baptista da Costa 13
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2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta fase do trabalho sera realizada uma revisao sistematica da literatura de
forma a compreender melhor a problematica abordada, sendo que num primeiro
momento sera analisada a tematica da comunicacdao das marcas nos “social media” e
especial atencao a rede social Facebook, num segundo momento a tematica relativa
ao valor da marca e “brand equity” e num terceiro momento, a relacdo existente entre

ambos os temas na literatura examinada.

2.1. Comunica¢ao das marcas nos “social media”

/4

A comunicacdo é uma das principais formas para gerar opinido publica,
sendo esta necessaria para assegurar relacdes eficazes entre as empresas e os
consumidores (Jucaityté & Mascinskiené, 2014). Para os autores, numa perspetiva
contemporanea de marketing, a qualidade e eficdcia da comunicagao é tdo importante

como o préprio produto, o seu preco ou os seus canais de distribuicao.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias, instalou-se uma nova era no
que toca a comunicag¢do, sendo necessario melhorar e adaptar as comunicagdes de
marketing face as mudancas que se fazem sentir (Jankovic, 2012). Os processos de
comunicacdo das empresas orientados para os consumidores sofreram grandes
alteracdes com a proliferacdo da Internet e dos meios digitais, passando-se de um
monologo, em que as empresas comunicavam para os seus consumidores, para um
didlogo, em que as empresas podem agora comunicar com os seus consumidores e
interagir com estes (Rakic & Rakic, 2014).

Para Rakic & Rakic (2014), nos tempos atuais, os consumidores comportam-
se de formas diferentes, seguem diferentes meios de comunicagdo, em momentos e
contextos diferentes. Blanchflower & Watchravesringkan (2014) completam,
afirmando que a sele¢do dos meios a utilizar na comunica¢ao tem influencia nas
atitudes formadas pelos consumidores perante uma marca. Os consumidores mais
tradicionais prestam mais atencdo a comunica¢ao através dos meios tradicionais,

enquanto os consumidores mais orientados para os meios digitais focam as suas

Nuno Filipe Baptista da Costa 14
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atencdes na comunica¢do digital e nas interacdes em tempo real, através de
dispositivos moéveis como computadores, tablets e smartphones (Rakic & RakKic,
2014). Neste sentido, quanto melhor as empresas compreenderem de que forma cada
canal de comunicacdo pode influenciar os consumidores, melhor conseguirdo

valorizar as suas marcas (Fulgoni & Lipsman, 2015).

Brennan (2010, citado por Rakic & Rakic, 2014) afirma que “Web 2.0” é o
termo usado para descrever o conceito da evolucdo da internet de um ambiente
estadtico e de comunicacdo unidirecional para um ambiente interativo e de
comunicacao bidirecional, onde os utilizadores podem comunicar, partilhar, e criar

conteudos em tempo real.

Nos ultimos anos, aliado ao desenvolvimento da “Web 2.0”, o fenémeno
“social media” emergiu como um novo componente da comunicacao integrada de
marketing, tendo o seu ponto forte na possibilidade de criacdo de relacionamentos
mais proximos entre as marcas e 0s consumidores, e no aspeto de possibilitar a
geracdo de conteuidos por parte dos mesmos (“user-generated content”) (Mangold &

Faulds, 2009).

Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte (2010, citados por Levy & Gvili, 2015)
referem que a internet e as evolugcdes tecnolégicas mudaram a dindmica da
comunicacao "boca-a-boca", criando novas formas de conexdo entre individuos e
empresas, através de ferramentas como o e-mail, foruns, blogs, wikis, sites de
recomendacoes, redes sociais, entre outros. A internet veio entao permitir o "boca-a-
boca" digital, que abrange desde a comunica¢do de "um-para-um" até a comunicagao

"de todos para todos".

Os "social media" sdo entdo um vasto leque de plataformas digitais
possibilitadas pela internet enquanto canal de comunicagdo, que permitem aos
utilizadores se tornarem criadores ativos de contetidos, comunicar uns com os outros
ativamente e criar e trocar diversas informacdes. Através dos “social media” ocorre
uma democratizagdo do contetido, sendo que os utilizadores podem criar e partilhar

informacao, estando esta aberta a comentarios e criticas, facilmente acessiveis para
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muitos outros utilizadores de todo o mundo, com culturas e opinides diversas
(Jucaityté & Mascinskiené, 2014).

Rakic & Rakic (2014) abordam o conceito de “prosumer”, segundo o qual os
consumidores assumem um papel determinante nos processos de producdo de
conteidos de marketing, sendo eles préprios capazes de criar contetidos e de
fornecer informagdes relevantes quanto as marcas através de diversas interagdes.
Solomon (2013) define marketing de contetido como o processo de criagdo e
distribuicao de conteudo relevante e util para atrair, conquistar e interagir com um

determinado publico-alvo.

Denys & Mendes (2013) afirmam que os "social media", bem como a internet
em geral, passaram a integrar a rotina de vida dos consumidores, tendo estes uma
presenca e envolvimento cada vez maior nestes meios, ocupando-lhes uma parte
significativa do seu tempo. Assim, deu-se uma crescente importancia a integracdo das
plataformas de “social media” nas estratégias de marketing e comunicacdo das
empresas, como forma de inserir, movimentar e desenvolver atividades para as suas
marcas que as coloquem mais proximas dos seus publicos-alvo (Zauner, Koller & Fink

(2012), Denys & Mendes (2013)).

Num ambiente competitivo, é entdo necessario que as empresas se adaptem
cada vez mais as novas tecnologias e adotem um processo de digitalizacdo,
especialmente no que diz respeito a comunicagdo. A digitalizacdo dos consumidores,
dos media e do ambiente envolvente afeta a costumizacao das comunicag¢des, do
marketing, e do negdcio como um todo. Para que possam implementar uma estratégia
digital no que concerne as comunica¢des de marketing, € necessario que as empresas
tenham formacdo e orientagdo para os novos meios, havendo predisposi¢cdo para a
comunicacdo em tempo real e para a digitalizacdo de contetdos. (Rakic & Rakic,
2014).

Os autores Jucaityté & Mascinskiené (2014) alertam para o facto que, antes
de aplicar estratégias de comunicacdo nos "social media" ao seu portefélio de

marketing, as empresas devem considerar todos os canais de comunicacdo com os
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seus publicos-alvo, procurando saber quais os mais adequados e eficazes, e criando
mensagens comunicacionais atrativas e aceitaveis.

Rakic & Rakic (2014) consideram ainda que os consumidores tém diferentes
abordagens no que concerne as comunica¢des de marketing nos “social media”, sendo
que alguns observam passivamente as promocoes e interacdes realizadas pelas
empresas, enquanto outros sao participantes ativos nas interacdes com as

organizagoes, em tempo real.
2.1.1. Formas de “social media”

Uma grande parte da populacdo mundial jA conhece o conceito de “social
media” e o numero de utilizadores conectados através da Internet e das diversas
plataformas é ja bastante elevado, sendo um tema integrado na realidade dos tempos
atuais que desperta a necessidade de compreender cada vez melhor este fenémeno
(Zauner et al, 2012). Neste sentido, importa entdo clarificar as varias formas de

“social media” existentes.

Segundo McGriff (2012), o vasto leque de diversos "social media" é
principalmente constituido pelo e-mail, as mensagens instantaneas e chats, websites,
blogs, sites de videos online (como o YouTube), comunidades online, foruns e redes

sociais (como Facebook e Twitter).

Também para Magnold & Fraulds (2009), o termo “social media” abrange uma
diversidade de plataformas online de partilha de informagao sob diversos formatos,

tais como:

- Blogs;

- Forans de discussao e salas de “chat”;

- Sites de “reviews” e “ratings” de servigos e produtos;

- Sites de partilha de contetidos criativos (como o YouTube e o Flickr);
- Sites colaborativos, como a Wikipedia;

- Sites de “microblogging” como o Twitter;
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- Sites de redes sociais, como o Facebook, MySpace, Friendster.

O rapido crescimento e adog¢do dos "social media" entre os consumidores e as
empresas é um fendmeno global, sendo que o formato mais adotado de "social media"
no que se refere ao marketing sdo os sites de redes sociais (Leonard, 2013 e Nielsen,

2012 citados por Blanchflower & Watchravesringkan, 2014).

Boyed & Ellison (2008, citados por Blanchflower & Watchravesringkan, 2014)
descrevem as redes sociais como espacos digitais onde é possivel a comunicacdo

entre membros, numa plataforma virtual.

Também para Matthews, Son & Watchravesringkan (2014) uma das formas de
criar relagdes proximas e emocionais entre as marcas e os consumidores numa
perspetiva de “social media” sdo o uso dos sites de redes sociais, como através do
desenvolvimento de uma pagina de fds da marca na rede social Facebook, criando e
partilhando contetudos atrativos, relevantes e interativos. Este tipo de estratégia,
segundo Muniz & O’Guinn (2001) citados por Matthews et al. (2014) pode ajudar na
criacdo de comunidades da marca, onde os membros com fortes indices de
preferéncia por uma marca podem criar aliancas e interagir entre si e com as proprias

marcas.

Arthur (2010) citado por Araujo (2013) afirma que a rede social Facebook é
uma das plataformas de rede social na internet mais popular nestes ultimos anos,
sendo mesmo conhecida como a maior rede social do mundo e, para Henry & Harte
(2012), numa rede social como o Facebook, por exemplo, os envolvimentos e as
interagdes possiveis entre os consumidores e uma marca sdo varias e numerosas,
incluindo as visualizacdes da pagina, dos “posts”, os “gostos” da pagina e dos seus
conteudos (textos, imagens, audio), os comentdrios e as partilhas. Estas interacdes
envolvem o consumo e a partilha de conteldos, pelo que os autores Henry & Harte
(2012) sugerem quatro categorias que caracterizam os niveis de envolvimento dos

consumidores com uma marca, numa rede social:

1. “Post impressions” - que se refere as visualizagdes dos contetudos partilhados por

uma marca,;
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2. “Page impressions” - que se refere as visualizagoes das paginas de uma marca num

determinado “social media”;

3. “Personal actions” - que envolve o consumo dos conteddos de uma marca através

de a¢des como cliques em fotografias, videos ou ligagoes;

4. “Public actions” - que se se refere a partilha social de contetidos gerados pelas
marcas no meio digital, através de “gostos” e comentarios num determinado contelddo
partilhado pela marca, que se pode traduzir no aumento das visualizagdes e na
transmissdo a outros utilizadores desses mesmos comentarios, “gostos” e diversas

outras interagoes.

Kim & Ko (2010) consideram que os fatores que constituem as atividades de
marketing e comunicagdo nos “social media” sdo o entretenimento, a personalizagdo,

a interacdo, a moda e o boca a boca.

O uso das redes sociais por parte das empresas, em particular através das
paginas das suas marcas nas redes sociais, sdo atualmente considerados como
elementos essenciais na estratégia de marketing das empresas, sendo que as paginas
das marcas (ou paginas de fas) permitem aos consumidores aceder a informacao
sobre as marcas, bem como servir de ferramenta para permitir a interacdo entre uma

marca e os seus consumidores (Blanchflower & Watchravesringkan, 2014).

Segundo Zauner et al. (2012), algumas redes sociais como o Facebook, Twitter
e Google+ desenvolveram-se de tal forma que se tornaram numa tematica de relevo

no que concerne tanto a vida privada individual como as atividades empresariais.

Para Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013), as redes sociais sdo um elemento
que representa uma alteragdo nos processos de comunica¢do das marcas. Os autores
focam trés aspetos na comunicagdo em redes sociais, sendo estes a comunicacao das
marcas para os consumidores, a comunica¢do entre os préprios consumidores, e a
comunicacdo dos consumidores para a marca, que representa a existéncia de

feedback.

De acordo com Zauner et al. (2012), ao haver uma comunicac¢do ativa entre os

membros de redes sociais como o Facebook através de grupos de fas, por exemplo, é
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possivel que estes membros funcionem como repercussores das mensagens da marca
e que possam auxiliar os marketers na difusdo das mensagens dentro dos proprios
grupos de consumidores e também na atracdo novos membros. Ao identificar e
segmentar estes consumidores ativos na promoc¢do da marca, as empresas podem
aumentar o impacto das suas atividades de marketing e aumentar a relacdao custo-
beneficio das suas atividades de comunicacdo através das redes sociais. Estes
consumidores que promovem as marcas através do “boca-a-boca” podem mesmo
tornar-se co-criadores do valor compreendido de uma marca dentro do seu grupo de

contatos.

Blanchflower & Watchravesringkan (2014) acrescentam também que as
empresas, ao selecionar uma rede social para desenvolver uma pagina das suas
marcas, devem ter em atencao as caracteristicas dessa mesma rede de forma a que
possam ir de encontro as motivacdes e expetativas dos consumidores, criando
paginas de fas com conteudos relevantes, informativos e também com um cariz de
entertenimento. Por outro lado, existe uma relacdo direta entre as atitudes dos
consumidores perante uma rede social e a pagina de uma marca nessa mesma rede

social.
2.1.2. Vantagens dos “social media”

A comunicagdo nos “social media” aporta diversas vantagens para as
empresas, entre elas a criacdo de notoriedade, interesse, consideracao, e influéncia
na decisao de compra de uma variedade de produtos e/ou servicos (Fulgoni &

Lipsman, 2015).

Também para Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013) os “social media”
oferecem varias vantagens, que passam pela capacidade de chegar aos consumidores
na sequéncia da procura destes por infomacgao, podendo-se assim aumentar o grau de
conhecimento da marca, criar associagdes favoraveis e também criar ligacdes de
longo prazo entre as marcas e os consumidores.

Com o enorme alcance e capacidade de segmentacdo oferecida pelos “social

media”, as empresas e marcas ao utilizar estas ferramentas de forma adequada
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podem conseguir atingir os consumidores de forma mais eficiente e efetiva, através
de comunicag¢des organicas e/ou pagas que, posteriormente, possam ser ampliadas
pelos receptores das mensagens, tanto no mundo digital como no mundo real

(Fulgoni & Lipsman, 2015).

As aplicacbes dos "social media" dao as empresas a possibilidade de comunicar
com maiores grupos-alvo de forma direta, criando e melhorando a imagem das suas
marcas, mantendo relagdes positivas com os consumidores, com custos
significativamente mais baixos quando comparados com os meios tradicionais
(Jucaityté & Mascinskiené (2014), Blanchflower & Watchravesringkan (2014)).
Jucaityté & Mascinskiené (2014) enaltecem também vantagens como a comunicagao
bidirecional, a formac¢do de diversas comunidades virtuais com interesses distintos, e
a possibilidade para as empresas de chegar de forma mais proxima e eficiente juntos
dos seus publicos-alvo. Karamian, Nadoushan & Nadoushan (2015) acrescentam que
os “social media” se tornaram num veiculo mais fidedigno de informacao que as
ferramentas tradicionais de marketing utilizadas pelas empresas.

Para Dailey (2009, citado por Jucaityté & Mascinskiené, 2014) existem
diversos beneficios para as empresas ao integrarem a comunica¢dao nos "social
media" no seu leque de atividades de comunicagdo, permitindo-lhes aumentar a
notoriedade da marca e criar relacdes mais fortes e proximas com os consumidores e
simpatizantes das marcas, encorajando o uso de novos canais de comunica¢do e
facilitando a gestdo da reputacdo das empresas e marcas, tornando-as mais
competitivas.

Através dos “social media”, as marcas podem ainda aumentar a notoriedade
das atividades que desenvolvem bem como dos eventos que promovem ou aos quais
se associam, criando e mantendo relacionamentos mais préximos com os seus
clientes e consumidores, podendo monitorizar de forma mais facil as experiéncias e
opinides destes e melhorar o desempenho das suas marcas de forma constante, com
base nestas interacdes (O’Reilly & Musser (2006, citados por Jucaityté &
MasScinskiené, 2014)).
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Fulgoni & Lipsman (2015) abordam o efeito “boca-a-boca” e referem que o
seu impacto numa teve hipotese de ser avaliado de forma correta pelas empresas até
ao surgimento dos “social media”. Com as ferramentas digitais, tornou-se possivel ver
0 que as pessoas dizem sobre uma determinada marca, produto ou servico e avaliar
essas opinides e informag¢des numa perspetiva de marketing.

O avang¢o das tecnologias no que respeita aos dispositivos moéveis como
smartphones e tablets é outro dos aspetos que solidifica o impacto dos “social media”,
sendo que a tendéncia é que os contetildos de marketing e processos de comunicacao
das marcas se tornem cada vez mais interativos. O desenvolvimento de diversas
aplicagdes de “social media” para os dispositivos mdveis leva a que as interacdes
entre os publicos e as marcas sejam realizadas em qualquer local, a qualquer
momento. (Kirk, Chiagouris, Lala & Thomas (2015), Yadav, Joshi & Rahman (2015)).

O uso dos “social media” através de aplicagdes para dispositivos moéveis
permite as empresas enviar mensagens de marketing de uma forma mais focada e
especifica, consoante o momento ou localizacdo concreta do publico a abordar. Desta
forma, os processos de comunicacdo de marketing das empresas podem tornar-se

mais eficientes (Yadav et al., 2015).

2.1.3. As ameacas dos “social media”

Segundo Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013), a presenca dos consumidores
no meio digital significa que estes passam a ter maior poder de influéncia na
expressao da marca, podendo contribuir para a construcao, divulga¢do, promocao e
representacao da mesma. Assim sendo, os autores alertam que a presenca as marcas
nos “social media” exige maior integridade nas ac¢des de branding e maior
responsabilidade no processo de comunicagdo com os consumidores.

A emergéncia das plataformas digitais de "social media" veio aumentar o
poder dos consumidores de se pronunciarem relativamente a uma dada marca, pelo
que, apesar dos efeitos positivos associados a estas novas plataformas, as
consequéncias negativas podem também ser elevadas quando as marcas e os seus
produtos ou servigos ndo correspondem as expetativas dos consumidores e, de certa

forma, os desiludem. (Zauner et al. (2012), McGriff (2012)).
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Visto que o ambiente digital pode ligar instantaneamente vastas redes de
pessoas, ainda que dispersas geograficamente, cada acontecimento e fenémeno de
“boca-a-boca” que se da nos meios digitais tem o poténcial de atingir bastantes
pessoas a grande velocidade (Fulgoni & Lipsman, 2015).

McGriff (2012) reforga a proliferacdo do ativismo dos consumidores, sendo
que o ambiente de comunicacdo bidirecional pode ter efeitos ndo apenas de feedback
e interagdes positivas, mas também de disseminacdo de mensagens negativas e
ameacadoras para as marcas. O autor acrescenta ainda que as informagdes negativas
relativamente as marcas sdo mais propicias a rapida disseminacdo que as
informacdes positivas, especialmente nos meios digitais onde a mensagem se
repercute a grande velocidade e com baixo grau de controlo por parte das empresas.
Desta forma, é importante ter especial atencdo ndo apenas as diversas vantagens da
comunicacao nos “social media” mas também aos possiveis efeitos adversos que a

disseminacdo de informacao negativa nessas plataformas pode ter sobre as marcas.

2.1.4. Sintese conclusiva

De um modo geral, pode concluir-se que as novas tecnologias vieram alterar o
paradigma de comunicacdao das marcas, sendo que no meio digital esta tem a sua
expressdo assente especialmente nas diversas plataformas de “social media”. Estas
plataformas sdao cada vez mais utilizadas pelas empresas enquanto canais de
comunicacdo com grande poténcial para a criacdo e manutencdo de relacdes e
interagdes com os publicos, que cada vez mais aderem a estes canais, permitindo uma
abrangéncia global e, simultaneamente, direccionada e segmentada.

Existem vdarias formas de “social media”, como websites, blogs, sites de
partilha de contetidos criativos, comunidades online, forins, redes sociais, entre
outras.

Importa também referir que uma das formas mais populares de “social media”
utilizados pelas marcas sdo as redes sociais como o Facebook, por exemplo, e que
apesar de as interacdes ndo resultarem diretamente na venda de produtos ou
servicos, sdo extremamente relevantes para a construcao de relagdes proximas entre

os consumidores e as marcas, através de processos de comunicacdo bidireccionais.
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de notoriedade, maior grau de interagdo com os publicos, estimulo do envolvimento
dos consumidores e a criacdo e manutencdo de relacoes de longo-prazo com estes
que permitam a satisfacdo das necessidades dos mesmos, bem como das necessidades
das préprias marcas.

Por fim, é necessario ter em atencao que os efeitos dos “social media” podem
também por vezes ser adversos, pois a repercussdao de mensagens no meio digital é
muito rapida e abrangente e, em casos de insatisfacdo perante as marcas, a difusdo de

mensagens e ideias negativas pode ter um impacto muito negativo.
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2.2. Valor da marca

Para Vernuccio (2014), num ambiente empresarial competitivo e sobre as
pressdes que a revolucdo digital veio exercer, as marcas através da sua identidade,
imagem e reputacdo tornaram-se o centro das atengdes no que concerne a construcdo
de relagdes valiosas e duradouras entre as empresas e as diversas partes

interessadas.

A criacdo de uma marca e do seu posicionamento é uma tarefa complexa, que vai
desde a criacdo da identidade dos elementos da marca como o nome, logétipo,
simbolo, cores, marca, entre outros atributos para a percepcao dos consumidores, até
ao uso de diversas ferramentas de comunicacdo de marketing, sendo assim a gestdo
das marcas bastante vincada pela gestdo dos valores associados a estas (Jankovic,

2012).

Para Gherghina (2014), as marcas desempenham um importante papel na mente
dos consumidores, e é por isso que os profissionais de marketing devem estar atentos
a forma como as marcas se posicionam, e a forma como os consumidores criam uma

imagem das marcas atendendo a maneira como estas comunicam.

Aaker (2006, citado por Jankovic, 2012) defende que a identidade de uma marca

pode ser definida segundo quarto perspetivas:

- A marca como um produto, ou seja, a gama de produtos de uma determinada
marca, os seus atributos, a relacdo qualidade-preco, os segmentos-alvo, os

utilizadores e o pais de origem;

- A marca como uma organizacao, isto é, os atributos organizacionais da empresa

que detém a marca;

- A marca enquanto uma pessoa, que se traduz pela personalidade da marca e a

relacdo estabelecida entre a marca e o consumidor;

- A marca como um simbolo, que consiste nas imagens visuais, mensagens e

histérias e associacdes relacionadas com a marca.
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Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013) acresenta que a marca é um dos elementos
mais importantes no que toca a criagcdo de vantagem competitiva para as empresas.
Por sua vez, Siabato & Oliva (2014) definem a marca como um ativo intangivél das
empresas que estas devem gerir de forma a aumentar o seu valor no mercado, tendo
em conta que a marca se tornou cada vez mais numa importante ferramenta de

gestao para as empresas de qualquer tamanho e sector.

Para Mathew, Thomas & Injodey (2012), o valor da marca ou “brand equity”
sempre foi e serd uma area de interesse para os profissionais de marketing, sendo
que todos os esforcos de marketing das empresas sdo, de forma direta ou indireta,

direccionados para o desenvolvimento e criacdo de valor para as suas marcas.

Segundo Zauner et al. (2012), numa perspetiva de oferta, o valor da marca pode
ser definido como o valor de um produto ou de uma marca pertencente aos ativos de
uma determinada empresa. JA numa perspetiva de procura, o valor percebido de uma
marca refere-se a diversos atributos que os consumidores percepcionam
relativamente a um produto ou uma marca pertencente a uma dada empresa. Assim, a
medicao do valor das marcas pode ser feita com base em diferentes perspetivas,
sendo estas a perspetiva financeira, que mede os beneficios monetarios que a marca
proporciona e pode ser realizada com apoio em informacao interna da empresa e do
mercado; e com base no enfoque no cliente numa perspetiva de marketing, sendo o

valor da marca atribuido pela perce¢ao dos consumidores. (Siabato & Oliva, 2014).

Segundo Kapferer (1998, citado por Pinheiro, 2013), a marca apenas tem valor

para uma empresa quando este valor é percebido pelo consumidor.

A importancia da valorizacdo das marcas passa pelos beneficios econémicos, de
satisfacdo e de qualidade, entre outros. Assim, as empresas devem medir o valor das
suas marcas de forma a conhecer a perspetiva dos consumidores perante um
determinado produto ou servico a adquirir, permitindo assim as empresas gerir de

forma adequada o desempenho das suas marcas. (Siabato & Oliva, 2014).

Aaker (1996, citado por Blanchflower & Watchravesringkan, 2014) define "brand

equity” como um ativo intangivel associado a uma determinada marca, definido pelo
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consumidor através da sua satisfacdo perante essa mesma marca, sendo esta

desenvolvida através das suas experiéncias e perce¢des acerca da marca.

O valor percebido de uma marca, segundo Zauner et al. (2012) pode ser definido
através de varidveis funcionais, econdémicas, emocionais e sociais. Estas variaveis sao
percepcionadas e interpretadas pelos individuos ao consumirem uma determinada
marca.

Segundo Rong & Sarigollu (2014) o valor da marca é construido principalmente
através das experiéncias dos consumidores com a marca, isto é, com os seus produtos
ou servicos. Os autores acrescentam também que a publicidade desempenha um
papel fundamental no que concerne a experiéncia de uso de uma determinada marca.

As manifestagdes negativas por parte dos consumidores podem baixar o valor da
marca, pois caso ndo sejam bem geridas pelas empresas, podem resultar na perda de
reputacdo e lealdade, criagdo de imagem negativa da marca, e consequentes quedas
nos lucros (McGriff, 2012).

Existem diversas defini¢des de “brand equity” ou valor da marca na literatura, no
entanto no contexto da presente dissertacdo as mais relevantes sdo as que tém maior
enfoque no consumidor, sendo que se vai abordar a percep¢ao do valor da marca na

Otica do consumidor.

Definicoes de “brand equity” ou valor da marca, na perspetiva do consumidor

Aaker (1991, citado | Conjunto de ativos e passivos relacionados com uma marca, o
por citado por | seu nome e o seu simbolo, que adicionam ou subtraem valor
Siabato &  Oliva, | a0 produto/servico de uma empresa para o0sS seus

2014). consumidores.

Keller (2007, citado | O valor da marca é criado quando o consumidor tem alto
por Siabato & Oliva, | nivel de consciéncia e conhecimento da marca, tendo também
2014). algumas associagoes fortes, favoraveis e inicas na sua mente

perante a marca.
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Kotler &  Keller
(2012, citados por
Siabato &  Oliva,
2014).

O valor da marca define-se pelo efeito diferencial que
provoca o conhecimento da marca e a resposta dos
consumidores aos esforcos de marketing realizados pelas

empresas, no sentido de promover as suas marcas.

0 modelo de “brand equity” proposto por Aaker (1991, citado por Siabato &

Oliva, 2014) é um dos fundamentos tedricos mais aceites em todo o mundo no que

concerne a tematica da medicdo do valor das marcas, e também por ser um modelo de

medicdo de “brand equity” com enfoque exclusivo no consumidor, sendo a percep¢ao

deste quanto ao valor das marcas um dos objetos de estudo da presente dissertagao.

Neste sentido, o modelo de Aaker (1991, citado por Siabato & Oliva, 2014) consiste

em cinco diferentes dimensdes que permitem medir e estimar o valor das marcas.

Modelo de “Brand Equity” de Aaker (1991)

Brand loyalty

(Lealdade a marca)

Aaker (1991, citado por Siabato & Oliva, 2014)
considera a lealdade a marca como a principal
dimensdo a ter em conta na mediacao do seu valor,
sendo a lealdade a marca definida como o “apego”

que o consumidor sente perante uma marca.

Brand associations

(AssociagcOes a marca)

As associagcOes a marca sdo a base para a decisao de
compra e lealdade a marca, segundo Aaker (1991,
citado por Siabato & Oliva, 2014). Kotler e Keller
(2012, citados por Siabato & Oliva, 2014)
acrescentam que as associacdes a marca consistem
em pensamentos, sentimentos, percepg¢oes, imagens,

experiéncias e atitudes relacionadas com a marca.
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A qualidade percebida, segundo Aaker (1991, citado
. . por Siabato & Oliva, 2014) faz referéncia a
Percieved quality

percepcao que o consumidor tem da qualidade

(Qualidade percebida da global de um produto relativamente ao que é o seu

marca) ‘. : \ .
propésito, e relativamente as  alternativas

concorrénciais existentes no mercado.

Aaker (1991, citado por Siabato & Oliva, 2014)

define a notoriedade da marca como a capacidade
Brand awareness
de recordacdo e reconhecimento, por parte dos

(Notoriedade da marca) consumidores, conseguindo identificar uma marca

através do seu nome, simbolos ou logotipo.

Aaker (1991, citado por Siabato & Oliva, 2014)

. define os outros ativos da marca como ativos que

Other proprietary assets

possam ser protegidos, como as patentes, marcas

(Outros ativos da marca) . ~ . e s
registadas, relagdes com os canais de distribuicao,

entre outros.

Buil, Chernatony & Martinez (2008, citados por Blanchflower & Watchravesringkan,
2014) também definem o valor da marca como um constructo multidimensional que
consiste essencialmente em cinco dimensoes, sendo estas a lealdade a marca, a
qualidade percebida, a notoriedade da marca, as associagdes a marca e outros ativos
proprios da marca. Os autores referem ainda que em muitos estudos sao excluidos
das medi¢bes de valor da marca os outros ativos proprios, sendo que a maioria dos
consumidores nao tem conhecimento desses mesmos ativos.

Para Yoo, Donthu & Lee (2000) o valor da marca pode ser medido através da
avaliacdo de dimensdes como a qualidade percebida, a lealdade a marca, a
notoriedade e associa¢des a marca. A autora aborda também o valor global da marca
(“overall brand equity”), que pode ser descrito como uma percep¢do mista de todas

as dimensoes.
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2.2.1. Qualidade percebida
Para Loureiro (2013), quando a qualidade percebida de uma marca é elevada,
podera ser critério para o consumidor escolher uma determinada marca em
detrimento das suas concorrentes. Assim, quanto maior for a qualidade percebida

pelos consumidores relativamente a uma marca, maior sera o aumento do valor da

marca.

2.2.2. Lealdade a marca

Aaker (2011, citado por Ulfat, Muzaffar & Shoaib, 2014) define a lealdade dos
consumidores a uma marca como a proporg¢ao de vezes que os consumidores repetem
a compra de produtos ou servigos de uma mesma marca, em detrimento de outras e
num determinado espago de tempo. A lealdade a marca, segundo Loureiro (2013),
representa-se através da compra frequente de uma determinada marca e da
resisténcia na troca dessa marca por uma outra sua concorrente. Assim, quanto mais
leais os consumidores forem a marca, maior sera o valor dessa marca. As empresas
devem interessar-se ndo apenas em relacionar-se com os seus consumidores mas
também em fortalecer e desenvolver estas relagdes, procurando constantemente
novas formas de aumentar a lealdade a marca (Jucaityté & Mascinskiené, 2014). Para
Zauner et al. (2012), os clientes que percepcionam estar a receber mais valor através
de uma determinada marca tendem a comprometer-se e envolver-se mais com a
mesma, recomendando-a a outros individuos para que estes se tornam também leais

a mesma marca.

2.2.3. Notoriedade e associagdes a marca

Oh (2000, citado por Ulfat et al., 2014) considera que a notoriedade da marca é
0 primeiro pré-requisito no processo de compra dos consumidores, sendo que estes
procuram ter conhecimento da marca antes que a compra seja executada.

As associagdes a marca, por sua vez, podem permitir o aumento da
notoriedade da marca, estando positivamente relacionadas com o valor da marca pois
podem representar a percepcdo de qualidade e compromisso por parte dos

consumidores, ajudando estes a considerar a compra dessa mesma marca num ponto
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de venda, estimulando assim um comportamento positivo perante a marca (Loureiro,
2013).

Para Aaker (2012, citado por Ulfat et al.,, 2014), as associa¢cdes da marca tém
uma func¢do de processamento de informagdo na mente dos consumidores, e servem
como ponto de diferenciagcdo da concorréncia, pondendo ser uma razao valida para a
geracdo de sentimentos e atitudes positivas perante uma marca. As associa¢des da
marca afetam também a satisfacdo e o comportamento dos consumidores, e quando
positivas, podem estimular a preferéncia por uma determinada marca em detrimento
de outras. Segundo Aaker (1997) citado por Seimiene & Kamarauskaite (2014), as
associacoes criadas com os atributos da marca como o nome, logétipo, cor,
embalagem, preco, produto e comunicacao desempenham também forte influéncia na

percepcdo dos consumidores relativamente a identidade de uma marca.

2.2.4. Sintese conclusiva

Em jeito conclusivo pode referir-se que as marcas tém uma espécie de “vida
propria” através da sua identidade, e que o seu valor pode ser definido numa
perspetiva econdmica mais voltada para as empresas, ou numa perspetiva mais
focada nas percepg¢oes dos consumidores. Neste sentido, e sendo que no presente
estudo se pretende avaliar as percepcdoes da valor da marca por parte dos
consumidores, faz sentido dar maior énfase as perspetivas de medicdo de valor da
marca que se focam nestes.

A avaliacdao de dimensdes como a qualidade percebida, a lealdade a marca e a
notoriedade e associacdes realizadas por parte dos consumidores permitem
compreender melhor qual o real valor deste ativo intangivel tao relevante nos dias de
hoje para as empresas. Neste sentido, é através da medicdo destas dimensdes que se
pode desenvoler uma ideia do valor de uma marca, atribuido pelos consumidores
através da sua satisfacdo perante a mesma. Foi também possivel verificar que a
comunicacao desempenha um papel relevante na percepc¢ao de valor das marcas, pelo
que se vai de encontro a informac¢do fornecida pela literatura revista no capitulo

anterior, permitindo assim criar relacoes entre as tematicas.
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identidade das marcas, especialmente numa altura em que os avangos nas tecnologias
assumem uma importancia cada vez maior nas praticas de marketing das empresas. A
criacdo de experiéncias e relacdes emocionais com as marcas através dos cinco
sentidos fazem entdo cada vez mais parte dos paradigmas de marketing atuais

(Jankovic, 2012).
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2.3. A influéncia da comunica¢do nos social media na percepgao de valor das

marcas por parte dos consumidores

Os “social media” vieram implementar grandes mudangas nos processos de
comunica¢do entre as marcas e os consumidores, bem como dar maior poder aos
consumidores de exercer influéncia positiva ou negativa sobre o valor das marcas
(Zailskaite-Jakste & Kuvykaite, 2013). Desta forma, os autores defendem que é muito
importante que a empresas compreendam como podem gerir a comunicacdo nas

plataformas digitais de “social media” de forma a criar valor para as suas marcas.

Buil et al. (2008, citados por Blanchflower & Watchravesringkan, 2014)
consideram que, apesar de a forma como os consumidores interagem com uma marca
nos “social media” ndo envolver diretamente o consumo de um produto, esta
interacdo resulta em experiéncia com a marca por parte dos consumidores, o que
podera influenciar a sua percecao perante o valor dessa mesma marca, afetando

assim o "brand equity”.

Blanchflower & Watchravesringkan (2014) focam-se numa das formas mais
popular de “social media”, as redes sociais, e acrescentam que a atitude dos
consumidores perante a pagina de uma marca nas redes sociais influéncia o valor da
marca, e como tal, os consumidores que sigam ou “gostem” da pagina de fas de uma
determinada marca irdao influénciar, de forma positiva, o valor dessa mesma marca.
Os autores consideram ainda que existe uma relacdo direta entre a participacao das
marcas em redes sociais através de paginas de fas e o valor percebido dessas mesmas
marcas, destacando entdo a importancia da criacdo e existéncia de uma pagina
prépria das marcas em redes sociais.

Para Zauner et al. (2012) o valor percebido de uma marca pode ser
influenciado positivamente através de interacdes com individuos que pensem da
mesma forma em redes sociais como o Facebook, e através da identificagdo de um
individuo com esse mesmo grupo num contexto social. Estes grupos de interacdo
podem ser criados pelas marcas, no entanto na sua maioria sdo essencialmente

criados e geridos pelos préprios consumidores.

Nuno Filipe Baptista da Costa 33



'ﬁn g(l:l}f.olv(l)/:RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITEES

Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013) defendem que é possivel aumentar as
vendas e os lucros das empresas através da utilizacao das redes sociais, sendo estas
utilizadas como ferramenta para criagcdo de valor para a marca. Os autores salientam
que a comunicagdo através de redes sociais tem grande poder de alcance a um custo
inferior a alguns meios de comunica¢do tradicionais, tendo o potencial de atrair
muitos novos consumidores para as marcas.

Para Zailskaite-Jakste & Kuvykaite (2013), as empresas que utilizam as redes
sociais na constru¢cdo de valor para as suas marcas devem considerar bem as
estratégias de comunicacdo a aplicar, procurando manter-se sempre em didlogo e
interacdo com os consumidores, de forma a poder ser monitorizada a sua
implementacdo. Para os autores, quando a comunicag¢do nos “social media” é planeada
e gerida de forma adequada, cria-se notoriedade e também uma imagem positiva e
favoravel da marca. Os autores alertam, no entanto, para o fato de que a comunicagao
através das redes sociais tem um maior impacto positivo no valor das marcas apenas

quando o grau de envolvimento dos consumidores nas estratégias de comunica¢do

em redes sociais é elevado.

Também para Karamian et al. (2015) existe uma relacgdo positiva e significativa
entre a comunica¢do de marketing nos social media e o valor da marca, na perspetiva
dos consumidores. Para os autores, a comunicacdo nos social media ajuda as
empresas e os consumidores a estabelecer relagdes, permite estimular a lealdade
destes e influenciar as suas percepg¢oes dos produtos. O uso dos social media como
meio de comunicagdo permite também conhecer melhor os desejos dos
consumidores, sendo possivel assim para as empresas ajustar e aperfeicoar

constantemente a sua oferta de produtos.

Para Lucas (2014), o papel da marca numa perspetiva de comunicagdo
integrada de marketing é o de alterar o valor de um produto ou servico ndo
interferindo com as suas caracteristicas ou atributos. Assim, as marcas e a
comunicacdo integrada de marketing que as envolve tém um papel fundamental nas
percepcdes de valor que os consumidores estabelecem relativamente as mesmas.

Karamian et al. (2015) referem que a qualidade dos produtos e servigcos das empresas
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pode ser evidenciada através do uso dos “social media” como veiculo de comunicagao,
aumento também assim a qualidade percebida por parte dos consumidores.

As acgoes que as empresas adotam no sentido de desenvolver as suas marcas
devem entdo basear-se nos mercados, em fatores tecnologicos e emocionais, bem
como no uso de uma estratégia de comunica¢do integrada de marketing e de agdes
sistematicas de marketing, que permitam as empresas colocar as suas marcas em
posicdes cada vez mais favordveis. As novas tecnologias levaram a uma maior
fragmentacao dos media, pelo que existem cada vez mais ferramentas de marketing
que podem ter influéncia e impacto no conhecimento e notoriedade das marcas, bem
como no valor das mesmas (Jankovic, 2012).

Em jeito conclusivo pode referir-se que as marcas tém uma espécie de “vida
propria” através da sua identidade, e que o seu valor pode ser definido numa
perspetiva econémica mais voltada para as empresas, ou numa perspetiva mais
focada nas percepg¢des dos consumidores. Neste sentido, e sendo que no presente
estudo se pretende avaliar as percepcdoes da valor da marca por parte dos
consumidores, faz sentido dar maior énfase as perspetivas de medicdo de valor da
marca que se focam nestes.

A avaliacdo de dimensdes como a identidade, a imagem percebida, as
experiéncias com as marcas, a sua notoriedade, associagdes, qualidade percebida e
comportamentos de lealdade por parte dos consumidores permitem compreender
melhor qual o real valor deste ativo intangivel tdo relevante nos dias de hoje para as
empresas. Neste sentido, é através da medicdo destas dimensdes que se pode
desenvoler uma ideia do valor de uma marca, atribuido pelos consumidores através
da sua satisfacdo perante a mesma. Foi também possivel verificar que a comunicacdo
desempenha um papel relevante na percepgao de valor das marcas, pelo que se vai de
encontro a informacdo fornecida pela literatura revista no capitulo anterior,

permitindo assim criar relagdes entre as tematicas.
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3. MODELO CONCEPTUAL

0 modelo conceptual desenvolvido para realizacdo da investigacdo é causal, na

medida em que analisa se uma ou mais variaveis independentes afetam uma ou mais

variaveis dependentes.

Com base na revisdo da literatura, foram definidas variaveis para relacionar os

temas abordados na presente dissertacao.

As variadveis utilizadas para caracterizar a comunicacdo das marcas no

Facebook foram adaptadas do modelo de Kim & Ko (2011), que por sua vez se propde

a medir as atividades de marketing das marcas nos “social media”. No caso do Valor

da marca, as variaveis utilizadas foram as do modelo de Yoo & Donthu (2001).

Figura 1 - Modelo conceptual
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Quivy & Campenhoudt (2005) consideram que as hipdteses representam os

eixos centrais de uma investigacdo, devendo ser abordadas enquanto proposi¢coes

que respondem a questdo inicial. Neste sentido, as hipdteses representadas no

modelo conceptual desenvolvido podem ser descritas da seguinte forma:

H1: O Entretenimento tem influéncia na qualidade percebida.
H2: A personalizacdo tem influéncia na qualidade percebida.
H3: A interacao tem influéncia na qualidade percebida.

H4: A moda tem influéncia na qualidade percebida.

H5: O entretenimento tem influéncia na lealdade a marca.
H6: A personalizacao tem influéncia na lealdade a marca.

H7: A interagdo tem influéncia na lealdade a marca.

H8: A moda tem influéncia na lealdade a marca.

H9: O entretenimento tem influéncia na notoriedade e associacdes a marca.

H10: A personalizagdo tem influéncia na notoriedade e associa¢des a marca.

H11: A interagdo tem influéncia na notoriedade e associacdes a marca.
H12: A moda tem influéncia na notoriedade e associagdes a marca.
H13: O entertenimento tem influéncia no valor global da marca.

H14: A personalizacdo tem influéncia no valor global da marca.

H15: A interacao tem influéncia no valor global da marca.

H16: A moda tem influéncia no valor global da marca.
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Depois de definido o modelo conceptual e as respetivas hip6teses, importa entao

caracterizar as variaveis que o constituem, representadas no quadro seguinte:

Tabela 1 - Descri¢dao do modelo conceptual.

Variavel

Descri¢do da variavel

Autor

Dimensdes de “Comunica¢do das marcas no Facebook”

Entretenimento

Diversao e interesse proporcionados
pelos “social media” de uma
determinada marca aos seus
consumidores, aquando da sua

utilizagdo.

Kim & Ko (2010), Kim
& Ko (2011)

Personalizagao

Possibilidade de perquisar
informacdo personalizada, existéncia
de servicos personalizados por parte
das marcas, facilidade de utilizacao
de meios e disseminacao de
contetdos que despertem interesse

no consumidor.

Kim & Ko (2010), Kim
& Ko (2011)

Interagao

Possibilidade e facilidade de partilha
de informa¢ao com outros

utilizadores e com a propria marca.

Kim & Ko (2010), Kim
& Ko (2011)

Moda

Atualidade dos contetidos
partilhados pelas marcas nos “social
media” bem como a tendéncia de um
elevado nimero de pessoas a utilizar
os “social media” de uma dada

marca.

Kim & Ko (2010), Kim
& Ko (2011)
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Variavel

Descrigao da variavel

Autor

Dimensoes de “Valor da marca”

Qualidade percebida

Percepc¢ao que o consumidor tem da
qualidade global de um
produto/marca relativamente ao
que é o seu proposito, e
relativamente as alternativas
concorrénciais existentes no

mercado.

Aaker (1991, citado
por Siabato & Oliva,
2014)

Lealdade a marca

Capacidade de manter o cliente fiel a

escolha de uma determinada marca.

Aaker (1991, citado
por Siabato & Oliva,
2014)

Notoriedade e

associacdes a marca

Capacidade de recordacgao e
reconhecimento, por parte dos
consumidores, conseguindo
identificar uma marca através do seu
nome, simbolos ou logétipo.
Pensamentos, sentimentos,
percepgdes, imagens, experiéncias e

atitudes relacionadas com a marca.

Aaker (1991, citado
por Siabato & Oliva,
2014); Yoo et al.
(2000);

Kotler & Keller (2012,
citados por Siabato &
Oliva, 2014)

Valor global da

marca

Valor atribuido pela preferéncia de
uma marca em detrimento de outras
com base num misto de diferentes

percepgoes.

Yoo et al. (2000)

Fonte: Elaboracdo propria (com base na revisao da literatura).
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4. METODOLOGIA

Na presente sec¢ao serdo abordadas e fundamentadas as escolhas realizadas
no que concerne ao paradigma, as estratégias de investigacao, aos instrumentos a

utilizar e as técnicas de recolha e analise de dados.
4.1.Paradigma

A metodologia aplicada para a elaboracdo da dissertagdo ird assentar num
paradigma positivista, pelo que sera realizada uma revisao sistematica da literatura e
um estudo quantitativo. Num paradigma positivista, o processo de investigacdo
consiste entdo na definicao de um problema, seguido por uma revisdo sistematica da
literatura associada, constru¢do de um modelo conceptual de analise e definicao de

algumas hipoteses de resposta ao problema.
4.2.Estratégia

As hipoteses definidas como possiveis para resposta ao problema colocado
serdo testadas seguindo estratégias positivistas de investigacdo para a recolha e

andlise de dados que consistem fundamentalmente no inquérito por questionario.

4.3. Instrumentos

Sendo que em estratégias positivistas de investigacdo a recolha e analise de
dados é feita fundamentalmente através do inquérito por questiondrio, serd este o
instrumento a ser utilizado. No questionario serdo usadas as escalas de Likert, que
segundo Nadler, Weston & Voyles (2015) sdo comumente utilizadas para medir
atitudes, caracteristicas de personalidade, e outras variaveis psicoldgicas.

O questiondrio utilizado no presente estudo esta dividido em quatro
diferentes seccdes. Na primeira seccao sdo efetuadas perguntas de controlo, onde se
questiona qual a principal marca de operadora de telecomunica¢des utilizada pelo
respondente e se este conhece a pagina de Facebook da respetiva marca. Na segunda

seccdo sao colocadas questdes de cariz socio-demografico onde sao abordados o
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género, idade, estado civil, distrito de residéncia e nivel de escolaridade dos
inquiridos. Numa terceira seccdo sdo entdo realizadas as questdes relativas as
variaveis definidas no modelo conceptual para o Valor da marca, seguindo-se na
quarta e ultima secc¢do as questdes interentes as varidveis definidas préviamente para
a Comunicag¢ado das marcas no Facebook.

Antes de iniciar a recolha de dados foram efetuados questionarios-piloto a 10
individuos, tendo como objetivo eliminar e corrigir problemas e deficiéncias nos
questionarios. Apdés os ajustes feitos com base nas opinides recolhidas dos 10
individuos, o questionario comecgou a ser aplicado no dia 15 de Maio de 2016, tendo
sido finalizada a recolha de dados no dia 29 de Maio de 2016.

No quadro seguinte esta representada a descricdo do questiondrio, onde
constam as questdes colocadas para medir as diferentes variaveis definidas no

modelo conceptual, bem como os respetivos autores.

Tabela 2 - Descri¢do do questionario.

Variaveis Questoes Autor

VALOR DA MARCA

Esta marca é de elevada qualidade.

A qualidade desta marca é

Qualidade percebida Yoo et al. (2000)
provavelmente bastante elevada.

Esta marca deve ser de muito boa

qualidade.

Eu considero-me leal a esta marca.

Esta marca é a minha primeira opc¢ao.

Lealdade a marca
Eu ndo compro outra marca se esta Yoo etal. (2000)

marca estiver disponivel.
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Variaveis

Questoes

Autor

Notoriedade e

associacdes a marca

Eu consigo reconhecer esta marca

entre outras marcas concorrentes.

Eu conheco esta marca.

Algumas caracteristicas desta marca

vém a minha mente rapidamente.

Eu consigo rapidamente lembrar-me

do logotipo desta marca.

Eu tenho facilidade em imaginar esta

marca na minha mente.

Yoo et al. (2000)

Valor global da marca

(“Overall brand
equity”)

Para mim, faz sentido utilizar os
servigos desta marca em detrimento
de outra, mesmo que 0s servicos

sejam iguais.

Mesmo que outra marca tenha iguais
caracteristicas, prefiro continuar a

utilizar os servigos desta marca.

Se outra marca for tao boa como esta,
a minha preferéncia continuaria a ser

por esta marca.

Mesmo que as outras marcas nao
tenham qualquer diferenca face a esta
marca, continua a parecer-me mais
acertado usar os servigos desta

marca.

Yoo & Donthu
(2001)
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Variaveis

Questoes

Autor

COMUNICACAO DAS MARCAS NO FACEBOOK

Entretenimento

Os conteudos apresentados no
Facebook desta marca parecem-me

interessantes.

E interessante usar o Facebook desta

marca.

E divertido recolher informacgao
sobre produtos e comunicagdes no

Facebook desta marca.

E facil passar o tempo no Facebook

desta marca.

Adaptado de Kim
& Ko (2010) e
Kim & Ko (2011)

Interacao

E facil transmitir a minha opinido

através do Facebook desta marca.

E possivel trocar opinides e conversas
com outros utilizadores no Facebook

desta marca.

E possivel interagir com esta marca

no seu Facebook.

E possivel partilhar informagdo com
outros utilizadores do Facebook desta

marca.

Adaptado de Kim
& Ko (2010) e
Kim & Ko (2011)

Moda

Esti na moda utilizar o Facebook

desta marca.

Os conteddos apresentados no

Facebook desta marca sdo atuais.

Os conteddos apresentados no
Facebook desta marca sdo os mais

recentes.

Adaptado de Kim
& Ko (2010) e
Kim & Ko (2011)
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Variaveis Questoes Autor

Usar o Facebook desta marca esta

muito na moda.

E possivel pesquisar informacgdes
personalizadas no Facebook desta

marca.

O Facebook desta marca escolhida

proporciona servi¢cos personalizados.

Os Facebook desta marca Adaptado de Kim
Personalizagao disponibiliza informagdes & Ko (2010) e

importantes pelas quais me interesso. | Kim & Ko (2011)

E fAcil utilizar o Facebook desta

marca.

O Facebook desta marca pode ser
usado em qualquer altura e qualquer

lugar.

Fonte: Elaboracdo propria

4.4, Técnica de recolha

Como ténica de recolha de dados serdo aplicados questionarios presenciais,
sendo todos os questionarios apresentados da mesma forma aos possiveis
respondentes, garantindo-se o anonimato e a confidencialidade das respostas obtidas.

4.5.Técnica de analise

As técnicas a utilizar para a andlise dos dados irdo basear-se na analise

estatistica, através do uso do software Sphinx Léxica V5 para a analise univariada, e
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do software SPSS (versdo 22.0) para a andlise de confiabilidade, analise de correlacao,
analise de regressao e testes ndo-paramétricos.

Numa primeira fase da andlise ird ser realizada uma caracterizacdo da
amostra recolhida, seguindo-se a andlise estatistica univariada, onde serdo
identificadas as medidas de tendéncia central.

Posteriormente, serd efetuada uma anadlise de fiabilidade para as diversas
variaveis definidas no modelo conceptual com recurso ao teste de Alpha de Cronbach,
que segundo Bonett & Wright (2015) é uma das ferramentas mais utilizadas nas
tematicas relacionadas com as ciéncias sociais e empresariais.

Apés a verificagdo da fiabilidade das principais variaveis, segue-se uma
analise de correlacao que, segundo Field (2009), permite verificar se existem relacdes
estatisticamente significativas entre as variaveis.

Na etapa seguinte sera realizada a analise de regressao linear, com o intuito de
identificar a capacidade preditiva das variaveis independentes com base nas variaveis
correlacionadas entre si, identificadas anteriormente na analise de correlacdo. A
analise de regressao, segundo Field (2009), permite também construir um modelo
empirico preditivo que permite prever os valores de uma variavel dependente em
funcdo dos valores de uma ou varias variaveis independentes.

Por fim, serao realizados testes nao-paramétricos com o objetivo de verificar
se existem diferencas significativas em funcao do género, da idade e das habilitacdes
académicas nas principais variaveis analisadas. Tendo em conta este objetivo, Fields
(2009) considera como mais relevantes o teste de Mann-Whitney e o teste Kruskall-
Wallis, sendo estes os que serdo utilizados.

Depois de interpretados os resultados, estes serdo confrontados com as
hipéteses estabelecidas no modelo de analise, de forma a que seja possivel tirar
conclusdes e fazer generalizagdes, bem como definir recomendagdes para futuros

estudos.
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Nesta fase serdo analisados e discutidos os resultados da investigacdo

realizada com recurso a aplicacdo de questionarios.
5.1. Recolha de dados

A recolha de dados foi realizada entre os dias 15 de Maio de 2016 e 29 de Maio
de 2016, recorrendo a entrevistas face-to-face com suporte de questionarios
impressos, desenvolvidos através do software “Sphinx.” Estes questionarios foram
aplicados de forma aleatoria através da abordagem de individuos em locais publicos,
mais concretamente na zona baixa da cidade de Coimbra. Tendo em vista obter um
maior grau de fiabilidade nos resultados obtidos e cumprir os requisitos para a
analise estatistica, os dados foram todos recolhidos através do mesmo método de

recolha, por um Unico entrevistador.

Apoés a validacdo dos questionarios foi possivel obter 139 respostas validas,
que constituem a amostra inicial. Apés insercao de dados no software “Sphinx”, foram
entdo analisadas as diferentes respostas recolhidas e apds a pergunta eliminatodria
“Conhece a pagina de Facebook desta marca?”, chegou-se a amostra de trabalho, de

110 respondentes.
5.2. Caracterizacdao da amostra

Para responder ao questionario, a pergunta inicial relaciona-se com a marca de
telecomunicacdes da qual o respondente é utilizador, seguindo-se a questdo relativa

ao conhecimento da respetiva pagina na rede social Facebook.
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Figura 2 - Principal operadora de telecomunicagoes

Qual das seguintes é asuasuaprincipal operadorade

telecomunicacbes?

41,0%

Vodafone 57 41,0%
MEO 41 29,5%
NOS 39 28,1%
Outra 2 1,4%
Total 139 100,0%

1,4%

) 29,5%
28,1%

Fonte: Elaboracdo proépria.

Os questionarios validados foram apenas aqueles em que os respondentes

referiram conhecer a pagina da marca escolhida na primeira pergunta, na rede social

Facebook.

Figura 3 - Conhecimento da pagina de Facebook da marca

Conhece apaginade Facebook desta marca?

Sim 110 79,1%
N&o 29 20,9%
Total 139| 100,0%

20,9%

79,1%

Fonte: Elaboragdo propria.

No total, dos 139 questiondrios aplicados, 29 dos inquiridos referiram nao

conhecer a pagina de Facebook da marca de telecomunica¢des que utiliza, sendo que

desta forma foram considerados validos 110 questionarios.

Figura 4 - Distribuicdo de respondentes por género

Masculino 62 56,4% 43,6%
Feminino 48 43,6%
Total 110/ 100,0%

56,4%

Nuno Filipe Baptista da Costa

Fonte: Elaboracdo propria.
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Da amostra recolhida de 110 individuos, 56,4% sio do sexo masculino e 43,6%

sao do sexo feminino.

Figura 5 - Distribuicido de respondentes por faixa etaria

Idade

25-34 44 40,0% 40,0%
F 35-44 31 28,2% [ 28,2%

45-54 16 14,5% 14,5%

18-24 15 13,6% 13,6%

55-64 4 3,6% 3,6%

65 ou mais 0 0,0% [ 0,0%
Total 110, 100,0%

Fonte: Elaboracdo proépria.

No que concerne as faixas etarias, o escaldo com maior representatividade é o
dos 25 aos 34 anos com 40% de respondentes, seguindo-se o escaldao dos 35 aos 44
anos com 28,2% dos respondentes. No escaldo dos 45 aos 54 anos inserem-se 14,5%
dos respondentes, e no escaldio dos 18 aos 24 anos 13,6%. Com menor
representatividade esta o escaldo dos 55 aos 64 anos onde se inserem apenas 3,6%
dos inquiridos, e no caso do 65 anos ou mais nao houve qualquer individdo

respondente ao inquérito aplicado.

Figura 6 - Distribuicdo de respondentes por estado civil

Estado civil

Solteiro(a) 64 58,2% 58,2%
I Casado(a)/Uniao de facto 40 36,4%

Divorciado(a) 6 5,5%

Vitvo(a) 0 0,0%
Total 110, 100,0%

Fonte: Elaborac¢do propria.
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Relativamente ao estado civil, a maior parte dos inquiridos referiram ser
solteiros (58,2%), seguindo-se os casados(as) ou em unido de facto com 36,4% dos
respondentes. A percentagem menos representativa é a de divorciados(as), tendo

apenas 5,5% dos respondentes.

Figura 7 - Distribuicdo de respondentes por distrito de residéncia

Distrito de residéncia

Coimbra 68 61,8% 61,8%
Porto 13 11,8%

11,8%

Aveiro 12 10,9% 10,9%

Lisboa 8 7,3% 7,3%

Leiria 7 6,4% 6,4%

Castelo Branco 1 0,9%) §0,9%

Faro 1 0,9%| §0,9%
Total 110 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria.

Quanto ao distrito de residéncia, a maior parte da amostra concentra-se no
distrito de Coimbra com 61,8% dos respondentes. Segue-se o Porto com 11,8% de
inquiridos e Aveiro com 10,9%. Foram ainda inquiridos individuos cujo distrito de

residéncia é Lisboa (7,3%), Leiria (6,4%), Castelo Branco (0,9%) e Faro (0,9%).

Figura 8 - Distribuicao de respondentes por grau de escolaridade

Nivel de escolaridade (Gltimo grau concluido):

Curso superior 61 55,5% [ 55.5%
12° ano 46 41,8% 41,8%
9° ano ou menos 3 2,7% 2, 7%

Total 110 100,0%

Fonte: Elaborac¢do propria.

Nuno Filipe Baptista da Costa 49



'ﬁn ‘ g(l:i}f.ol:l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Por fim, é ainda possivel referir que 55,5% dos inquiridos possuem um curso
superior e 41,8% possuem o 122 ano. Com menor representatividade estdo os

individuos com o 92 ano ou menos, com apenas 2,7 %.
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5.3. Analise univariada

Nesta fase sera realizada uma andlise univariada das respostas obtidas no
questionario aplicado, sendo abordadas as dimensdes inerentes ao valor da marca e

as dimensoes relativas a comunicacao das marcas de telecomunica¢ées na rede social

Facebook.
Tabela 3 - Qualidade percebida
3-Nem
1-Discordo 2-Discordo concordo, 4-Concordo 5-Concordo Total
totalmente nem totalmente
discordo

Esta marca deve ser de muito boa qualidade. 0,9% 0,9% 6,4% 53,6% 38,2% 100,0%
A qualidade desta marca é provavelmente bastante elevada. 0,0% 0,9% 5,5% 56,4% 37,3% 100,0%
Esta marca é de elevada qualidade 0,0% 0,9% 6,4% 55,5% 37,3% 100,0%

Fonte: Elaborac¢ao prépria.

No que concerne a variavel “qualidade percebida” inerente ao valor da marca,
a maior parte dos inquiridos concordou que a marca de telecomunicacdes da qual é
utilizador deve ser de muito boa qualidade, sendo que 53,6% responderam
“concordo” e 38,2% responderam “concordo totalmente”. Esta questdo obteve uma
média de 4,30 valores e um desvio-padrdo de 0,61 valores. Do total de inquiridos,
56,4% concordou que a qualidade da marca escolhida é provavelmente bastante
elevada, tendo esta questdo obtido uma média de 4,29 valores e um desvio-padrao de
0,63 valores. Para a questdo “esta marca é de elevada qualidade” 55,5% do total de
inquiridos concordaram, tendo-se obtido uma média de 4,27 valores e um desvio-

padrao de 0,70 valores.

E entdo possivel concluir que a maioria dos inquiridos concordam quanto a

boa qualidade da marca de telecomunica¢ées da qual sdo clientes e utilizadores.
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Tabela 4 - Lealdade a marca

1-Dis

cordo
total

mente

2-Dis
cordo

3-Nem

conco
rdo, nem
discordo

4-Con
cordo

5-Con

cordo
total

mente

Total

Eu ndo utilizo os servigos de outra marca se a esta marca estiver disponivel.

3,6%

13,6%

19,1%

52,7%

10,9%

100,0%

Eu considero-me leal a esta marca.

3,6%

12,7%

16,4%

49,1%

18,2%

100,0%

Esta marca é a minha primeira opg&o.

2,7%

9,1%

15,5%

51,8%

20,9%

100,0%

Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente a variavel “lealdade a marca”, 52,7% dos

respondentes ao

inquérito concordaram que nao utilizariam os servicos de outra marca caso a marca

da qual sado clientes estivesse disponivel, tendo esta questdo obtido uma média de

3,54 valores e um desvio-padrdao de 0,98 valores. Para esta variavel, 49,1% dos

inquiridos concordaram considerarem-se leais a marca de telecomunica¢des da qual

sdo utilizadores, obtendo-se uma média de 3,65 valores e um desvio-padrao de 1,04

valores para a questdao “eu considero-me leal a esta marca”. Foi ainda possivel

verificar que 51,8% dos respondentes concordam que a marca da qual sdo clientes

atualmente é a sua primeira op¢do, com uma média de 3,79 valores e um desvio-

padrao de 0,97 valores.

Neste sentido, pode afirmar-se que a maior parte dos inquiridos se consideram

leais as marcas de telecomunicac¢des das quais sdo clientes.
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Tabela 5- Notoriedade e associagdes a marca

. 3-Nem
ic_)?(ljso 2-Dis |concordo,| 4-Con io?gg Total
cordo nem cordo
totalmente . totalmente
discordo
Eu consigo rapidamente lembrar-me do logétipo desta marca. 0.9% 0,9% 2,7% 13.6% 81.8%| 100,0%
Eu tenho facilidade em imaginar esta marca na minha mente. 0,0% 1,8% 7,3% 35.8% 55,0%| 100,0%
Algumas caracteristicas desta marca ocorrem-me rapidamente 0,0% 0,9% 7,5% 37.7% 53,8%| 100,0%
Eu conhego esta marca. 0,0% 1,8% 2,7% 21,8% 73,6%| 100,0%
Eu consigo reconhecer esta marca entre outras marcas concorrentes. 0,0% 5.5% 4,5% 21,8% 68,2% 100,0%

Fonte: Elaboragao propria.

Quanto as questdes relativas a variavel “notoriedade e associagdes a marca”, os
resultados foram os seguintes: 81,8% dos respondentes concordaram totalmente que
conseguem, rapidamente, lembrar-se do logétipo da marca de telecomunicagdes da
qual sao utilizadores, sendo que a média para esta questao é de 4,75 valores e o
desvio-padrdao é de 0,64 valores. Dos inquiridos, 55% concordaram totalmente
também que tém facilidade em imaginar a respetiva marca na sua mente,
apresentando-se para esta questdao uma média de 4,44 valores e um desvio-padrao de
0,71 valores. Para a questdo “algumas caracteristicas desta marca ocorrem-me
rapidamente” 53,8% dos inquiridos concordaram totalmente, obtendo-se assim uma
média de 4,44 valores e um desvio-padrao de 0,68 valores. Uma grande parte dos
inquiridos (73,6%) concordaram também totalmente que conhecem a marca de
telecomunicacdes da qual sdo utilizadores, e para esta questdo foi obtida uma média
de 4,67 valores e um desvio-padrao de 0,62 valores. Por fim, 68,2% concordaram
totalmente que conseguem reconhecer e distinguir a marca da qual sdo utilizadores
relativamente as marcas concorrentes, questdo esta com uma média obtida de 4,53

valores e um desvio-padrao de 0,82 valores.
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Em geral, pode afirmar-se que a maioria dos inquiridos concordaram
totalmente com as afirmagdes inerentes a varidvel “notoriedade e associagdes a

marca”.

Tabela 6 - Valor da marca global

1-Discordo 2-Discordo 3-Nem goncordo, 4-Concordo 5-Concordo Total
totalmente nem discordo totalmente

Para mim, faz
sentido utilizar os
servigos desta
marca em
detrimento de
outra, mesmo que
0S servigos sejam
iguais.

3,6% 12,7% 17,3% 57,3% 9,1% 100,0%

Mesmo que outra
marca tenha iguais
caracteristicas,
prefiro continuar a
utilizar os servigos
desta marca.

1,8% 10,9% 24,5% 50,0% 12,7% 100,0%

Mesmo que as
outras marcas nao
tenham qualquer
diferenca face a
esta marca,
continua a
parecer-me mais
acertado usar os
servigos desta
marca

1,8% 12,7% 26,4% 47,3% 11,8% 100,0%

Se outra marca for
tdo boa como
esta, a minha
preferéncia
continuaria a ser
por esta marca.

0,9% 13,6% 20,9% 53,6% 10,9% 100,0%

Fonte: Elaboracgao prépria.

Relativamente a variavel “valor da marca global” foi possivel apurar os
seguintes resultados: 57,3% dos inquiridos concordam que, para si, faz sentido usar
os servicos da marca escolhida em detrimento de outra mesmo que os servigos sejam
iguais, obtendo-se nesta questdo uma média de 3,55 valores e um desvio-padrao de
0,95 valores. Metade dos respondentes (50%) concorda também que mesmo que
outra marca tenha as mesmas caracteristicas, prefere continuar a utilizar os servicos
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da marca de telecomunica¢des que utiliza atualmente, verificando-se uma média de
3,61 e um desvio-padrao de 0,91 valores. Dos inquiridos, 47,3% concordou que
mesmo nao havendo qualquer diferenca entre as outras marcas de telecomunicagdes
e aquela de que sdo utilizadores, continua a parecer-lhes mais acertado usar os
servicos da marca atualmente usada; nesta questdo obteve-se uma média de 3,55 e
um desvio-padrao de 0,93 valores. Na ultima questao relativa a esta variavel, 53,6%
dos individuos respondentes concordam que se outra marca for tdo boa como a que
usam atualmente, a sua preferéncia continua a recair sobre a marca da qual sao
clientes, questdo esta onde se verificou uma média de 3,60 valores e um desvio-

padrao de 0,89 valores.

Apés analisados os resultados relativos a variavel “Valor da marca”, serao
agora analisados os resultados inerentes a variavel “Comunicacdo das marcas no

Facebook”.

Figura 9 - Seguimento da marca escolhida no Facebook

Segue apaginadamarcaescolhidano Facebook?

Sim 94 855% 85,5%
N&o 16 14,5% 14,5%
Total 110/  100,0%

Fonte: Elaboragdo propria.

Nesta fase do inquérito, a questdo inicial colocada refere-se ao seguimento da
pagina de Facebook da marca de telecomunicac¢des da qual o inquirido(a) € utilizador.
Do total de 110 respondentes, 85,5% referiram seguir a pagina da marca escolhida no

Facebook, enquanto 14,5% nao seguem a respetiva pagina.

Apesar de alguns respondentes nao seguirem a pagina de Facebook da marca
escolhida, as respostas foram consideradas validas na medida em que estes
afirmaram conhecer a respetiva marca, e haver a possibilidade de visitar e consultar

paginas nesta rede social sem ter que obrigatériamente “seguir” ou ter “gosto”.
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Tabela 7 - Entretenimento

1-Dis 3-Nem 5-Con

cordo 2-Dis conco 4-Con cordo Total

total cordo |rdo, nem| cordo total

mente discordo mente
E divertido recolher informacé&o sobre produtos e comunicacdes no Facebook desta marca 1,9% 8,7% 25,2% 56,3% 7,8%| 100,0%)
Einteressante consultar o Facebook desta marca 1,0% 5,8% 12.6% 65,0% 15,5%| 100,0%)
E f4cil passar o tempo no Facebook desta marca 0,0%| 11,9%| 44.6%| 39.6% 4,0%| 100,0%,
Os contetdos apresentados no Facebook por esta marca parecem-me interessantes. 0,0% 3,0%| 19,8%| 60,4%| 16,8%| 100,0%)

Fonte: Elaboragao propria.

No que diz respeito a variavel “entretenimento”, 56,3% dos inquiridos

concordaram que é divertido recolher informacdo sobre produtos e comunica¢des na

pagina da Facebook da marca escolhida, tendo esta questdo uma média de 3,59

valores e um desvio-padrao de 0,83 valores. Do total de inquiridos, 65,6%

concordaram que € interessante consultar o Facebook da marca escolhida, obtendo-

se uma média de 3,88 valores e um desvio-padrao de 0,77 valores. Para a afirmacgao “é

facil passar o tempo no Facebook desta marca” 44,6% dos respondentes nao

concordaram nem discordaram, e foi obtida uma média de 3,36 valores e um desvio-

padrao de 0,74 valores. Por fim, 60,4% dos inquiridos consideram que os contetdos

apresentados na pagina de Facebook da marca de telecomunica¢des escolhida lhes

parecem interessantes, obtendo-se nesta questdao uma média de 3,91 valores e um

desvio-padrao de 0,69 valores.
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Tabela 8 - Personalizacao

1-Dis 3-Nem 5-Con

cordo 2-Dis conco | 4-Con | cordo Total

total cordo |rdo, nem| cordo total

mente discordo mente
O Facebook desta marca escolhida proporciona servicos personalizados. 2,5% 3,8%| 51.9%| 40,5% 1.3%| 100,0%)
E possivel pesquisar informagdes personalizadas no Facebook desta marca 1,3% 75%| 48.8%| 41,3% 1.3%| 100,0%)
O Facebook desta marca disponibiliza informacdes importantes pelas quais eu me interesso. 0,0% 7,0%| 13,0%| 68,0%| 12,0%| 100,0%
O Facebook desta marca pode ser utilizado em qualquer altura e em qualquer lugar. 0,0% 2,0% 59%| 35,3%| 56.9%| 100,0%
E facil utilizar o Facebook desta marca. 0,0% 0,0% 9,0%| 48,0%| 43,0%| 100,0%

Fonte: Elaboracdo proépria.

Para a varidvel “personalizacao” foram realizadas cinco questdes. Dos
respondentes, 51,9% nado concorda nem discorda que o Facebook da marca escolhida
proporciona servigos personalizados, verificando-se nesta questdo uma média de
3,34 valores e desvio-padrao de 0,70 valores. Quando abordados quanto a
possibilidade de pesquisar informagdes personalizadas no Facebook da marca 48,8%
dos inquiridos nao concorda nem discorda, obtendo-se uma média de 3,34 valores e
um desvio-padrado de 0,69 valores. Verificou-se também que 68% dos respondentes
concordaram que o Facebook da marca de telecomunicagdes escolhida disponibiliza
informagbes pelas quais estes se interessam, com uma média de 3,85 valores e
desvio-padrdo de 0,72 valores. 56,9% dos inquiridos concordaram totalmente que o
Facebook da marca em questdo pode ser usado em qualquer altura e qualquer lugar,
com uma média de 4,47 valores e desvio-padrao de 0,70, enquanto 48% concordaram
que é facil utilizar o Facebook da marca escolhida, obtendo-se nesta dltima questdo

uma média de 4,34 valores e um desvio-padrao de 0,64 valores.
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Tabela 9 - Interacao

1-Dis

cordo
total

mente

2-Dis
cordo

3-Nem
conco
rdo, nem
discordo

4-Con
cordo

5-Con

cordo
total

mente

Total

E possivel partilhar informag&o com outros utilizadores do Facebook desta marca.

1,0%

1,0%

8,2%

51,5%

38,1%

100,0%

E possivel interagir com esta marca através do seu Facebook.

0,0%

3,0%

10,0%

49,0%

38,0%

100,0%

E possivel trocar opinides e conversar comoutros utiizadores no Facebook desta marca.

0,0%

0,0%

9,5%

49,5%

41,1%

100,0%

E facil transmitir a minha opini&o através do Facebook desta marca.

0,0%

3,1%

7,1%

49,0%

40,8%

100,0%

Fonte: Elaboracdo proépria.

No que respeita a varidvel “interacao” 51,5% dos inquiridos concordam

que é possivel partilhar informag¢do com outros utilizadores do Facebook da marca de

telecomunicacdes da qual sdo utilizadores, verifcando-se nesta questdo uma média de

4,25 valores e um desvio-padrao de 0,74 valores. Dos respondentes, 49% concordam

que é possivel interagir com a marca em questdo através do sua pagina de Facebook,

questdo esta onde se obteve uma média de 4,22 valores e um desvio-padrao de 0,75

valores. Uma elevada percentagem (49,5%) dos respondentes concordou também

que é possivel trocar opinides e conversar com outros utilizadores no Facebook da

marca escolhida, com uma média de 4,32 valores e desvio-padrdo de 0,64 valores;

49% dos inquiridos concordam também que é facil transmitir a sua opinido através

da pagina de Facebook da marca, verificando-se nesta questao um uma média de 4,28

valores e um desvio-padrao de 0,73 valores.
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Tabela 10 - Moda
3-Nem
1-Discordo ’ concordo, 4-Con 5-Con
2-Discordo cordo Total
totalmente nem cordo
. totalmente
discordo
Utilizar o Facebook desta marca esta muito na moda. 0,0% 28.2% 41,2% 29,4% 1,2% 100,0%
Os conteldos apresentados no Facebook desta marca sé@o os mais recentes. 0,0% 0.0% 25,8% 60,2% 14,0% 100,0%
Os conteldos apresentados no Facebook desta marca séo atuais. 0,0% 0.0% 11.1% 60,6% 28.3% 100,0%
Esta na moda utilizar o Facebook desta marca. 0,0% 25.9% 38,8% 34,1% 1,2% 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria.

Para a variavel “moda” foram obtidos os seguintes resultados: 41,2% nao
concordam nem discordam que utilizar o Facebook da marca em questdo esta muito
na moda, verificando-se uma média de 3,04% e um desvio-padrdo de 0,79 valores.
Dos inquiridos, 60,2% concordam que os conteuidos apresentados no Facebook da
marca escolhida sdo os mais recentes com uma média de 3,88 e um desvio-padrao de
0,62 valores, enquanto 60,6% dos respondentes concordam que os conteudos
apresentados no Facebook da marca em questdo sdo atuais, com uma média de 4,17
valores e um desvio-padrao de 0,61 valores. Por fim, 38,8% nao concordam nem
discordam que esta na moda utilizar o Facebook da marca de telecomunicag¢des da
qual sao utilizadores, verificando-se nesta questdo uma média de 3,11 valores e um

desvio-padrao de 0,80 valores.
5.4. Andlise de fiabilidade

Segundo Field (2009), a fiabilidade significa que uma medi¢do, neste caso
através de questiondrio, deve reflectir de forma consistente os constructos que se
propde a medir. Para este autor, o Alfa de Cronbach é a forma mais comum de
medicdo da escala de fiabilidade, sendo entdo esta a medida que sera utilizada no
presente estudo. Field (2009) acrescenta também que o Alpha de Cronbach
compreende valores entre 0 a 1, e que valores inferiores a 0,7 para o coeficiente de

Alpha de Cronbach indicam uma fiabilidade duvidosa. Desta forma, serao
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considerados aceitaveis valores para o coeficiente de Alpha de Cronbach superiores a

0,7.

5.4.1. Dimensao “Qualidade percebida”

Na andlise a fiablidade da variavel “qualidade percebida” composta por trés

questoes foi obtido um coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,964, valor este que

permite afirmar que esta variavel tem uma fiabilidade muito boa.

Tabela 11 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “qualidade percebida”

E=statisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach I de itens

064 3

Estatisticas de item-total

Média de escala  Varidnciade — Correlacio de Alfa de
seoitemnfor  escalaseoitem itern total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida itermn for excluido

Esta marca & de elevada 3.a7 1,641 835 839
qualidade
A gualidade desta marca é 3,56 1,643 8a1 822
provavelmente bastante
elevada.
Esta marca deve ser de 2,59 1,510 885 8az

muito boa gualidade.

Nuno Filipe Baptista da Costa
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5.4.2. Dimensao “Lealdade a marca”

Relativamente a variavel “lealdade a marca” representada por trés questoes,
foi obtido um coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,904, valor este que permite

verificar a muito boa fiabilidade da variavel.

Tabela 12 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “lealdade a marca”

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
004 3

Estatisticas de item-total

Média de escala  Varidncia de Correlacio de Alfa de
se oitermfor  escala se o item itern total Cronbach se o

excluido for excluido corrigida itemn for excluido
Eu considero-me leal a esta 733 3,360 804 867
marca.
Esta marca é a minha 719 3,624 793 875
primeira opcao.
Eu ndo utilizo os servicos de 745 3479 824 845

outra marca se a esta marca

estiver disponivel.

Fonte: Elaboragdo propria.

5.4.3. Dimensao “Notoriedade e associa¢des a marca”

A variavel “notoriedade e associagdes a marca” representada por cinco
questdes, quando submetida ao teste de fiabilidade apresentou um coeficiente de
Alpha de Cronbach de 0,877 sendo este um valor que indica que a variavel tem boa

fiabilidade.
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Tabela 13 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimenséo “notoriedade e associacoes a

marca”

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
87T 5

E=statisticas de item-total

Media de escala  Varidncia de Correlacdo de Alfa de
seoitemfor  escalase oitem itern total Cronbach se o
excluido for excluido caorrigida itern for excluido
Eu consigo reconhecer esta 18,28 4 936 F0a Ba3
marca entre outras marcas
concorrentes.
Eu conheco esta marca. 18,16 5,565 728 847
Algumas caracteristicas 18,38 5,513 G678 Ba7¥

desta marca ocorrem-me

rapidamente

Eu consigo rapidamente 18,08 5,507 718 B48
lembrar-me do logotipo

desta marca.

Eu tenhofacilidade em 18,38 5247 719 847
imaginar esta marca na

minha mente.

Fonte: Elaboragdo propria.

5.4.4. Dimensao “Valor da marca global”

Para a variavel “valor da marca global” foi obtido um coeficiente de
Alpha de Cronbach de 0,963, valor este que indica que a varidavel em questao possui

muito boa fiabilidade.
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Tabela 14 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “valor da marca global”

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
963 4

Estatisticas de item-total

Média de escala  Varidncia de Correlacio de Alfa de
seoitemfor  escala se oitem itern total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida itern for excluido

Fara mim, faz sentido utilizar 10,75 6,939 862 965
0s servicos desta marca em
detrimento de outra, mesmao
gque 0s Servicos sejam
iguais.
Mesmo que outra marca 10,70 6,964 814 949

tenhaiguais caracteristicas,

prefiro continuar a utilizar os

servicos desta marca.

Se outra marca fortido boa 10,71 7.071 a1 950
coma esta, a minha

preferéncia continuaria a ser

por esta marca.

Mesmo gque as outras 10,76 6,769 946 839
marcas naoctenham

qualguer diferenca face a

esta marca, continua a

parecer-me mais acertado

usar os servicos desta

marca

Fonte: Elaboracao prépria.

5.4.5. Dimensio “Entretenimento”

A dimensdao “entretenimento” composta por quatro questdes, quando
submetida ao teste de fiabilidade apresentou um coeficiente de Alpha de Cronbach de

0,885, o que permite concluir que a variavel tem boa fiabilidade.
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Tabela 15 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “entretenimento”

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cranbach M de itens
885 4

Estatisticas de item-total

Média de escala  Varidncia de Correlagio de Alfa de
seoitemfor escalaseoitem itern total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida itern for excluido
Os conteddos apresentados 10,94 3714 769 846
no Facebook por esta marca
parecem-me interessantes.
E interessante consultaro 10,83 3,581 820 827
Facebook desta marca
Efécilpassarntempn no 11,50 3,828 637 B96
Facebook desta marca
E divertido recolher 11,21 3461 784 838

informacao sobre produtos e
comunicagbes no Facebook
desta marca

Fonte: Elaboragdo propria.

5.4.6. Dimensao “Personalizacao”

A variavel “personaliza¢do” obteve um coeficiente de Alpha de Cronbach de
0,833, sendo que desta forma se pode considerar que a fiabilidade da variavel é boa,

com base no teste realizado.
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Tabela 16 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “personaliza¢ao”

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
833 5

Estatisticas de item-total

Média de escala  Waridncia de Correlacio de Alfa de
seoitenfor  escala se oitem itermn total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida itermn for excluido
= possivel pesguisar 16,16 4 538 G665 7aa

informacdes personalizadas

no Facebook desta marca

0 Facebook desta marca 16,12 4772 B0z 807
escolhida proporciona

servicos personalizados.

0 Facebook desta marca 15,59 4 271 693 ga1
disponibiliza informacbes

importantes pelas quais eu

me interesso.

0 Facebook desta marca 14,93 4729 543 823
pode ser utilizado em

qualguer altura e em

qualguerlugar.

E facil utilizar o Facebook 15,09 4618 654 8z
desta marca.

Fonte: Elaboracao prépria.

5.4.7. Dimensao “Intera¢ao”

Para a variavel “interacdo” o teste de fiabilidade teve como resultado um

coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,919 representando este valor que a variavel

possui muito boa fiabilidade.
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Tabela 17 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “interacao

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
819 4

Estatisticas de item-total

Média de escala  Varidncia de Correlacio de Alfa de
se oitemfor  escalase oitemn itern total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida itermn for excluido
E faciltransmitir a minha 12,76 3632 883 871

opinido através do Facebook

desta marca.

E possivel trocar opinides e 12,73 4236 T16 927
CONVersar com outros

utilizadores no Facebook

desta marca.

E possivel interagir com esta 12,84 3,709 800 801
marca através do seu

Facebook.

E possivel partilhar 12,80 3,609 868 876
informacao com outros

utilizadores do Facebook

desta marca.

Fonte: Elaboragdo propria.

5.4.8. Dimensio “Moda”

Ao ser submetida ao teste de fiablidade, a variavel “moda” apresentou um
coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,834, indicando assim que a varidvel possui

uma boa fiabilidade.
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Tabela 18 - Teste de Alpha de Cronbach para a dimensao “moda”

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
834 4

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlagio de Alfa de
se oitemfor  escala se oitem item total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida item for excluido

Estd na moda utilizar o 11,16 2785 J70 739
Facebook desta marca.
Os conteddos apresentados 10,13 3739 B05 853
no Facebook desta marca
sao atuais.
Os conteddos apresentados 10,48 3,469 G648 799

no Facebook desta marca

530 05 mais recentes.

Utilizar o Facebook desta 11,23 2,799 NET) T46
marca esta muito na moda.

Fonte: Elaboragdo propria.

Apo6s realizacao da analise de fiabilidade, foi também utilizado o software
“SPSS” na transformacdo de variaveis de forma a permitir a fazer as analises bivariada
e multivariada, com base na média ponderada das variaveis de cada dimensao testada

com o Alfa de Cronbach.

Também no software “SPSS” foram selecionadas apenas as respostas validas,
sendo neste caso 110, e foi atribuido as nao-respostas nos questionarios validos as

médias respetivas de cada variavel.
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5.5. Analise bivariada

Nesta fase foram realizadas anadlises bivariadas de correlacdo, tendo como
objetivo verificar se existem relagdes estatisticamente significativas entre as

variaveis, de acordo com as hipo6teses formuladas préviamente no modelo conceptual.

Segundo Field (2009), a analise bivariada de correlacdes pode ser feita com

recurso ao R de Pearson, ao R6 de Spearman (p) e ao Tau de Kendall (1).

Para Field (2009), o R6 de Spearman é uma medida que permite avaliar o grau
de relacao entre duas variaveis. Com base no autor, o Tau de Kendall é semelhante ao
R6 de Spearman, com a diferenca que deve ser usado preferéncialmente em amostras

pequenas com elevado nimero de empates.

Assim sendo, foram testadas as varias hipdteses definidas quando

desenvolvido o modelo conceptual.

Tabela 19 - Analise de correlacao: Entretenimento versus Qualidade Percebida

Correlagbes

QualidadePerce

bida Entretenimento
tau_bde Kendall CualidadePercebida Coeficiente de Correlacio 1,000 4567
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlacio 4567 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 110 110
rd de Spearman ClualidadePercebida Coeficiente de Correlacio 1,000 H44”
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlacio hd44 1,000
Sig. (bilateral) 000
I 110 110

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboragao propria.
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O valor do Tau de Kendall b para a correlacdo entre entretenimento e

qualidade percebida é de 0,456 o que representa uma associa¢do positiva entre as

variaveis. Quanto a significancia, tem um valor de 0,000 o que indica um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Relativamente ao coeficiente de correlagio de Spearman, existe uma

associacdo estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,544; p=0,000].

A andlise de correlagdo tendo em conta o Tau de Kendall b e 0 R6 de Spearman

indicam a existéncia de uma relagdo estatisticamente significativa entre o

entretenimento e a qualidade percebida, pelo que a hipétese H1 ndo pode ser

rejeitada.

Tabela 20 - Analise de correlacao: Personalizagio versus Qualidade Percebida

Correlagtes

GualidadePerce
bida

FPersonalizacao

tau_b de Kendall CGualidadePercebida

Fersonalizacao

rd de Spearman

Fersonalizacao

CGualidadePercebida

Coeficiente de Correlacio
Sig. (bilateral)

M

Coeficiente de Correlacio
Sig. (bilateral)

M

Coeficiente de Correlacio
Sig. (bilateral)

M

Coeficiente de Correlacio
Sig. (bilateral)

M

1,000

110
A137
000
110
1,000

110
A01
000
110

A137
000
110
1,000

110
A01
000
110
1,000

110

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

Fonte: Elaboragao propria.

Para a correlacao entre personalizagdo e qualidade percebida, o valor do Tau

de Kendall b é de 0,413 o que representa uma associacdo positiva entre as variaveis.
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Relativamente a significancia, esta tem um valor de 0,000 o que indica um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Relativamente ao coeficiente de correlacio de Spearman verifica-se uma

associacdo estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,501; p=0,000].

A andlise de correlagdo indica entdo a existéncia de uma relacdo
estatisticamente significativa entre a personalizacdo e a qualidade percebida, pelo

que a hipdtese H2 ndo pode ser rejeitada.

Tabela 21 - Analise de correlacao: Interacao versus Qualidade Percebida

Correlagdes

CualidadePerce

bida Interacao
tau_bde Kendall ClualidadePercebida Coeficiente de Correlacao 1,000 337
Sig. (bilateral) i 000
M 110 110
Interacan Coeficiente de Correlacio 237 1,000
Sig. (bilateral) Lo0a
M 110 110
rd de Spearman CQualidadePercebida Coeficiente de Correlacio 1,000 3897
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Interacan Coeficiente de Correlacao 299 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 110 110

**_A correlacao @ significativa no nivel 0,07 (bilateral).

Fonte: Elaboracao prépria.

Para a correlagdo entre a interacdo e a qualidade percebida, o valor do Tau de
Kendall b é de 0,337 o que representa uma associagcdo positiva entre as variaveis. A
significincia tem um valor de 0,000 o que indica um resultado estatisticamente

significativo (p<0,01).
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Existe uma associacdo estatisticamente significativa entre as varidveis [p=
0,399; p=0,000], atendendo ao coeficiente de correlacdo de Spearman.
A andlise de correlacado realizada, tendo em conta o Tau de Kendall b e o R6 de

Spearman, indica a existéncia de uma relacao estatisticamente significativa entre a

interacdo e a qualidade percebida. Assim, a hip6tese H3 ndo pode ser rejeitada.

Tabela 22 - Andlise de correlacao: Moda versus Qualidade Percebida

Correlagées

ClualidadeFerce

bida Moda
tau_b de Kendall ClualidadePercebida Coeficiente de Correlacio 1,000 A007
5ig. (bilateral) . 000
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio A0 1,000
Sig. (bilateral) L0an
M 110 110
rd de Spearman ClualidadePercebida Coeficiente de Correlacio 1,000 488
5ig. (bilateral) . 000
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio A38 1,000
Sig. (bilateral) L0an
M 110 110

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

Fonte: Elaboragdo propria.

O valor do Tau de Kendall b para a correlagdo entre moda e qualidade
percebida é de 0,400, o que representa uma associacdo positiva entre as variaveis.
Quanto a significancia, tem um valor de 0,000 indicando assim um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Relativamente ao coeficiente de correlacio de Spearman, existe uma

associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,488; p=0,000].
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A hipétese H4 ndo pode ser rejeitada pois a andlise de correlacdo indica a
existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa entre a moda e a qualidade

percebida.

Tabela 23 - Analise de correlacdo: Entretenimento versus Lealdade a Marca

Correlagtes

LealdadeMarca Entretenimento
tau_b de Kendall LealdadeMarca Coeficiente de Correlagio 1,000 A48
Sig. (bilateral) . 00
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlagio A48 1,000
Sig. (bilateral) 000 i
M 110 110
rd de Spearman LealdadeMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 AE0
Sig. (bilateral) . Looo
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlagio BE0” 1,000

Sig. (bilateral) 000
M 110 110

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

Fonte: Elaboragdo propria.

Abordando a correlagdo entre o entretenimento e a lealdade a marca, o valor
do Tau de Kendall b é de 0,448, o que representa uma associacao positiva entre as
variaveis. A significancia indica um resultado estatisticamente significativo, tendo um

valor de 0,000 (p<0,01).

O coeficiente de correlacio de Spearman indica que existe uma associagao

estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,560; p=0,000].

A andlise de correlacdo indica a existéncia de uma relacdo estatisticamente
significativa entre o entretenimento e a lealdade a marca, e assim sendo a hipotese H5

ndo pode ser rejeitada.
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Tabela 24 - Analise de correlacdo: Personalizacao versus Lealdade a Marca

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Correlagtes

Fersonalizacao

LealdadeMarca

tau_b de Kendall FPersonalizacao

LealdadeMarca

rd de Spearman FPersonalizacao

LealdadeMarca

Coeficiente de Correlaco
Sig. (bilateral)

M

Coeficiente de Correlagao
Sig. (bilateral)

M

Coeficiente de Correlaco
Sig. (bilateral)

M

Coeficiente de Correlacio
5ig. (bilateral)

M

1,000

110
ST
000
110
1,000

110
494~
000
110

371
000
110
1,000

110
494~
000
110
1,000

110

= A correlacio é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracao prépria.

O valor do Tau de Kendall b para a correlacdo entre personalizacdo e a

lealdade a marca é de 0,371 representando-se assim uma associa¢ao positiva entre as

variaveis. A significancia tem um valor de 0,000 indicando assim um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Relativamente ao coeficiente de correlagdo de Spearman, existe uma

associacdo estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,494; p=0,000].

A andlise de correlacdo indica a existéncia de uma relagdo estatisticamente

significativa entre a personalizacdo e a lealdade a marca, pelo que a hipétese H6 nao

pode ser rejeitada.

Nuno Filipe Baptista da Costa
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Tabela 25 - Analise de correlacdo: Interacio versus Lealdade a Marca

Correlagoes

LealdadeMarca Interacao

tau_b de Kendall LealdadeMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 228
Sig. (bilateral) . oo
M 110 110
Interacao Coeficiente de Correlacao 228 1,000
Sig. (bilateral) oo
M 110 110
rd de Spearman LealdadeMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 4237
Sig. (bilateral) . oo
M 110 110
Interacao Coeficiente de Correlacao 4237 1,000
Sig. (bilateral) oo
M 110 110

= A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracdo proépria.

No que concerne a correlacdo entre as variaveis interacao e lealdade a marca, o
valor do Tau de Kendall b é de 0,328 o que representa uma associa¢do positiva entre
as variaveis. A significancia tem um valor de 0,000 o que indica um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Existe uma associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p=

0,423; p=0,000], atendendo ao coeficiente de correlagdao de Spearman.

A andlise de correlacdo realizada, tendo em conta o Tau de Kendall b e 0 R6 de
Spearman, indica a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa entre a

interacdo e a lealdade a marca. Assim, a hip6tese H7 ndo pode ser rejeitada.
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Tabela 26 - Analise de correlacao: Moda versus Lealdade a Marca

Correlagtes

LealdadeMarca Moda

tau_b de Kendall LealdadeMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 228
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio 2297 1,000
Sig. (bilateral) 00
M 110 110
rd de Spearman LealdadeMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 43T
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio A3 1,000
Sig. (bilateral) o0
M 110 110

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

Fonte: Elaboragdo propria.

Na anadlise de correlagdo entre as variaveis moda e lealdade a marca, o valor do
Tau de Kendall b é de 0,329 representando assim uma associacdo positiva entre as
variaveis. Quanto a significancia, apresenta um valor de 0,000 indicando um

resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

Ha uma associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,437;

p=0,000], atendendo ao coeficiente de correlacao de Spearman.

Tendo em conta o Tau de Kendall b e o R6 de Spearman, a andlise de
correlacdo realizada indica a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa

entre a interacdo e a lealdade a marca, pelo que a hipétese H8 nao pode ser rejeitada.
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Tabela 27 - Andlise de correlacdo: Entretenimento versus Notoriedade e Associacdes a

Marca

Correlagtes

MotoriedadeAss

Marca Entretenimento
tau_b de Kendall MotoriedadeAssiarca Coeficiente de Correlacio 1,000 A3T
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlacio 43T 1,000
Sig. (bilateral) ooo
M 110 110
ri de Spearman MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 bl
Sig. (bilateral) 000
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlacdo B9 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 110 110

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

Fonte: Elaboragdo propria.

Analisando a correlagdo entre as variaveis entretenimento e notoriedade e

associacoes a marca, o Tau de Kendall b assume um valor de 0,437 representando um

relacionamento positivo entre as variaveis; ja a significincia apresenta um valor de

0,000 indicando assim um resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

A associacdo entre as variaveis existe e é estatisticamente significativa [p=

0,559; p=0,000], com base no coeficiente de correlacao de Spearman.

Observando o Tau de Kendall b e o R6 de Spearman, a andlise realizada

demonstra a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa entre as

variaveis entretenimento e notoriedade e associa¢des

hipétese H9 ndo pode ser rejeitada.

Nuno Filipe Baptista da Costa
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Tabela 28 - Analise de correlacdo: Personalizacao versus Notoriedade e Associagdes a

Marca

Correlagtes

MotoriedadeAss

Fersonalizacao Marca
tau_bde Kendall Fersonalizacao Coeficiente de Correlacio 1,000 446
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlacio AdE™ 1,000
Sig. (bilateral) oo .
M 110 110
rd de Spearman FPersonalizacao Coeficiente de Correlacio 1,000 he0™
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlacio Be0™ 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 110 110

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboragdo propria.

O valor do Tau de Kendall b para a correlacdo entre personalizacdo e a
notoriedade e associagdes a marca € de 0,446, representando uma associagdo positiva
entre as variaveis. Relativamente a significancia, esta tem um valor de 0,000 o que

indica um resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

Quanto ao coeficiente de correlagdo de Spearman, mostra existir uma

associagdo estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,560; p=0,000].

A andlise de correlagdo indica entdo a existéncia de uma relacdo
estatisticamente significativa entre a personalizacdo e a notoriedade e associagdes a

marca, pelo que a hipétese H10 ndo pode ser rejeitada.
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Tabela 29 - Analise de correlacio: Interacgio versus Notoriedade e Associacoes a

Marca
Correlagoes
MotoriedadeAss
Marca Interacao

tau_b de Kendall MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlagio 1,000 4507
5ig. (bilateral) . 0o
M 110 110
Interacao Coeficiente de Correlacio As07 1,000

Sig. (bilateral) L00o
M 110 110
ri de Spearman MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 Ah5T
Sig. (bilateral) . oo
M 110 110
Interacao Coeficiente de Correlagio L 1,000

Sig. (bilateral) J00o
M 110 110

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

Fonte: Elaboragdo propria.

No que respeita a correlacdo entre as varidveis interacdo e notoriedade e
associagdes a marca, o valor do Tau de Kendall b é de 0,450 o que representa uma
associacdo positiva entre as variaveis. A significancia tem um valor de 0,000 o que

indica um resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

Ha uma associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,555;

p=0,000], com base no coeficiente de correlagdo de Spearman.

A andlise de correlacdo realizada, tendo em conta o Tau de Kendall b e 0 R6 de
Spearman, indica a existéncia de uma relacao estatisticamente significativa entre as

variaveis presentemente abordadas. Assim, a hipétese H11 ndo pode ser rejeitada.
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Tabela 30 - Andlise de correlacio: Moda versus Notoriedade e Associacdes a Marca

Correlagoes
MotoriedadeAss
Marca Moda

tau_b de Kendall MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlacgio 1,000 2107
Sig. (bilateral) ) oo
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlagio 107 1,000
Sig. (bilateral) Aa0a i
M 110 110
rd de Spearman MotoriedadeAssMarca Coeficiente de Correlacio 1,000 A04™
5ig. (bilateral) ) oo
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio 4047 1,000

Sig. (bilateral) ana
M 110 110

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

Fonte: Elaboragdo propria.

O valor do Tau de Kendall b para a correlagdo entre a moda e a notoriedade e

associacoes a marca é de 0,310 o que representa uma associacdo positiva entre as

variaveis. A significancia apresenta um valor de 0,000 indicando um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Relativamente ao coeficiente de correlagio de Spearman, existe uma

associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,404; p=0,000].

Pode concluir-se, com base na analise de correlacdo realizada, que existe uma

relacdo estatisticamente significativa entre a moda e a notoriedade e associa¢des a

marca, pelo que a hipétese H12 nao pode ser rejeitada.

Nuno Filipe Baptista da Costa
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Tabela 31 - Analise de correlacdo: Entertenimento versus Valor Global da Marca

Correlages
ValorMarcaGlobal  Entretenimento

tau_b de Kendall ValorMarcaGlobal — Coeficiente de Correlacio 1,000 2607
Sig. (bilateral) . 0oan
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlacio 2607 1,000
Sig. (bilateral) .0oan
M 110 110
rd de Spearman ValorMarcaGlobal — Coeficiente de Correlacio 1,000 4557
Sig. (bilateral) . 000
M 110 110
Entretenimento Coeficiente de Correlacio A55™ 1,000
Sig. (bilateral) 000
I 110 110

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

Fonte: Elaboracdo proépria.

No que concerne a correlagdo entre as variaveis entretenimento e valor da
marca global, o Tau de Kendall b assume um valor de 0,360 indicando uma associa¢ao
positiva entre as variaveis. A significancia tem um valor de 0,000 o que indica um

resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

Com base no coeficiente de correlagdo de Spearman, existe uma associagcdo

estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,455; p=0,000].

A hipotese H13 nao pode ser rejeitada pois a analise de correlacdo indica a
existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa entre as variaveis

entretenimento e valor da marca global.
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Tabela 32 - Andlise de correlacdo: Personalizacdo versus Valor Global da Marca

Correlagdes
Personalizacao ValorMarcaGlobal

tau_b de Kendall Fersonalizacan Coeficiente de Correlagio 1,000 S207
Sig. (bilateral) . 00a
M 110 110
ValorMarcaGlobal — Coeficiente de Correlagio 2207 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 110 110
rd de Spearman Fersonalizacao Coeficiente de Correlacio 1,000 4157
Sig. (bilateral) . 00a
M 110 110
ValorMarcaGlobal — Coeficiente de Correlagio A15™ 1,000
Sig. (bilateral) 000
I 110 110

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

Fonte: Elaboracdo proépria.

Analisando a correlacao entre as variaveis personaliza¢ao e valor da marca
global, o Tau de Kendall b assume um valor de 0,320 representando um
relacionamento positivo entre as variaveis; ja a significancia apresenta um valor de

0,000 indicando assim um resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

O coeficiente de correlagdo de Spearman indica que a associacdo entre as

variaveis existe e é estatisticamente significativa [p= 0,415; p=0,000],

Observando o Tau de Kendall b e o R6 de Spearman, a andlise realizada
demonstra a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa entre as

variaveis abordadas. Desta forma, a hip6tese H14 ndo pode ser rejeitada.
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Tabela 33 - Andlise de correlacido: Interacao versus Valor Global da Marca

Correlagtes

YalorMarcaGlobal  Interacao

tau_b de Kendall ValorMarcaGlobal Coeficiente de Correlacio 1,000 274
5ig. (bilateral) ) 000
M 110 110
Interacao Coeficiente de Correlacio 2747 1,000
Sig. (bilateral) ana
M 110 110
rd de Spearman ValorMarcaGlobal Coeficiente de Correlagao 1,000 280
5ig. (bilateral) ) 000
M 110 110
Interacao Coeficiente de Correlacio Sa07 1,000
Sig. (bilateral) oo
M 110 110

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

Fonte: Elaboracdo proépria.

Na andlise de correlagdo entre as varidveis interacdo e valor da marca global, o
Tau de Kendall b assume um valor de 0,274 representando assim uma associa¢do
moderada e fraca, mas positiva entre as varidveis. Quanto a significancia, apresenta

um valor de 0,000 indicando um resultado estatisticamente significativo (p<0,01).

Ha uma associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,350;

p=0,000], atendendo ao coeficiente de correlacao de Spearman.

Tendo em conta o Tau de Kendall b e o R6 de Spearman, a analise de
correlacao realizada indica a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa
entre a intera¢do e o valor da marca global, pelo que a hipétese H15 ndo pode ser

rejeitada.
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Tabela 34 - Analise de correlaciao: Moda versus Valor Global da Marca

Correlagtes

ValorMarcaGlobal Moda
tau_b de Kendall ValorMarcaGlobal Coeficiente de Correlagao 1,000 270
5ig. (bilateral) . 000
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio 707 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 110 110
ri de Spearman ValorMarcaGlobal Coeficiente de Correlagao 1,000 ATE
Sig. (bilateral) . 00o
M 110 110
Moda Coeficiente de Correlacio 4767 1,000
Sig. (bilateral) Loon
M 110 110

** A correlacdo é significativa no nivel 0,07 (bilateral).

Fonte: Elaboragdo propria.

O valor do Tau de Kendall b para a correlacao entre as variaveis moda o valor
da marca global é de 0,370, representando assim uma associacao positiva entre as
variaveis. Quanto a significancia, tem um valor de 0,000 o que indica um resultado

estatisticamente significativo (p<0,01).

Relativamente ao coeficiente de correlagio de Spearman, existe uma

associacao estatisticamente significativa entre as variaveis [p= 0,476; p=0,000].

A andlise de correlagdo, baseada no Tau de Kendall b e o R6 de Spearman,
indica a existéncia de uma relacao estatisticamente significativa entre a moda e o

valor da marca global, pelo que a hipétese H16 também nao pode ser rejeitada.
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5.6.Regressao linear

Depois de realizada a andlise de correlacdo, procedeu-se entdo a analise de
regressdo linear de forma a identificar a capacidade preditiva das variaveis

independentes.

Assim sendo, nesta seccdo irdo ser apresentados os resultados das analises de
regressdo linear multipla entre as variaveis independentes Entretenimento,
Personalizacdo, Interacdo e Moda e as variaveis dependentes, Qualidade Percebida,

Lealdade a Marca, Notoriedade e Associagdes a Marca e Valor Global da Marca.

Pela realizacdo da analise de regressdo tem-se como objetivo a construcao de
um modelo matematico que possibilite prever os valores de uma variavel dependente

em fungdo dos valores das variaveis independentes.

Field (2009) menciona varios testes que devem ser tidos em conta de forma a
analisar e avaliar corretamente o modelo de regressao, tais como o teste ANOVA, que
indica o poder preditivo do modelo; o teste Durbin-Watson que visa as correlacdes
entre erros; o VIF que quando inferior a 10 permite aferir que ndo existe
multicolineariedade; o R?> que assume importincia na capacidade explanatéria do
modelo; o método Stepwise que, entre outros como o Enter, Forward e Backward, é
dos mais utilizados na analise de regressdao miultipla e é o que permite perceber as

variaveis a excluir.

Regressao linear miultipla entre a variavel Qualidade Percebida e as variaveis

Entretenimento, Interacao, Personalizacdo e Moda

Tendo em vista compreender qual a influéncia do entretenimento, da
interacdo, da personalizacdo e da moda na qualidade percebida, foram realizadas
analises de regressao linear multipla. Nestas analises, foram consideradas a qualidade

percebida como varidvel dependente e as restantes variaveis como independentes.
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Tabela 35 - Correlacgdes relativas ao modelo de regressao (Qualidade percebida)

Correlagies
Clualidade
Percebida Enfretenimento Personalizacaoc  Interacac  Moda
Correlacdo de QualidadePercebida 1,000 A83 AT4 T 805
Pearson Entretenimento 483 1,000 729 653 590
Fersonalizacao A74 729 1,000 G785 602
Interacao 377 JB53 675 1,000 458
Moda 505 580 602 A58 1,000
5ig. ClualidadePercebida ) 0o 000 000 000
(unilateral) Entretenimento Loon i Ruju]y] JOoo 000
Fersonalizacao 000 Joaa . Loo 000
Interacao Looon 000 Rujuju] . ,noa
Moda 000 000 000 000
M QualidadePercebida 110 110 110 110 110
Entretenimento 110 110 110 110 110
Personalizacao 110 110 110 110 110
Interacao 110 110 110 110 110
Moda 110 110 110 110 110

Fonte: Elaboracdo prépria

Com base na analise realizada na tabela de correlacdo multipla e atendendo ao
valor do R de Pearson, pode verificar-se que todos os pares de variaveis possuem
uma correlagdo positiva, nao havendo em nenhum dos casos multicolineariedade nos

dados (r>0,9).
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Tabela 36 - Descricao do modelo de regressao (Qualidade percebida)

Sumarizagio do modelo®

Estatisticas de mudanca

Erro 5ig.
R guadrado padraoda MudancadeR  Mudanca Mudanca Durbin-
Modelo R R guadrado  ajustado  estimativa quadrado F gl gl2 F Watson
1 5057 255 249 54302 255 37056 1 108 oo
2 5552 308 295 52605 052 8079 1 107 005 1,905

a. Preditores: (Constante), Moda
b. Preditares: (Constante), Moda, Entretenimento

. Varidvel Dependente: QualidadePercebida

Fonte: Elaboracdo prépria

Sendo que o segundo modelo € significativo, é mais apropriado e é o que sera

utilizado.

Pela andlise da descricdo do modelo pode verificar-se que o valor do
coeficiente de correlagdo multipla entre as variaveis independentes e a variavel

dependente é de 0,555 ficando assim evidente uma ligacdo entre as mesmas.

Outra conclusao possivel é que o Entretenimento, a Personaliza¢ao, a Interagao

e a Moda sao responsaveis por 30,8% da variacdo da Qualidade Percebida (R=0,308).
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Tabela 37 - ANOVA relativa ao modelo de regressao (Qualidade percebida)

AMNOVA2
Soma dos Cluadrado
Modelo Cluadrados Médio F Sig.
1 Regressao 10,927 1 10,927 37,056 000
Residuo 21,846 108 295
Total 42 773 109
7 Regressao 13,162 2 6,581 23,782 000
Residuo 29,610 107 277
Total 42 773 109

a. Variavel Dependente; QualidadePercebida

b. Preditores: (Constante), Moda

c. Preditores: (Constante), Moda, Entretenimento

Fonte: Elaboracdo propria

Na analise ANOVA relativa ao modelo de regressao observa-se que o valor de F

7

é 23,782, o que demonstra que as variaveis independentes Entretenimento,

Personalizac¢do, Interacdo e Moda tém influéncia positiva na Qualidade Percebida

(F>1), sendo esta influéncia considerada significativa estatisticamente (p<0,05).

Nuno Filipe Baptista da Costa
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Tabela 38 - Coeficientes do modelo de regressao (Qualidade percebida)

Coeficientes?

Coeficientes ndo  Coeficientes Estatisticas de
padronizados  padronizados Correlaces colinearidade
Erro Ordem

Modelo B Padrio Beta t Sig. zero | Parcial Parte  Tolerdncia  VIF

1 (Constante) 2,084 366 5,697 000
Moda 621 J102 505 6,087 000 505 A05 505 1,000 1,000

2 (Constante) 1,765 372 4,749 000
Moda 416 122 338 3393 001 505 312 273 651 1,535
Entretenimento 284 100 283 2842 005 483 285 229 651 1,535

a. Variavel Dependente: QualidadePercebida

Fonte: Elaborac¢do prépria

Através da tabela dos coeficientes é possivel estimar os valores que indicam a
contribuicao de cada variavel independente para o modelo de regressao, resultando

na seguinte equacdo matematica:

Qualidade Percebida = 1,765 + (0,416 * Moda) + (0,284 *

Entretenimento)

Todos os valores sdao positivos e estatisticamente significativos (p<0,05),
indicando relagdes positivas entre as varidveis independentes e a variavel
dependente que €, neste caso, a qualidade percebida. O valor VIF é inferior a 10

reforcando assim o facto de nao existir multicolinearidade.

Desta forma, ndo é possivel rejeitar as hipoteses “O Entretenimento tem
influéncia na qualidade percebida” e “A moda tem influéncia na qualidade percebida”
sendo que a analise de regressao permitiu validar a existéncia de uma relacao causal

estatisticamente significativa.

Tal como indicado na tabela seguinte, as variaveis Personalizacdo e Interacao

foram excluidas do modelo de regressdo através da aplicagdo do método Stepwise.
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Tabela 39 - Variaveis excluidas do modelo de regressio através do método Stepwise

(Qualidade percebida)

Variaveis excluidas®

Correlacio Estatisticas de colinearidade
Modelo Beta In t Sig. parcial Tolerdncia  VIF Tolerdncia minima
1 Entretenimento 2830 2842 005 265 651 1,535 651
Fersonalizacao 266% 2,629 A0 246 G327 1,570 G637
Interacao 1848 1992 049 189 790 1,265 790
2  Personalizacao 51 1 222 224 118 A23 2366 A23
Interacao JOE65* 605 547 059 Ralili 1,768 AGE

a. Varidvel Dependente: QualidadePercebida
b. Preditores no Modelo: (Constante), Moda

c. Preditores no Modelo: (Constante), Moda, Entretenimento
Fonte: Elaborac¢do prépria

Assim sendo, os resultados obtidos permitem invalidar as hipdteses “A
personalizacdo tem influéncia na qualidade percebida” e “A interacao tem influéncia

na qualidade percebida”

Regressao linear multipla entre a variavel Lealdade a Marca e as variaveis

Entretenimento, Interac¢ao, Personalizacdo e Moda

Nesta fase foi realizada novamente analise de regressao linear multipla, tendo
agora em vista compreender qual a influéncia do entretenimento, da interacado, da
personalizacdo e da moda na Lealdade a marca. Nesta andlise, foram consideradas a
Lealdade a marca como varidvel dependente e as restantes variaveis como

independentes.
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Tabela 40 - Correlagdes relativas ao modelo de regressao (Lealdade a marca)

Correlagtes
Lealdade

Marca Entretenimento  Personalizacao  Interacac  Moda
Correlagdo de Pearson LealdadeMarca 1,000 B6T 4485 446 AT5
Entretenimento BET 1,000 729 G653 5490
Personalizacao 4495 729 000 BTS 602
Interacaoc 446 653 675 1,000 458
Moda ATS 580 602 458 1,000
Sig. (unilateral) LealdadeMarca ,ooa ,ooa ,ooa Jaoa
Entretenimento 000 000 000 L00o0
Personalizacao 000 L000 000 000
Interacao 000 000 000 L000

Moda Q00 ,a0a 0o 000
M LealdadeMarca 110 110 110 110 110
Entretenimento 110 110 110 110 110
Fersonalizacao 110 110 110 110 110
Interacaoc 110 110 110 110 110
Moda 110 110 110 110 110

Fonte: Elaboracdo prépria

Analisando a tabela de correlagdo maultipla e atendendo ao valor do R de

Pearson, é possivel afirmar que todos os pares de variaveis possuem uma correlagao

positiva, ndo se verificando multicolineariedade dos dados em nenhum dos casos

(r>0,9).
Tabela 41 - Descricao do modelo de regressio (Lealdade a marca)
Sumarizagio do modelo®
Estatisticas de mudanca
Sig.
R R quadrade  Erro padrdo  Mudangade Mudanca Mudanca

Modelo R quadrado ajustado da estimativa R quadrado F g1 qgl2 F Durbin-Watson

1 BETH 321 315 75480 321 51,135 1 108 000

2 5a3e 352 340 J4117 030 5,008 1 107 027 2,043

a. Preditores: (Constante), Entretenimento

b. Preditores: (Constante), Entretenimento, Moda

c. Variavel Dependente: LealdadeMarca

Fonte: Elaboracao prépria
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sendo por isso o0 mais adequado para utilizacao.

Na andlise da descricdo do modelo torna-se evidente que o valor do coeficiente
de correlagdo multipla entre as varidveis independentes e a variavel dependente é de
0,593, demonstrando assim uma relacdo entre as respetivas variaveis. Outra das
observacgdes relevantes é que as variaveis independentes sdo responsaveis por 35,2%

da variacdo da Lealdade a Marca (R=0,352).

Tabela 42 - ANOVA relativa ao modelo de regressao (Lealdade a marca)

ANOVAZ
Soma dos Cluadrado
Modelo Cluadrados al Medio F 5ig.
1 Regressao 28,133 1 29,133 51,135 000"
Residuo 61,530 108 570
Total 80,663 109
2 Regress3o 31,884 2 15,8942 29,020 L0007
Residuo 58,7749 107 5449
Total 80,663 109

a. Variavel Dependente: LealdadeMarca
b. Preditores: (Constante), Entretenimento

c. Preditores: (Constante), Entretenimento, Moda

Fonte: Elaboracao prépria

A realizacdo do teste ANOVA permite observar que o valor de F é de 29,020,
concluindo-se que as variaveis independentes Entretenimento, Personalizacgao,
Interacao e Moda exercem uma influéncia positiva e estatisticamente significativa na

Lealdade a Marca (F>1 e P<0,05).
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Tabela 43 - Coeficientes do modelo de regressao (Lealdade a marca)

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados Correlactes colinearidade
Crdem
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig. Zero Parcial  Parte  Tolerdncia VIF
1 {Constante) 607 433 1,401 164
Entretenimento 829 116 567 7,151 ,a0o 567 567 H67 1,000 1,000
2 (Constante) -077 524 -147 884
Entretenimento 642 44 439 4556 000 567 403 355 651 1,535
Moda 386 73 216 2238 027 475 211 74 651 1,535

a. Variavel Dependente: LealdadeMarca

Fonte: Elaboracdo prépria

Os valores que indicam a contribui¢cdo de cada variavel independente para o
modelo de regressao sdo possiveis de verificar através da tabela dos coeficientes,

obtendo-se como resultado a seguinte equagao matematica:

Lealdade a Marca = -0.077 + (0,642 * Entretenimento) + (0,386 * Moda)

4

Com excep¢ao do valor da constante que é negativo, todos os valores sao
positivos e estatisticamente significativos (p<0,05), indicando relagdes positivas
entre as variaveis independentes e a varidvel dependente que é, neste caso, a
qualidade percebida. O valor de p no caso da constante é superior a 0,05, mas como se

trata da constante nio é considerado relevante.

O valor VIF é inferior a 10 refor¢cando assim o facto de ndo existir

multicolinearidade.

Com base na anadlise realizada, ndo é possivel rejeitar as hipdteses “O
entretenimento tem influéncia na lealdade a marca.” e “A moda tem influéncia na

lealdade a marca”.

Através da aplicagao do método Stepwise, e como é possivel verificar na tabela
seguinte, as variaveis Personalizacdo e Interacdo foram excluidas do modelo de

regressao.
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Tabela 44 - Variaveis excluidas do modelo de regressio através do método Stepwise

(Lealdade a marca)

Variaveis excluidas®

Correlagio

Estatisticas de colinearidade

Tolerancia

Modelo Beta In 1 Sig. parcial Tolerdncia  VIF minima

1 Fersonalizacao 745 1503 V135 144 ABs 2137 AG8
Interacao J31F 1,259 211 121 AT4 1744 A74
Moda 216 2238 27 211 G651 1,535 651

2 Fersonalizacao 105% ar3 285 a4 423 2,366 423
Interacao 065 1,021 310 099 5B6E 1768 466

a. Variavel Dependente: LealdadeMarca

b. Preditores no Modelo: (Constante), Entretenimento
c. Preditores no Modelo: (Constante), Entretenimento, Moda

Fonte: Elaboracdo prépria

Assim sendo, as hipoteses “A personalizacao tem influéncia na lealdade a

marca” e “A interagdo tem influéncia na lealdade a marca” podem ser rejeitadas.

Regressao linear miultipla entre a variavel Notoriedade e Associacdes a

Marca e as variaveis Entretenimento, Interacao, Personalizacio e Moda

De forma a compreender qual a influéncia do entretenimento, da interagao, da

personalizacdo e da moda na Lealdade a marca, foram realizadas novas analises de

regressdo multipla, onde a Notoriedade e Associacdes a Marca é a variavel

dependente e a Entretenimento, Interacdo, Personalizacdo e Moda as variaveis

independentes.

Nuno Filipe Baptista da Costa

93



2
IPAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Tabela 45 - Correlagdes relativas ao modelo de regressiao (Notoriedade e Associacoes a

Marca)

Correlagces

Motoriedade

AssMarca  Entretenimento  Personalizacao  Interacao  Moda
Correlacio de Pearson MotoriedadeAssMarca 1,000 A3z 608 h38 375
Entretenimento B3z 1,000 729 G683 han
Fersonalizacao 608 729 1,000 G675 602
Interacao 538 653 JB75 1,000 458
Moda 375 5490 602 A58 1,000
Sig. (unilateral) MotoriedadeAssMarca ,00a ,00a 000 ,000
Entretenimento 000 a0 000 000
Fersonalizacao 000 000 000 000
Interacao 000 L0oo L0oo 000
Moda ,000 000 000 ,000
M MotoriedadeAssMarca 110 110 110 110 110
Entretenimento 110 110 110 110 110
Personalizacao 110 110 110 110 110
Interacao 110 110 110 110 110
Moda 110 110 110 110 110

Fonte: Elaboracdo prépria

Com base na anadlise realizada na tabela de correlagdo multipla e atendendo ao

valor do R de Pearson, pode verificar-se que todos os pares de variaveis possuem

uma correlacdo positiva, ndo havendo em nenhum dos casos multicolineariedade nos

dados (r>0,9).
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Tabela 46 - Descricao modelo de regressiao (Notoriedade e Associacdes a Marca)

Sumarizagio do meodelo®

Estatisticas de mudanca

R R guadrado Erro padrdo  Mudancade Mudanca Sig. Durbin-
Modelo R guadrado  ajustado da estimativa R quadrado F g1 agl2 MudancaF 'Watson
1 6082 360 363 44844 369 63212 1 108 000
2 6328 399 388 43964 030 5367 1 107 022 1,954

a. Preditores: (Constante), Personalizacao
b. Preditores: (Constante), Personalizacao, Interacao
c. Variavel Dependente: MotoriedadeAssMarca

Fonte: Elaboracdo préopria

Nesta tabela é possivel verificar que o segundo modelo é significativo, sendo

por isso mais apropriado para utilizacao.

Na analise da descricdo do modelo pode também observar-se que o valor do
coeficiente de correlagdo multipla entre as variaveis independentes e a variavel
dependente é de 0,632, demonstrando assim uma relacdo entre as respetivas
variaveis. Outra das observacdes relevantes é que as variaveis independentes sdo

responsaveis por 39,9% da variacao da Notoriedade e associa¢Ges a marca (R=0,399).
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Tabela 47 - ANOVA relativa ao modelo de regressao (Notoriedade e Associagoes a

Marca)
ANOVA:
Soma dos Cluadrado
Modelo Cluadrados al Médio F Sig.
1 Regressao 12,711 1 12,711 63,212 J0ooe
Residuo 21,718 108 201
Total 34,430 109
2 Regress&o 13,749 2 6,874 35,567 000¢
Residuo 20,681 107 193
Total 34,420 109

a. Variavel Dependente: MotoriedadeAssMarca
b. Preditores: (Constante), Personalizacao
c. Preditores: (Constante), Personalizacao, Interacao

Fonte: Elaborac¢do prépria

No que concerne a ANOVA relativa ao modelo de regressdo, pode verificar-se
que o valor de F é 35,567, valor este que mostra uma influéncia por parte das
variaveis Entretenimento, Personalizacao, Interacao e Moda na Qualidade Percebida

(F>1), influéncia esta que é estatisicamente significativa (p<0,05).
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Tabela 48 - Coeficientes do modelo de regressao (Notoriedade e Associacdes a Marca)

Coeficientes®

Coeficientes n3o  Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados Correlacbes colinearidade
Erro Ordem Part
Modelo B Padrao Beta t Sig. ZErn Parcial e  Tolerdncia VIF
1 (Constante) 1,786 352 5,070 000
Personalizacao 719 090 603 7951 000 508 608 6O 1,000 1,000
% (Constante) 1,572 357 4398 000
Personalizacao B3 120 449 4422 000 608 393 3 545 1836
Interacao 220 .95 2358 2317 022 538 219 174 545 1,836

a. Variavel Dependente; MotoriedadeAssMarca

Fonte: Elaborac¢do prépria

Analisando a tabela dos coeficientes, é possivel estimar os valores que indicam
a contribuicdo de cada variavel independente para o modelo de regressao. Desta

forma, o resultado é a equacdo matematica seguinte:

Notoriedade e Associa¢des a Marca = 1,572 + (0,531 * Personalizacio) + (0,220

* Interacao)

Os valores observados na tabela sdo todos positivos e estatisticamente
significativos (p<0,05), o que indica relagbes positivas entre as variaveis
independentes e a varidvel dependente em andlise, a notoriedade e associacdes a
marca. O valor VIF refor¢a ainda o facto de nao existir multicolinearidade, sendo que

é inferior a 10.

E possivel concluir que as hipéteses “A personalizacdo tem influéncia na
notoriedade e associacdes a marca” e “A interacdo tem influéncia na notoriedade e

associacOes a marca” ndo podem ser rejeitadas.

Na tabela que se segue, justifica-se a exclusdo das varidveis Entretenimento e

Moda do modelo de regressao pela aplicagdo do método Stepwise.
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Tabela 49 - Variaveis excluidas do modelo de regressio através do método Stepwise

(Notoriedade e Associa¢cdes a Marca)

Variaveis excluidas®

Estatisticas de colinearidade

Correlacio Tolerdncia
Modelo Beta In t Sig. parcial Tolerancia VIF minima
1 Entretenimento ,191® 1,721 083 164 468 2,137 468
Interacao 2357 2317 022 219 545 1,836 545
Moda 0148 142 887 014 637 1,570 637
2 Entretenimento J122¢ 1,058 293 102 420 2378 399
Moda -,005% - 057 955 -,006 632 1,582 A36

a. Variavel Dependente: MotoriedadeAssMarca
b. Preditores no Modelo: (Constante), Personalizacao
c. Preditores no Modelo: (Constante), Personalizacao, Interacao

Fonte: Elaborac¢do prépria

Com base nesta tabela, é possivel entdo rejeitar as hipdteses “O
entretenimento tem influéncia na notoriedade e associa¢des a marca” e “A moda tem

influéncia na notoriedade e associa¢des a marca”

Regressao linear miultipla entre a variavel Valor Global da Marca e as variaveis

Entretenimento, Intera¢ao, Personalizacdao e Moda

Por fim, foram realizadas novas analises de regressao linear multipla, desta
vez relativas a influéncia do entretenimento, interacdo, personalizacdo e moda

(variaveis independentes) na variavel Valor Global da Marca (variavel dependente).
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Tabela 50 - Correlac¢des relativas ao modelo de regressao (Valor Global da Marca)

Correlagtes

ValorMarca

Global Entretenimento  Personalizacao  Interacac  Moda
Correlacio de Pearson ValorMarcaGlobal 1,000 4349 356 287 484
Entretenimento 439 1,000 728 653 5an
Fersonalizacao 256 729 1,000 G675 602
Interacao 297 653 G675 1,000 458
Moda A84 590 602 458 1,000
Sig. (unilateral) ValorMarcaGlobal . .00a 000 00 000
Entretenimento 000 . .0oo .0oo 000
Fersonalizacao 000 .00a . 000 000
Interacao 001 .00a 000 . 000
Moda 000 Jooa 0oa ooa
M ValorMarcaGlobal 110 110 110 110 110
Entretenimento 110 110 110 110 110
Personalizacao 110 110 110 110 110
Interacao 110 110 110 110 110
Moda 110 110 110 110 110

Fonte: Elaboracdo prépria

A tabela de correlacdo relativa ao modelo de regressdao multipla permite
verificar que cada par de variaveis possui uma correlacao positiva, com base no valor
do R de Pearson. E também possivel observar que todas as ligacdes entre as variaveis

sdo estatisticamente variaveis (p<0,05).

Visto que em todos os casos o valor do R de Pearson é inferior a 0,9, nao

existem casos de multicolinearidade nos dados.
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Tabela 51 - Descri¢ao do modelo de regressao (Valor Global da Marca)

Sumarizagdo do modelo®

Erro padrao Estatisticas de mudanca
R R quadrado da Mudanca de Mudanca Sig. Durbin-
Modelo R quadrado ajustado estimativa R quadrado F gl1 gl2 Mudanca F Watson
1 4842 234 227 JGT22 234 32,952 1 108 000
2 5190 270 256 75244 036 5,284 1107 023 1,754

a. Preditores: (Constante), Moda
b. Preditores: (Constante), Moda, Entretenimento
c. Variavel Dependente: ValorMarcaGlobal

Fonte: Elaborac¢do prépria

Na tabela acima é possivel verificar que o segundo modelo é significativo,

sendo por isso o escolhido para utilizar.

Através da analise a descricdo do modelo, pode observar-se que o valor para o
coeficiente de correlagdo multipla entre as variaveis independentes e a variavel
dependente é de 0,519, valor este que evidencia uma ligagdo moderada entre as

mesmas.

Outra das conclusdes a retirar é que o Entretenimento, a Personalizacao, a
Interacao e a Moda sdo responsaveis por 27% da variacao do Valor Global da Marca

(R2=0,270), valor este que se considera relativamente baixo.

Nuno Filipe Baptista da Costa 100



'ﬁn ‘ g(l:i}f.ol:l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Tabela 52 - ANOVA relativa ao modelo de regressao (Valor Global da Marca)

ANOVA=
Soma dos Cluadrado
Modelo Cluadrados al Médin F Sig.
1 Regressao 19,397 1 19,397 32,852 ,0aos
Residuo 63,572 108 a9
Total 82,968 109
2 Regressao 22,388 2 11,194 19772 00os
Residuo 60,580 107 566
Total 82,968 1049

a. Varidvel Dependente: ValorMarcaGlobal
b. Preditores: (Constante), Moda
c. Preditores: (Constante), Moda, Entretenimenta

Fonte: Elaboracdo prépria

Ap6és realizacdo do teste ANOVA verifica-se que o valor de F é de 19,772, o que
permite concluir que as variaveis independentes Entretenimento, Personalizagao,
Interacao e Moda exercem uma influéncia positiva e significativa estatisticamente no
Valor Global da Marca, visto que os valores de F sdo superiores a 1 e os de p inferiores

a 0,05.
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Tabela 53 - Coeficientes do modelo de regressao (Valor Global da Marca)

Coeficientes®

Coeficientes ndo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados Correlacbes colinearidade
Ordem
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig. Zero Parcial Parte Tolerdncia VIF
1 (Constante) G411 517 1,240 218
Maoda 827 144 A84 5740 000 484 A84 A84 1,000 1,000
2 (Constante) 272 532 A1 610
Moda 590 75 345 3367 001 484 309 278 651 1,535
Entretenimento 329 143 2356 2,299 023 439 217 190 651 1,535

a. Variavel Dependente: ValorMarcaGlobal

Fonte: Elaborac¢do prépria

Feita a andlise da tabela dos coeficientes, é possivel verificar os valores que
indicam a contribuicdo de cada variavel independente para o modelo de regressao,

sendo que o resultado é a equacdo matematica seguinte:

Valor Global da Marca = 0,272 + (0,590 * Moda) + (0,329 * Entretenimento)

Os valores observados na tabela sdo positivos e estatisticamente
significativos (p<0,05), o que indica relagdes positivas entre as varidveis
independentes e a varidvel dependente em andlise, a notoriedade e associacdes a
marca. A Unica excepcao é o valor de p para a constante que é superior a 0,05, no
entanto sendo que se trata da constante ndo é considerado relevante. O facto de nao

existir multicolinearidade é refor¢ado pelo valor VIF (<10).

As hipoteses “O entertenimento tem influéncia no valor global da marca” e “A
moda tem influéncia no valor global da marca” ndo podem ser rejeitadas, e a exclusao
das variaveis Entretenimento e Moda do modelo de regressdao pela aplicacdao do

meétodo Stepwise justifica-se através da tabela seguinte:
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Tabela 54 - Variaveis excluidas do modelo de regressio através do método Stepwise

(Valor Global da Marca)

Variaveis excluidas?

Estatisticas de colinearidade

Correlacio Tolerdncia

Modelo Beta In t Sig. parcial Tolerancia VIF minima
1 Entretenimento 2350 2289 023 217 651 1,535 651
Fersonalizacao J0zE agz2 338 083 B37 1,570 B37
Interacao 098 1013 313 097 790 1,265 790
2 Fersonalizacao - 085  -431 G677 - 042 423 2,366 A23
Interacan - 0255 -227  B21 =022 HEG 1,768 AGE

a. Variavel Dependente: ValorMarcaGlobal
b. Preditores no Modelo: (Constante), Moda

c. Preditores no Modelo: (Constante), Moda, Entretenimento

Fonte: Elaboracdo prépria

Com base nos resultados obtidos, pode entdo invalidar-se as hipoteses “A
personalizacdo tem influéncia no valor global da marca” e “A interacao tem influéncia

no valor global da marca”.
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Depois de concluida a andlise de regressdo linear, foi entdo obtido o

seguinte modelo empirico:

Figura 10 - Modelo Empirico

+0.416
Moda Qualidade Percebida

Entretenimento Lealdade a Marca

+0.329 +0,590
s o Notoriedade e
|— +0,531 =
ReGionaRzate0 Associacoes a Marca
+0,220
Interacao Valor Global da Marca

Fonte: Elaboracao prépria.

O modelo empirico representado na Figura 10 permite concluir que a
comunicacdo das marcas no Facebook (dimensdes Moda, Entretenimento,
Personalizacdo e Intera¢do) influencia o Valor da Marca (dimensdes Qualidade
Percebida, Lealdade a Marca, Notoriedade e Associacdes a Marca e Valor Global da
Marca), aplicando-se o presente estudo ao caso das operadoras méveis em Portugal,
sempre limitado pela amostra recolhida e a sua implicita capacidade de

generalizacao.
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Pode-se acrescentar também que foi verificada a influéncia da Moda e do
Entretenimento na Qualidade percebida, Lealdade a Marca e no Valor Global da

Marca.

Por fim, verificou-se ainda que a Personalizacio e a Interacdo apenas

demonstram ter influéncia na Notoriedade e Associa¢des a Marca.

5.7.Testes de normalidade e testes nao-paramétricos

Os testes ndo-paramétricos serdo realizados com o objetivo de verificar a
existéncia de diferengas significativas em funcdo de género, idade e habilitagdes
académicas nas variaveis. No entanto, para que possa ser tomada a decisao dos testes
a realizar (paramétricos ou ndo-paramétricos), serdo primeiro realizados os testes de

normalidade Kolmogorov-Smirnov.

Tabela 55 - Testes de normalidade

Testes de Normalidade

Kolmogorov-5mirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
CualidadePercebida 286 110 Ruui] 781 110 Ri[ui]
LealdadeMarca 254 110 .aoa 801 110 Ri[ui]
MotoriedadeAssiarca 242 110 000 JBT 110 0o
WValorMarcaGlobal 268 110 Rului] 206 110 000
Entretenimento 156 110 Rului] 841 110 000
Interacao 75 110 ,a0a B89 110 000
Moda AT 110 .00 Aa73 110 023
Fersonalizacao 18 110 001 843 110 0o

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
Fonte: Elaboracao prépria.
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Apés realizacdo do teste de normalidade, foi possivel verificar que a

significancia é sempre menor que 0,05, considerando-se assim que ndo apresenta

distribuicao normal. Desta forma, procedeu-se entao aos testes ndo-paramétricos.

Field (2009) refere que existem varios tipos de testes ndo-paramétricos, sendo
que os quatro mais comuns sdao: Wilcoxon, Mann-Whitney, Friedman e Kruskal-
Wallis. Para o autor, estes como o de Mann-Whitney Wilcoxon sdo usados quando se
pretende testar diferencas entre duas condi¢des, e ha diversos participantes que se
incluem nessas mesmas condi¢des. Neste caso, sera adequado aplicar este tipo de
testes ao género, sendo que ha apenas duas opg¢des de escolha. Para o género, foi

entdo aplicado o teste de Mann-Whitney.

Para testar possiveis diferencas comparar a distribui¢do entre varios grupos
independentes (mais de dois), Field (2009) aborda o teste de Kruskal-Wallis, pelo que
sera este a ser utilizado relativamente as variaveis idade e habilitagdes académicas,

para as quais existem mais de duas possiveis respostas.
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Depois de realizado o teste ndo-paramétrico de Mann-Whitney para a variavel
género, verificou-se que nao existem diferencas significativas em funcdo desta

variavel, atendendo ao valor de p (p>0,05). Desta forma, nao existem recomendag¢des
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Tabela 56 - Teste de Mann-Whitney para a variavel Género

Resumo de Teste de Hipaotese

Hipdte=ze nula Teste Sig. Deci=30
Teste U de
- R hlann-
A odistribuigaon de A Reter a
1 QualidadeFercebida & a mesma g“l‘n::;t‘ra:gde 545,000 hipbtese
entre as categarias de Génerao. indepandeants nula.
=
Teste U de
A distribuig3o de Lealdadehdarca ﬁ:lg_e de Reter a
2 amesma =ntre as categorias de arnostr;rﬁ 619,000 hipatese
GFEnaro. independente nula.
=
Teste U de
- A3 hlann-
A distribuigaoc de . whitney de Feter a
3 Motoriedadefsshlarca @ a mesma Amuostras av.000  hipotese
entre as categorias de S énero. indepandente nula.
=
Teste U de
A distribuigdo de UalorMarcaGlob{?ﬂ.ﬁﬂE’e de Reter a
4 & amesma entre as categerias d= arnostr;rﬁ 169,000 hipatese
GFEnaro. independente nula.
=
Teste U de
- A3 A -fhlann-
A distribuigao de Entretenimento H Reter a
5 a mesma entre as categorias de El';‘:ﬂggﬁ:gde 714,000 hipdtese
FEnero. independente nula.
=
Teste U de
I R . cfhlann-
& distribuigas de Fersonalizacano : Retar a
E a me=sma entre as categorias de El":‘:_ng;t?:gde 226,000 hipdtese
Fénero. independente nula.
=
Teste U de
— A3 - hdann-
A distribuig3o de Interacan & a R Feter a
T mesma enire a= categorias de Trgg;ﬁ:gde 645,000 hipdtese
BERA0D- independents Rl
=
Teste U de
s A distribuigio de Moda & a megma'mﬁﬂg-ey de =05 000 EiEtEtre;e
entre as categarias de Génera. amuostras ) nul:i.a

independente
=

S 3o exibidas significdncias assintdticas.

O nmivel de

Fonte: Elaboracao prépria.

significdncia & ,05.

no que concerne a praticas de gestao diferentes em fung¢ao do género.
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Tabela 57 - Teste de Kruskal-Wallis para a variavel Idade

Resumo de Teste de Hipdtese

Hipdtese nul=a Teste Sig. Deci=3ao

Teste de
A distribuigdo de serushal. Fejeitar a
QualidadeFercebida & a me=sma Amostras 33,000 hipotese
entre as categorias de ldade. Independent nula.

es

Teste de
A distribuigdo de Lealdadehtarca %ﬁl.rauﬁl?:lée Retar a
a mesma &ntre as categorias de 0 S 07 102,000 hipdtese
Idade. Independent nula.

es

Teste de
A distribuigdo de serushal. Fejeitar a
Motoriedadefsshlarca & 3 me=zma Amostras 2,000  hipatese
entre as categorias de ldade. Independent nula.

es

Teste de
A distribuigio de UalnrMarcaGlob%ﬁl{:ﬁ?:léE Retar a
& a mesma entre as categorias de i 260,000 hipdtese
Idade. Independent nula.

es

Teste de
A distribuigdo de Entretenimento é{ﬁ;:ﬁ?:lée Feter a
a mesma entre as categorias de T S0 199,000 hipbtese
Ildade. Independent nula.

es

Teste de
A distribuigdo de Perszonalizacao é{:;auﬁl?:lée Retar a
a mesma entre as categorias de Amostras 50,000 hipdtese
Idade. Independent nula.

es

Teste de
= -:IiEtriI:-ui-iE-:- de Interacao & a ﬁ:ﬁ?:lée Rejeitar a
me=ma enire as categorias de Amuostras 6,000  hipotese
Idade. Independent nula.

es

Teste de

kruskal- .
A distribuigdo de Moda & a mesmaialliz de sroon  peltara
entre as categorias de ldade. Amoastras ' nul:ia

Independent :

es

S 3o exibidas significdncias assintoticas.

Fonte: Elaboracdo prépria
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No que diz respeito a idade, foi aplicado o teste ndo-paramétrico de
Kruskal-Wallis e na analise dos resultados foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas nos casos das variaveis Qualidade percebida,
Notoriedade e associacdes a marca, Interacdo e Moda (p<0,05). Assim sendo, numa
perspetiva de gestdo, deverdo ser tidas em conta diferentes abordagens no que

respeita a idade.

Através da realizacdo de uma andlise de Tabulacao Cruzada foi possivel
perceber que as faixas etarias entre os 25 e os 44 anos tendem a avaliar a Qualidade
Percebida com valores mais elevados. No caso da variavel Notoriedade e Associacdes
a marca, as avaliacoes mais elevadas foram dadas pela faixa etaria situada entre os 25
e 0s 34 anos. Também para a variavel Interacdo e para a varidvel Moda, as faixas

etarias mais jovens sdo as que maiores valores atribuem as mesmas.
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Tabela 58 - Teste de Kruskal-Wallis para a variavel Nivel de Escolaridade

Resumo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig. Decis3o
A distibuigBo de faste de
QualidadePercebida & 3 mesma wialliz de Rejeitar a
1 entre as categorias de Nivel de AreEE 15,000 | hipdtese
ezcolaridade (Oltimo grau Independent nula.
concluidal:. P
es
Teste de
A distribuigdo de Lealdadeharca &<ruskal- Reicitar a
- 4 mesma entre as categorias de Wallis de 28,000  hi Jétese
Mivel de escolaridade (ultimo grau Amaostras ' nuFia
concluidol:. Independent .
es
# distribuigdo de faste de
MNotoriedadessshlarza éfa Mesma 4o s da Rejeitar a
= entre as categarias de Mivel de A 6,000  hipotese
escolaridade (altimo grau T Ay e nula.
concluidal:. P
es
Teste de
A distribuigdo de WalorMarea@lobakruzkal- Fefeiar &
4 2.4 mesma entre as categarias de Wallis de 12.000 | hi Jétese
Mivel de escolaridade (altimo grau Amostras ' nuFia
concluidol:. Independent .
es
Teste de
A distribuig3a de Entretenimento &kruskal- L
5 4 mesma el;ntre as categorias de  Wiallis de 10,000 Eiejéetlzasraa
Mivel de escolaridade {dltime grau Amostras ! nuFia
concluidal:. Independent .
es
Teste de
A distribuig3a de Personalizacao ékrugkal- s
g 4 mezma e?ntre as categorias de wiallis de 38.000 Eiejgtlll:aa
MNivel de escolaridade (dltimo grau Amostras ' nuFia
concluidal:. Independent .
es
Teste de
o distribui-iﬁo de Interacao & a  Krushal- Reter a
- Mesma enire as categorias de Mivellallis de 71000 hipbtese
de escolaridade (0ltima grau Amostras ' nuFia
concluidol:. Independent :
es
Teste de
A distribuigdo de Moda & 3 mesmakruskal- Reter a
= antre as categarias de Mivel de wiallis de 61000 hipotese
escolaridade (altimo grau Amostras ' nuFia
concluidal:. Independent .
es

S3o exibidas significdncias assintdticas. O niwel de significdncia & 05.

Fonte: Elaboracao prépria.

Relativamente as habilitagdes literarias foi também aplicado o teste nao-
paramétrico de Kruskal-Wallis, e na andlise dos resultados foram encontradas varias
diferencas estatisticamente significativas, nomeadamente nos casos das variaveis
Qualidade percebida, Lealdade a marca, Notoriedade e associacbes a marca, Valor

global da marca, Entretenimento e Personalizagdo (p<0,05). Numa perspetiva de
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gestdo, recomenda-se entao especial atengao as abordagens destas variaveis no que

concerne as habilitacdes literarias.

Realizando-se uma analise de Tabulacao Cruzada foi possivel concluir que
os respondentes com 122 ano ou curso superior foram os que atribuiram valores mais
elevados as varidveis Qualidade percebida, Lealdade a marca, Notoriedade e

associacdes a marca, Valor global da Marca, Entretenimento e Personalizagao.

Em jeito de sintese, apds a realizacdo dos testes ndo-paramétricos, foram

identificadas as seguintes diferencas estatisticamente significativas:

- As faixas etarias mais jovens tendem a avaliar com valores mais elevados as

variaveis Qualidade percebida, Notoriedade e associagdes a marca, Interagdo e Moda;

- Os inquiridos com formagdo correspondente ao 122 ano e curso superior
tendem a avaliar com valores mais elevados dimensdes como a Qualidade percebida,

Lealdade a marca, Notoriedade e associagdes a marca, Valor global da marca,

Entretenimento e Personalizacao.
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CONCLUSAO

Na presente dissertacio de mestrado o tema abordado foi a influéncia da
comunicacao das marcas no Facebook no valor da marca, no caso das operadoras

moveis em Portugal.

A questao central colocada, “Qual a influéncia da comunica¢do das marcas no
Facebook no valor percebido das mesmas por parte dos consumidores?” foi o ponto

de partida para a presente investigac¢do.

A andlise dos dados obtidos com a investigacao realizada permitiu ir de
encontro aos pressupostos, concluindo-se que de facto existe uma influéncia da
comunicacdao das marcas nos social media, mais concretamente na rede social

Facebook, no valor percebido das mesmas marcas por parte dos consumidores.

Através do modelo empirico final obtido na realizacdo do presente estudo, foi
possivel verificar a influéncia de duas varidveis da comunicacdo das marcas no
Facebook (Interacdo e Entretenimento) em trés das quatro variaveis relativas ao
Valor da Marca (Qualidade Percebida, Lealdade a Marca e Valor Global da Marca).
Outra evidéncia relevante que se verificou foi a influéncia das duas restantes
variaveis da comunica¢do das marcas no Facebook (Personalizacdo e Interacao)

numa variavel especifica do Valor da Marca - Notoriedade e Associa¢cdes a Marca.

A andlise realizada permitiu também perceber que varidveis como a Idade e
as Habilitagdes Literarias evidenciam uma influéncia especial, visto que as faixas
etarias mais jovens tendem a avaliar com valores mais elevados a Qualidade
Percebida, a Notoriedade e Associacdes a Marca, a Interacao e a Moda, e os individuos
com maior grau de habilitagdes literarias tendem a atribuir valores mais elevados a
variaveis como a Qualidade Percebida, Lealdade a Marca, Notoriedade e Associagcbes a

Marca, Valor Global da Marca, Entretenimento e Personalizacgao.

Ao longo do presente estudo foram verificadas algumas limitacdes. Estas
limitacdes dizem respeito a amostragem, que envolve apenas 110 respondentes e tem

uma abragéncia geografica limitada principalmente as zonas de Coimbra, Porto e
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Aveiro. Outra das limitagdes passou pela limpeza da amostra, na medida em que
foram obtidas algumas ndo respostas, posteriormente preenchidas com as médias
relativas as respetivas variaveis. O foco apenas no Facebook e ndo noutras redes
sociais e e outros tipos de social media, bem como a aplicagdo apenas as marcas de
operadoras moéveis em Portugal, pode também ser considerada uma das limitagdes do
presente estudo. Por fim, uma ultima limitacdo verificada foi o facto nao ter sido
encontrado um modelo especifico para a comunicagdo das marcas no Facebook, pelo
que foi adaptado o modelo de Kim e Ko (2010) e Kim e Ko (2011) relativo as

atividades de marketing das marcas nos social media.

Ao nivel tedrico verificou-se que, ao contrario do modelo conceptual
inicialmente construido onde foram definidas ligacdes de influéncia entre todas as
variaveis da comunica¢do das marcas no Facebook e o valor da marca, o modelo
empirico final evidenciou influéncias mais vincadas entre determinadas variaveis. Foi
validada a influéncia das varidveis Moda e Entretenimento nas varidveis Qualidade
Percebida, Lealdade a Marca e Valor Global da Marca. Por outro lado, a influéncia das
variaveis Personalizacao e Interacao foi apenas validada para a variavel Notoriedade
e Associacdes a Marca, ficando clara uma relacdo especifica e vincada entre estas

variaveis, distanciando-se das relagdes entre as restantes variaveis abordadas.

Ao nivel pratico, as implicacdes do presente estudo indicam aos gestores de
marketing que, para aumentarem a Qualidade Percebida, a Lealdade a Marca e o Valor
Global da Marca que trabalham, deverdao procurar trabalhar essencialmente as
variaveis Moda e Entretenimento da comunica¢cdo no Facebook. Caso o objetivo seja
aumentar a Notoriedade e Associagdes a Marca, as varidveis da comunicagdo no
Facebook a ser tidas em especial atencdo deverao ser a Personalizacao e a Interagao.
Por fim, deverd também haver uma atengdo especial a outras variaveis, tais como a

Idade e as Habilitagdes Literarias.

Como linhas de investigacdo futuras, pode sugerir-se o uso do modelo
empirico construido como ponto de partida para novas investigacdes, que por sua vez
facam uso de uma maior amostra, de uma abrangéncia geografica diferente, ou de um

sector de actividade que nao as operadoras moveis. Podem também vir a ser
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utilizadas como objeto de estudo outras formas de social media, ou redes sociais que

nao o Facebook.

Seria também interessante verificar se, noutros contextos, as variaveis
Personalizacdo e Interagdo também afetam especialmente a Notoriedade e
Associagdes a Marca, evidenciando-se assim um distanciamento desta variavel do
Valor a Marca relativamente as restantes, como a Qualidade Percebida, a Lealdade a
Marca e o Valor Global da Marca. Esta investigac¢do, tal como as investigac¢des futuras,
serdo certamente excelentes ferramentas para que as organizagdes percebam melhor
de que forma devem planear e executar a sua comunicac¢do nos social media, de forma

a agregar um maior valor para as suas marcas.

Como abordagem final, a realizacao e conclusao do presente estudo foi o
culminar de um desafio intenso e motivante que estimulou fortemente o espirito
critico, a obtencdo de novas aprendizagens e a capacidade de ultrapassar obstaculos,
revelando-se no final um esfor¢co recompensador que se reflecte numa sensagdo de

realizacao pessoal e numa felicidade evidente.

Por fim, pode afirmar-se que a realizagdo da presente dissertacao de
mestrado revelou-se uma experiéncia com um impacto muito significante e positivo

ao nivel pessoal, académico e profissional.
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Anexo I. Questionario
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