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Resumo
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No inicio do século XXI, o panorama dos media foi drasticamente
afetado pela introdugdo dos media sociais. Estes
desenvolvimentos tecnoldgicos tém vindo a alterar o paradigma
da comunicagdo das marcas € a sua interagdo com consumidores.
Assim, o ambito desta tese prende-se no estudo da importancia
que o investimento das marcas em conteudo para os novos media,
de acordo com os modelos e tendéncias ¢ atuais, se reflete na
relagdo com o consumidor e a sua inteng¢do de compra.
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In the early twenty-first century, the landscape of the media has
been dramatically affected by the introduction of social media.
These technological developments have been changing the
communication paradigm of brands and their interaction with
consumers. Thus, this thesis concerns about the study of the
importance of investment by brands in content for new media,
according to the models and trends and current, is reflected in the
consumer relationship and their purchase intention.
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“It is not the strongest of the species that survives, nor the most intelligent that survives. It is

the one that is the most adaptable to change.”

Charles Darwin
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INTRODUCAO

O século XXI tem vindo a experienciar grandes alteragdes na comunicacdo, motivadas
pela emergéncia e importancia que os media sociais t€ém vindo a conquistar. Esta revolugdo
dos novos media veio definir uma nova vaga de comunicacdo de marketing, mas
essencialmente a forma como as marcas comunicam e se relacionam com o consumidor.

Em 2004, O’Reilly apresentou o conceito de Web 2.0, que viria a descrever as
alteracdes dos proximos anos de comunicagdo, guiando o progresso e evolucao dos media
sociais, hoje definidos como um grupo de aplica¢des baseadas na Internet, fundamentadas
nas mesmas bases ideoldgicas e tecnologicas que a Web 2.0, que permitem a criagdo e troca
de contetido gerado pelo utilizador (Kaplan & Haenlein, 2010).

No estudo e investigacdo desta alteragdo no paradigma da performance de marketing
das marcas, surge talvez o maior pivot destas novas tendéncias, que ira ditar a relacdo com a
marca ¢ comportamento do consumidor, o user generated content (conteudo gerado pelo
utilizador).

O estudo destas novas tendéncias e a postura das marcas consoante a interatividade do
mundo online ¢ muito pertinente no contexto atual, onde ainda se verifica uma perce¢do dos
novos media, enquanto algo de grande complexidade por parte de varias marcas e mercados.

Assim, enquanto novas ferramentas do marketing, os novos media como redes sociais,
blogs, microblogs entre outras plataformas online, acarretam um potencial cada vez mais
promissor para o contexto corporativo.

Vontade e receio definem o contexto atual das marcas onde ainda se verifica uma
enorme resisténcia na adocdo dos medias sociais enquanto vantagem, contrastando com
outra tendéncia, mais vinculada aos primeiros anos de Web 2.0, a procura ‘cadtica’ pelo seu

lugar na Web.

Objetivos e Pertinéncia da Investigacao
O presente trabalho tem como objetivo explorar o investimento das marcas no novo
contetido online, e o seu efeito na relacdo com os consumidores e 0s seus comportamentos
de inten¢do de compra, um tema ainda ndo muito investigado no ambito dos media sociais.
Entendendo-se como novo conteudo online, contetido trabalhado e implementado nos

media sociais, desenvolvido segundo os principios que atualmente sdo valorizados no
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contexto online de forma a gerar impacto junto do consumidor. Logo, ¢ um contetido
baseado na comunicacdo de marketing da marca, mas adaptado para o meio digital, tendo em
conta as tendéncias atuais.

A pertinéncia da investigagdo prende-se na gradual procura pela inovagdo e
enquadramento nos media sociais, que se t€m vindo a demonstrar cada vez mais uma
referéncia na comunicagdo de marketing atual. O digital e o interativo unem-se e dao origem
a um universo repleto de potencialidades para a marca.

Consoante toda a pesquisa teorica relativa ao enquadramento do marketing digital até
aos dias de hoje, descrevendo vdrias teorias e tendéncias presentes no contexto atual que
levam a sua conduta, a investigacdo pratica veio comprovar se efetivamente o investimento
em novos contetdos online, representa e incentiva alguma relagdo entre o consumidor e a
marca e se tem alguma influéncia nos seus comportamentos de inten¢do de compra.

Assim, a questao de partida que orienta o presente estudo ¢: De que forma os
contetidos gerados pelo consumidor e pela marca, no meio online e nos meios tradicionais,
para os novos media, tém importdncia na relagdo com o consumidor e nos seus
comportamentos de inten¢cdo de compra?

A partir desta pergunta, as hipoteses de investigagdo pretendem comprovar se o
conteudo gerado por duas fontes de informagdo diferentes — o consumidor € a marca- em
dois contextos paralelos - meio online e meios tradicionais - tém importancia na relagdo
com o consumidor e nos seus comportamentos de inten¢dao de compra.

O modelo conceptualizado nesta investigacdo pretende de uma forma simplificada
explicar que a comunicacao podera ter algum género de importancia na relagdo com a marca
e no comportamento do consumidor, quando viabilizada e difundida por um o conjunto de
meios digitais.

Contrariando as teorias classicas, os marketers sdo hoje incapazes de controlar todo o
trajeto da comunicacdo da marca, devido ao crescimento progressivo e constante do niimero
de intervenientes e de fontes de informagao, obrigando a que a tendéncia seja cada vez mais
pela procura da gestdo e cooperacao, e menos pela va procura pelo controlo.

Este estudo ¢ necessario ndo apenas para garantir que todos os media sociais a0 nosso
dispor, t€ém impacto na perspectiva e parecer dos consumidores, mas entender também como

estas mecanicas e contetido poderdo ser adaptados de forma a provar que os mesmos t€ém
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influéncia e importancia na relagdo com a marca e posteriormente na concretizagdo, em

comportamentos de inten¢do de compra.

Estrutura da Investigacio

Este trabalho ¢ composto por cinco capitulos e tem inicio numa revisdo de literatura,
que tem como objetivo reunir todo um fundamento capaz de sustentar a investigagdo
presente. O fundamento devera percorrer um trajeto, desde a criagdo, e primeiro momento
do marketing digital, passando pela segunda fase criada e protagonizada pela Web 2.0.

A democratizagdo da Internet veio alterar o papel do consumidor. Com esta alteracdo
no paradigma do comportamento do consumidor, surge o user generated content que vira
ditar, a partir desse momento, um ponto de viragem na performance e conduta do
marketing, atribuindo ao consumidor um papel de importancia, influéncia e poder a uma
escala global, e alterando a natureza da rela¢do entre a marca e o consumidor. Além da
relacdo, também os comportamentos de intengdo de compra sofreram alteracdo a partir dos
novos media.

A perda do controlo do didlogo total, veio impulsionar uma nova fase no marketing.
Os media tradicionais e digitais passam a ser executados em sintonia, proporcionando uma
maior valia e qualidade da comunicagdo de marketing, contrariando as anteriores
‘premonicdes’ que visavam a extingdo dos meios de comunicacdo tradicionais.

A revisdo da literatura conclui com o detalhe dos novos media ao pormenor, assim
como as novas tendéncias e posturas do marketing digital, que sdo atualmente adotadas e
que idealizam o que o futuro podera reservar.

No capitulo seguinte, sdo apresentadas as perguntas e hipoteses de investigacao,
assim como o modelo conceptualizado, tendo como fundamento a literatura investigada no
decorrer do presente trabalho. O modelo ird reunir todos os intervenientes em estudo,
propondo que consoante a origem e meio de divulga¢do da comunicacio, estes irdo definir
a relag@o entre marca e consumidor assim como o comportamento deste.

No terceiro capitulo referente & metodologia, serd descrita a investigacao,
especificando a amostra, o processo, a concep¢do do instrumento utilizado para a
investigacdo, o desenho do estudo, a concecdo da ferramenta de investigacdo e o

tratamento dos dados obtidos.
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No quarto capitulo sera realizada a anélise dos dados recolhidos, e no quinto e ultimo
capitulo, as conclusdes retiradas do estudo, assim como as limitagdes do mesmo e as
contribuicdes que poderdo no futuro ser motivadas e viabilizadas a partir desta
investigacao.

Procuramos obter resultados que, complementando com a informagdo e fundamento
presente na revisao da literatura, comprovem que o investimento em conteudo trabalhado e
desenvolvido especificamente para as plataformas digitais e sociais como as redes sociais,
os blogs, plataformas de partilha de video, entre outros, tém algum impacto e significancia
entre a relagdo consumidor-marca e potenciam alguma alteracdo no comportamento de
intencdo de compra. Desta forma, garantindo que os media sociais representam para as
marcas, cada vez mais, um investimento valido e com retorno, que justifique todo o atrito e
resisténcia sentidos numa primeira fase de Web 2.0, e que os mesmos irdo

progressivamente definindo o futuro da comunicac¢do de marketing.
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CAPITULO I- Revisio de Literatura

1.1. Marketing Digital

1.1.1. Evolucio da tecnologia enquanto impulsionadora do marketing digital

Relembrando o famoso filoésofo e tedrico de comunicagdo, Marshall McLuhan, em
1960, este recorda-nos a importancia do contexto e do dominio do presente, como forma de
entender os desenvolvimentos que se irdo sentir no futuro, que poderdo nas suas primeiras
fases de desenvolvimento ndo ser totalmente entendidas no seu potencial. Assim, como em
varios outros exemplos, no estudo da comunica¢do também possuir um conhecimento basico
dos modelos passados revela-se uma ajuda no entendimento do presente, assim como as
perspectivas para o futuro (Ryan & Jones, 2012).

Neste seguimento, os primeiros anos do século XXI vieram assim testemunhar as
potencialidades que estes novos media viriam a representar na conduta dos profissionais do
marketing (Winer, 2009).

Os anos 90 foram o ponto de viragem da conduta do marketing, a massificagao do
computador pessoal e o nascimento da Internet vieram definir o futuro da comunicagdo de
marketing. Esta década configurou para o consumidor a entrada numa era onde o acesso a
informag@o passa a ser mais menos complexa, ndo s6 a partir do conteudo disponivel mas
através da interacdo que a Internet viabiliza entre os vérios utilizadores (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2010). Por volta do final da década de 90, ja 40% dos lares nos Estados Unidos
possuiam um computador, onde um terco ja usufruia de acesso a Internet. Todo este
progresso num periodo de 15 anos, desde o tempo onde os computadores se integravam
meramente no dominio corporativo e das ciéncias (Kraut, Patterson, Lundmark, Kiesler,
Mukophadhyay & Scherlis, 1998).

O primeiro ‘boom’ da Internet surge num contexto de grande progresso no nucleo
tecnoldgico e digital, com especial relevancia na constru¢do da primeira webpage pelo
CERN, a 6 de Agosto do ano 1991 (Ryan & Jones, 2012) ficando disponivel para o publico
nessa altura, 30 anos ap0s a criagdo do e-mail (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson &
Seymour, 2011). Assim, uma explosao no nimero de media e tecnologias disponiveis para o

marketing, definiram os primeiros anos do século XXI (Winer, 2009).
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Numa conjuntura de muita inovagdo e evolucdo tecnologica, a Internet encontrava-se
no dominio de especialistas e cientistas, mas comegava gradualmente a alcancar uma
audiéncia mais ampla, e consequentemente o interesse do marketing (Ryan & Jones, 2012).

A crescente popularidade da Internet veio potenciar varios profissionais e
empreendedores a explorar este novo conceito de marketing na Web (Abedniya &
Mahmouei, 2010). Ainda, os meios tradicionais procuravam reforgar o seu impacto: a radio
por satélite, a publicidade na rua, a imprensa... apareciam cada vez mais interativos e
procuravam a sua extensao até ao online (Winer, 2009).

Assim, ao contrario da percecdo geral, o marketing ndo ¢ sobre tecnologia, mas sim
sobre pessoas. Marketing ndo ¢ tecnologia. O seu interesse na mesma prende-se a uma
perspetiva de eficacia, onde o investimento na tecnologia viabiliza a sua atuacgao, tendo como
fim uma boa e eficaz conduta no relacionamento com as pessoas (Ryan & Jones, 2012).
Logo, o seu objeto de estudo ndo se concentra na tecnologia em si, mas no consumidor.

A informacdo viabilizada pela tecnologia consegue percorrer nagdes, empresas,
individuos, permitindo o intercambio de informagdo entre estes integrantes por todo o
mundo. Assim, a tecnologia promove a globalizacdo e ambas conseguem alcangar os
consumidores a uma grande escala (Kotler ef al., 2010).

Os desenvolvimentos da tecnologia e evolugdo do marketing ndo s6 apresentam uma
natureza simbiotica, como indissociavel. A tecnologia tem vindo a assinalar varios marcos
ao longo da histéria do marketing, exemplos como a imprensa escrita, radio, televisdo e
Internet representam claramente avangos tecnologicos que alteraram para sempre a relagdo
marca-consumidor (Ryan & Jones, 2012).

Ryan e Jones (2012) sugerem que os avangos tecnologicos tendem a respeitar o
mesmo ciclo, com inicio na emergéncia de uma nova tecnologia, adotada e preservada no
nucleo dos early adopters e especialistas, esta ganha, posteriormente, um maior destaque e
lugar no ambito do marketing, onde logo se torna objeto de estudo por parte dos seus
profissionais, ao explorarem possiveis maneiras de aproveitar o potencial desta tecnologia,
utilizando-a na relacdo e contacto com o consumidor. A ultima etapa serd por norma a
massificagdo da tecnologia e dessa forma, esta ganha um lugar de referéncia como uma
pratica de marketing padrdo. Assim, ¢ legitimo afirmar que a tecnologia ndo ¢
necessariamente o objeto de estudo do marketing, mas tem o poder de alterar radicalmente a

sua a conduta.
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Assim, este célere desenvolvimento de um novo género de media interativa
surpreendeu os marketers (Parsons, Zeisser & Waitman, 1998). Numa primeira fase a
principal dificuldade dos profissionais do marketing foi entender de que forma estes novos
media interativos tiveram impacto no consumidor e ainda, qual e como deveria ser a sua
resposta a este fendmeno.

A duvida continuava por esclarecer, tendo em conta que aqueles que se antecipavam e
se mostravam mais pro-ativos relativamente a adogdo destes novos media, ndo apresentarem
formas claras de sucesso. Mas ja existiam provas e indicios significantes que evidenciavam
que estes novos media viriam a representar uma 6tima oportunidade mas igualmente uma

ameaca para a conduta dos marketers (Parsons, Zeisser & Waitman, 1998).

1.1.2. Marketing e a sua definicao

A literatura tem vindo a reunir varias defini¢des do conceito de marketing, consoante
varios momentos na historia do seu desenvolvimento.

Em 1985, a American Marketing Association (AMA) apresentou uma versao
atualizada, daquela que seria entendida como a defini¢do de marketing até ao momento:

“Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing,
promotion and distribution of ideas, goods and services to create exchange and satisfy
individual and organizational objectives” (Gronroos, 2007).

Um conceito classico, onde eram inumeradas as principais fun¢des desta disciplina —
planeamento e execu¢do do conceito, prego, promocao, distribuicdo, indo ao encontro dos
pilares do marketing mix, proposto por Neil Borden. (Gronroos, 2007).

Hoje a AMA apresenta uma defini¢cdo relativamente mais breve: “Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.” ',
muito mais abrangente, incluindo um maior numero de fung¢des e intervenientes que hoje

complementam a atividade complexa do marketing.

! https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx Consultado em Julho de 2015.
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Kotler and Armstrong (2008) definiam marketing sob uma perspectiva onde o
marketing se concentrava na criacdo de valor através da relacdo com consumidores valiosos,
assim como na sua retencdo: “an organizational effort to create and retain profitable
customers through positive relationship building between the organisation and its internal as
well as external customers in a socially responsible manner” (Kotler & Armstrong, 2008
citado por Keelson, 2012).

Assim como os conceitos e abordagens que definem o marketing, também os
modelos de comunicagdo de marketing se tém vindo a reinventar.

Numa primeira fase, os modelos classicos assumem que as marcas possuiam o
controlo em todos os processos e fluxos da comunicacdo de marketing. O modelo
integrado de comunicacdo assentava num motivo comum, onde todos os canais
correspondiam e se ajudavam mutuamente para o conseguir alcangar. Apos a defini¢do do
objetivo da comunicacdo, as decisdes de maior importancia prendem-se apenas na
defini¢do da estratégia, o publico-alvo, or¢amento e métrica, viabilizando a avaliagdo do

retorno e cumprimento dos objetivos (Winer, 2009).

a: Traditional Mass Communications Model b: Modified Mass Communications Model
Customer Customer
: ] .
Firm Content Medium Firm Content Medium .
A 4
Customer Customer

Customer Customer

Figura 1.1 - Modelo tradicional de comunicacio e o modelo atualizado

Fonte: Winer, R. (2009). New Communications Approaches in Marketing: Issues and Research Directions.

Journal Of Interactive Marketing, 23(2), 108-117. doi:10.1016/j.intmar.2009.02.004

Payne, Storbacka, Frowe e Knox (2009), exploram os modelos de marketing como
good-dominant logic e service-dominant logic, aceites no final do séc. XX, e referentes ao
intercaAmbio de servicos e produtos, que definiam a conduta de marketing (Chang, 2014). A
good-dominant logic e service-dominant logic, definiam-se pela produgdo e compra de
produtos tangiveis, e pelo didlogo e interacdo com os stakeholders, respectivamente
(Chang, 2014).
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Em retrospectiva, o fluxo do marketing tem vindo a sofrer inimeras alteragdes. Uma
disciplina desta natureza deriva consoante o contexto do seu objeto de estudo, neste caso
os humanos, as pessoas, os consumidores. Assim, Kotler et al. (2010) sugerem um modelo
possivel de segmentar a evolucdo do marketing e conceitos que vieram a marcar a

evolugdo do mesmo.
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Figura 1.2 — Evoluciio dos conceitos de marketing

Fonte: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2010). Marketing 3.0. Hoboken, N.J.: Wiley.

1.1.3. Surgimento da Web 2.0

Em 2004 surge a defini¢do do conceito Web 2.0, cunhado por Tim O’Reilly, que
vem proporcionar a percecdo da distingcdo entre evidentes alteragdes que se deram nos
processos de comunicacdo, vinculados a democratizagdo do acesso a Internet e seu
desenvolvimento tecnologico (Conde, 2013). A Internet veio alterar drasticamente a
facilidade da comunicacdo word-of-mouth (WOM) - boca-a-boca - e consequentemente a
forma como a informagao ¢ criada e transmitida, o que ndo acontecia com a comunicagao
de marketing através dos mass media (Ng & Hill, 2009).

Numa primeira fase a emergéncia do conceito da Web 2.0 divida opinides. Onde
muitos viam na Web 2.0 uma nova fase no processo de evolugdo da Internet, outros lhe
reconheciam uma mera relevancia, considerando que a mesma seria apenas uma moda ‘high-
tech’, rejeitando-a por falta de fundamento e, na altura, auséncia de uma defini¢do
geralmente aceite (Constantinides & Fountain, 2008).

O termo Web 1.0 diferencia de 2.0 na conduta e comportamento do consumidor. A

29



Web 2.0 viabiliza aos seus utilizadores a possibilidade da cria¢do e partilha de conteudo,
ao contrario da Web 1.0, onde os recursos permitiam apenas as organizacdes (web owners)
o poder de gerir a informacao e conteudo disponivel (Handsfield, Dean & Cielocha, 2009)

Também referente ao termo ‘antiga web’, a Web 1.0 recorda o que foi abordado
anteriormente, o consumo do conteido num modelo unidirecional, onde o consumidor
adopta uma atitude passiva. Na Web 2.0 vemos que a participa¢do do consumidor ja ndo se
enquadra num fluxo unidirecional, caracterizada pela possibilidade do mesmo ser o criador

e receptor da informagdo (Williams, Crittenden, Keo & McCarty, 2012).

What Web 2.0 is not: it’s not a new version of Web 1.0. Web 2.0 is not a revolution in
technology, it’s an evolution in the way people are using technology. It’s about
harnessing the distributed collaborative potential of the Internet to connect and
communicate with other like-minded people wherever they are: -creating
communities, and sharing knowledge, thoughts, ideas and dreams.

(Ryan & Jones, 2012)

A Web 2.0 trouxe consigo alteracdes sociais. Nao existe qualquer duvida que a
democratizagdo da Internet trouxe alguma perda na for¢a dos meios de comunicacdo
tradicionais, a imprensa escrita e a televisdo, principalmente, e a rejeicdo dos media
tradicionais por consumidores mais jovens (Constantinides, 2009).

Numa altura onde os consumidores apenas podiam aceitar o que lhes era oferecido,
mesmo com poder de escolha, as opgdes alternativas eram concebidas por outros. Com o
advento da Web 2.0 os consumidores ganham um enorme poder, sem precedentes, capazes
de escolher o que querem ver, quando o querem e de que forma, podendo eles mesmo
assumir esse papel de criador (Ryan & Jones, 2012).

Numa primeira fase, muito popular nas geracdes mais novas, a Web 2.0 vai
progressivamente alcangando sucesso junto das geragdes adultas, consoante a perce¢ao
relativamente ao poder e oportunidades que esta proporciona, como nenhum precedente o
tinha feito até ao momento (Constantinides, 2009).

Constantinides (2009) menciona que esta emancipa¢do do consumidor ndo foi bem
aceite no contexto empresarial, vista como uma ameaca, a Web 2.0 gerou um clima de

inseguranca nas marcas. Eventualmente, o progresso foi sentido quando os medias sociais
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apresentaram aos profissionais, oportunidades que viriam a alterar a comunicacdo de
marketing, ditando o seu desenvolvimento no século XXI.

Revolucionando as praticas, as condutas e as relagdes sociais, a Internet comercial
abriu um novo mundo de oportunidades as marcas e aos consumidores, no seguimento do
‘boom’ do “.com”, trazido pelos anos 90, onde qualquer um ganha o poder e possibilidade
de partilhar informacao de acordo com as suas preferéncias (Kaplan & Haenlein, 2010).

As comunicagdes de marketing das marcas, canalizam um modo de informar,
persuadir e lembrar os consumidores, sobre tudo o que elas oferecem, assim, representando
a “voz” das marcas através da qual se constroi e consegue um didlogo e relagdo entre a
marca ¢ consumidor (Keller, 2009).

Consoante toda esta responsabilidade, a comunicagdo de marketing estd em
constante reinvengdo, em sintonia com as inovagdes tecnologias e desenvolvimentos
digitais. O contexto dos meios de comunicagdo tem vindo a alterar-se nestes Gltimos anos
uma transformac¢do abrupta no paradigma e sistema da comunica¢do. Meios de
comunicagdo tradicionais, como a televisdo, radio, imprensa escrita, tém vindo a perder o
seu impacto junto dos consumidores. Conduzindo varias marcas a repensar a sua conduta e
produtos, consoante o novo contexto (Keller, 2009).

Através dos medias sociais, o fluxo tradicional da comunicagao sofreu uma alteragao
significativa, onde ja ndo se verifica um fluxo unidirecional controlado em toda a sua
extensdo pela marca, mas um fluxo que permite a comunica¢do entre consumidores e
marca, media e entre si (Winer, 2009). Os media sociais viabilizam a comunicagdo entre
milhares de outros consumidores a escala global, e consoante o seu rapido crescimento nos
ultimos anos, gerou o debate sobre estes representarem o motivo da diminui¢do do
controlo dos marketers na gestdo da marca, notando que as marcas ja nao representam a
unica fonte de comunicacdo sobre a mesma (Bruhn, Schoenmueller & Schéfer, 2012). A
importancia passou da natureza das comunicagdes, para o conceito de fluxo (Hoffman and
Novak, 2009), onde os termos de destaque sdo agora a interatividade e o digital (Winer,
2009).

Nao apenas o fluxo da informacao sofre alteragdo, mas o alcance da comunicagio
através dos medias sociais, tem uma melhor capacidade de chegar ao consumidor (como

por exemplo, o conceito de “viralidade”) (Keller, 2009).
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Consoante este novo modelo de transa¢do da comunica¢do de marketing, a relagdo
entre as marcas € os consumidores, j4& ndo se baseiam mais em bens e troca monetaria
apenas, mas em partilha e criacdo conjunta através de didlogo , “construido” conforme o
canal onde esta ¢ divulgada (Chang, 2009).

Segundo Meadows-Klue (2008) no cerne da Web 2.0, no seu ADN, existem as
plataformas que relacionam e ligam as pessoas (redes sociais) com a capacidade de produzir
e partilhar informacao entre si (medias sociais), e ainda o sucesso na criagdo de modelos para
a participagdo, extracdo e interiorizacdo desse conhecimento ganho pela comunidade e
partilhando-o de volta (sem necessariamente criar conteido, e contribuindo para a
inteligéncia coletiva).

Assim, Kaplan e Haenlein (2010) definem media sociais como “a group of Internet-
based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0,
and that allow the creation and exchange of user-generated content".

Ja o dicionario Merriam -Webster Dictionary® define media sociais de uma forma mais
lirica, como "forms of electronic communication (as Web sites for social networking and
blogging) through which users create online communities to share information, ideas,
personal messages, and other content (as videos)"

A partir dos anos 2000, com o surgimento das redes sociais e o seu rapido crescimento,
estas foram entendidas desde muito cedo como uma o6tima forma de facilitar a interacao e
potenciar a partilha de interesses entre as pessoas, dentro de varios temas (como noticias,
musica, educacdo...), logo gostos e preferéncias pessoais (Edosomwan, Prakasan, Kouame,
Watson & Seymour, 2011; Prasad, Totala & Gupta, 2014). Esta novidade foi imediatamente
sentida em varios pardmetros do dmago do contexto empresarial, como a publicidade, a
informag¢@o dos produtos e marca, assim como nos processos de compra (Prasad, Totala &
Gupta, 2014) e como tal, foi rapidamente adotada para o contexto empresarial, despoletando
um efeito quase imediato na conduta das marcas e dos seus produtos (Edosomwan et al.,
2011).

Os medias sociais prestaram um papel fulcral na transformagdo da conduta business e

na comunica¢do das marcas, na década da informagdo, provando-se como a mais facil e

? http://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media, Consultado em abril de 2015.
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rapida forma de conseguir o crescimento e sucesso de uma empresa (Edosomwan et al.,
2011 ). Varias redes sociais e plataformas de blogging, surgiram ainda nos anos 90. Sites que
proporcionavam a interagao entre utilizadores, mas ainda num universo de nicho, no virar do
milénio, sofreram um grande incremento, assim como todos os medias sociais, com 0
surgimento e desenvolvimento de varias redes sociais, 0 que veio alterar a interacdo entre
utilizadores que compartilham dos mesmos interesses (Edosomwan et al., 2011).

A evolugdo dos meios digitais catapultou a relagdo entre marca e consumidor, do
modelo tradicional de Web 1.0 para a altamente interativa Web 2.0, marcada pela alteragdo
dos paradigmas de interacdo do consumidor nos processos de marketing, onde o seu papel
passou de passivo e apenas receptor, no amago deste processos de marketing, para uma
posicdo de cada vez mais destaque, adotando, progressivamente, um papel de maior
importancia e de natureza co-criativa, ao longo de varios processos — desde a concecdo dos
produtos até a sua fase de promogao (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011).

Desta forma, em 1998, prevendo as alteracdes emergentes do marketing Parsons et al,
sugerem cinco elementos para um marketing digital de sucesso: atrair utilizadores,
promover interesse e participagdo, retengdo de utilizadores, estudar as suas preferéncias e
continuar esta relagdo oferecendo uma interagcdo personalizada; principios que ainda hoje

parecem compativeis com as premissas da Web 2.0.
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Fonte: Parsons, A., Zeisser, M., & Waitman, R. (1998). Organizing today for the digital marketing of
tomorrow. Journal Of Interactive Marketing, 12(1), 31-46. doi:10.1002/(sici)1520-6653(199824)12:1<31::aid-
dird>3.0.c0;2-x

Assim, conciliando o avan¢o da comunicagdo de marketing, definido pela crescente
participagdo do utilizador comum, tornou-se claro e espectavel que posteriormente a relacao
entre marca e consumidor virdo a softrer alteragdes, dentro desta abordagem mais aberta e
sinérgica entre a fonte de informagdo e o interativo receptor que ¢, agora, também possivel

€missor.

1.2. Rela¢do com o consumidor

1.2.1. Novos comportamentos do consumidor — poder e influéncia

Um dos modelos onde ¢ clara a exemplificagao de alteragdo do papel do consumidor
¢ a complexificacio do modelo padrdo do funil do marketing. Uma metafora (classica)
representativa da forma como, através de estimulos como a publicidade, os consumidores
sdo ‘convidados’ a percorrer varios passos, desde a percecdo (awareness), passando pela
compra até¢ a fidelidade e lealdade (Forrester Research, 2007). Segundo o modelo,
exemplificado na Figura 1.4 os primeiros estimulos procuram o interesse e a intencdo de
compra, enquanto que os ultimos, se o consumidor o percorrer até¢ ao final, a fidelizagdo
(Li & Bernoff, 2011).

Assim como a comunicacdo de marketing, referida anteriormente, este modelo
define-se por varias etapas: a estratégia e objetivo da comunica¢do, o publico-alvo,
orcamentos e posteriormente o retorno (métricas) e cumprimento dos objetivos (Winer,
2009). Também nas teorias de marketing tradicionais, o percurso do consumidor era
conduzido por fases, passando por etapas de ponderacdo, preferéncia e concretizagdo —
compra - € sempre sobre a perce¢do de controlo, por parte do marketing (Li & Bernoff,
2011). Mas, como o aparecimento e desenvolvimento destas tecnologias, o marketing ja ndo
controla este didlogo, nem este caminho percorrido pelos consumidores. Logo a partir do
primeiro estimulo — a perce¢do do produto - rompe uma nova dinamica que viria a alterar
todo o processo consequente - a aprendizagem a partir da partilha entre

consumidores/utilizadores (Forrester Research, 2007).
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Assim, hoje podemos assumir que o modelo tradicional do funil estd datado e ndo
representa mais o paradigma da comunicacdo e percurso do consumidor, pois ndo abrange
todas as novas varidveis que surgem com a complexidade e (oportunidades) dos medias
sociais (Forrester Research, 2007). Surge assim a urgéncia em adoptar uma nova percecao
do funil, onde existe uma maior complexidade, consoante os novos impulsos e variaveis que
irdo influenciar o consumidor, contrastando com a antiga tendéncia, onde existia uma tnica

fonte — a marca (Forrester Research, 2007).

The traditional marketing funnel

Eyeballs —s- —= Buyers

T Complexity lles at the center of the marketing funnel

Peer Competitive
reviews alternatives
—= Buyers
|
Eyeballs —=
\ e Contributors
Recommendations User-generated
from friends content

Figura 1.4 — Modelo do funil do marketing tradicional e modelo atualizado.

Fonte: Forrester Research (2007). Marketing’s New Key Metric: Engagement. Consultado em Abril de 2015,
em: https://www.adobe.com/enterprise/pdfs/marketing new key metric_engagement.pdf

No inicio do milénio, cada vez mais a ideia que o papel da marca e do consumidor
convergem, ¢ ambos tém o poder de gerar valor para a mesma. O paradigma do marketing

e a conduta da criagdo de valor da marca passa de firm-centric para um processo
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participativo(co-criagdo), caracterizando e alterando a propria no¢do de mercado, enquanto
uma plataforma comum onde € possivel o encontro entre consumidores € empresas.
Prahalad e Ramaswamy (2004) concebem um modelo, na Figura 1.5, onde ¢
possivel entender as alteragdes que existiram no ambito da interagdo marca-consumidor.
Segundo o modelo tradicional, o mercado ¢ isolado do processo, apenas possibilita a troca

de valor entre a marca e o consumidor, unidirecional e sem intervengao.

Firm-Consumer Interaction \

(1) Interaction is the locus of economic value extraction by the
firm (and the consumer)
(2) Interaction is the basis of consumer experience

The Firm:
Creates value

The Market:
Exchange of value
(products and services)

The Consumer:
Demand target for
the firm’s
offerings

\ The market is separate from the brand value creation process /

Firm-Consumer Interaction

(1) Interaction is the locus of co-creation of value and economic
value extraction by the consumer and the firm

(2) Co-creation experiences are the basis of value

The Firm:
Collaborator in co-
creating value and

competitor in
extracting economic
value

The Market:
Co-creation Experiences of
Unique Value in the context
of an individual at a specific
moment

The Consumer:
Collaborator in co-
creating value and

competitor in
extracting economic
value

\ The market is separate from the brand value creation process J

Figura 1.5 O conceito tradicional de Mercado e o emergente conceito de mercado.

Fonte: Prahalad, C., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next practice in value

creation. Journal Of Interactive Marketing, 18(3), 5-14. d0i:10.1002/dir.20015

J4 no modelo atualizado, o mercado viabiliza ndo apenas a troca de valor mas a
interacdo entre marca-consumidor, dando poder ao consumidor de ter um impacto na
marca, além de mero alvo de comunicagdo. Fruto do desenvolvimento da primeira vaga de
Internet, a Web 2.0 e o surgimento de medias sociais garantiram um meio onde os
consumidores recomendam, comparam e compartilham experiéncias sobre as marcas

(Prahalad & Ramaswamy, 2004).
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Este género particular de comunicagdo que acontece entre os consumidores sobre a
reputagdo de empresas tem sido chamado de word of mouth. Estudos anteriores revelam que
o word of mouth tem um impacto significativo na escolha do consumidor, bem como nas
percepcdes pos-compra. Hoje, com o advento da Web 2.0, a comunicagdo word of mouth
adota uma nova forma online. Esta forma de comunicagdo tem sido demonstrada em
determinadas situacdes, mais eficaz do que as ferramentas tradicionais de marketing de
venda pessoal e varios géneros de publicidade (Chang, 2014).

Em 2013, Jenkins cunha o termo prossumer, num contexto de Web 2.0 e redes sociais,
provocando a descentralizagdo, democratizagdo e fragmentacdo do marketing tradicional,
estendendo este conceito até aos comportamentos de produ¢do de media, dos consumidores
(Chang, 2014). Consoante a gradual habilidade de co-criagdo e participagdo, dos
consumidores, rapidamente surgiu uma perceptiva de consumer-to-business, no contexto de
marketing. Assim como o estudo da tecnologia, principalmente as novas tendéncias dos
consumidores sdo sempre o objeto de estudo do marketing (Chang, 2014).

As empresas estdo habituadas a estar no controlo, responséaveis por todos os elementos
que dao origem e compdem a marca — conceptualizacdo dos produtos ou servigos,
comunicagdo de marketing baseada e desenvolvida de uma forma particular de acordo com o
seu posicionamento... Assim, na época do customer-centric, o estudo dos consumidores
cingia-se meramente a investigacdo das suas necessidades e a processos de lancamento de
novos produtos ou servigos, onde as grandes empresas saiam beneficiadas com este
‘equilibrio’ de poder (Li & Bernoft, 2008).

Sabendo desta crescente emergéncia das comunidades, as marcas procuram saber de
que forma utilizar este novo comportamento como vantagem: ‘“People are connecting with
one another in increasing numbers, thanks to blogs, social networking sites like MySpace
and countless communities across the Web. Some companies are learning to turn this
growing groundswell to their advantage.” (Li & Bernoff, 2008).

Transformacdo do papel do consumidor de recetor passivo, de toda a comunicagio a
partir de medias tradicionais, controlada unicamente pela marca, num discurso unidirecional,
passa a assumir um papel/nocao de cagador. Alerta e consciente da informagdo disponivel,
controlando a interagdio do processo, sdo estes o0s pivds na procura de

campanhas/comunica¢ido de marketing da marca, na internet, que hoje assumem o papel de
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participantes ativos e permanentes, gerando, consumindo e partilhando informacao,

integrados no processo de media (Williams et al., 2012).

1.2.2. eWOM e User Generated Content

No século XXI, os media sociais despoletaram uma explosdo na comunicacido de
marketing. Desta resultaram altera¢des significativas, na forma como o consumidor recebe e,
agora, utiliza essa comunicagdo em alteracdes significativas. Assim, no ambito destas
mudangas, surge o consumer ou user generated content, entdo fendmeno de grande interesse
para o marketing e os seus praticantes (Williams et al., 2012).

O user-generated content (UGC, referido também por consumer generated media, ou,
CGM) ¢ definido por Ryan e Jones (2012), enquanto conteido online criado pelos
utilizadores, e ndo por produtores de media. Este contetido baseia-se na partilha da opinido
de um utilizador, que pode ser sobre a forma de uma critica, parecer, um post, um podcast, ...
em forma de comentario, imagem ou video, em algum canal de media social (Williams ef al.,
2012).

Ertimur and Gilly (2010) adicionam a esta definicdo a nocdo que os UGC sdo uma
forma de word-of-mouth electrénico, pois € um género de publicidade sem motivacdes
comerciais, originadas pelo consumidor (Williams et al., 2012).

J& Smith et al. (2012) consideram que ambos sdo meramente idénticos e, recordando
a defini¢do de Hennig-Thurau et al. (2004), defendem que o UGC ¢ qualquer comentario
realizado por algum consumidor antigo, atual ou potencial, disponivel na Internet, para
significativo nimero de pessoas. O surgimento do user generated content, veio para
sempre alterar o paradigma da relagcdo entre consumidor e marca, de unidirecional para
bidirecional (Onishi & Manchanda, 2012).

Este contetido criado pelo utilizador, e relacionado com as marcas, atrai cada vez a
atengdo destas.

Steyn (2010) reune um conjunto de motivos que exemplificam a razdo desse
interesse pelos profissionais do marketing: (1) um contetido com imensa relevancia pode
ser criado por um consumidor, a um pre¢o muito inferior ao que seria produzido pela
marca; (2) A forca deste este género de conteudo e publicidade, por ser menos

convencional, consegue destacar-se, num meio inundado de publicidade atualmente; (3)
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aumentam a perce¢do da marca, mais rapidamente que através de publicidade tradicional;
(4) a partir deste meio e de conteudo de alta qualidade, consumidores conseguem projetar
um caracter muito apelativo e fidvel juntos dos seus ‘iguais’, podendo exceder o efeito
sucesso dos meios de comunicacdo tradicionais, a partir desta abordagem credivel, real e
confiavel.

Assim, enquanto a comunicac¢ao gerado pelo produtor ¢ controlada pela marca e seus
profissionais, o UGC ndo ¢ abrangida pelo controlo da mesma. Como tal, as marcas irdo
gradualmente perdendo a concepgdo, que sdo as Unicas a produzir contetido assim como a
controla-lo (Bruhn et al., 2012).

Contrastando com os medias tradicionais, o UGC, de que forma estes dois géneros
de media, se relacionam? Numa fase posterior, como ja referido, a ‘sobrevivéncia’ dos
meios de comunicagao tradicionais foi posta em causa, mas, consequentemente a perce¢ao
do seu relacionamento se vem a alterar. Adotando uma nova percecdo, o relacionamento
deve ser de uma natureza complementar ¢ ndo de sobreposi¢do (Onishi & Manchanda,
2012). Mir e Rehman (2013) admitem que os consumidores confiam no UCG, pois
consideram-nos mais honestos, sendo que viabilizam a partilha de experiéncias, negativas
e positivas.

Existem inimeros estudos que exploram o UGC enquanto potenciador de alguma
forma de retorno, onde em alguns casos a partir deste se consegue prever algum retorno
(Smith, Fischer & Yongjian, 2012).

Onishi (2011) tendo em conta... explora de que forma esta nova fonte de informagao
relativa a da marca, terd uma correlagdo positiva com a mesma, mesmo nao estando sobre
o seu controlo, considerando que as mesmas tém uma relagdo sinérgica. De um ponto de
vista pratico, sabendo que ndo tém controlo, para as marcas tornou-se urgente e crucial
estudar a relacdo entre ambas. Logo, ndo sé € essencial que exista essa distingao entre firm-
created e user-generated e como ¢ necessario analisar o impacto de cada uma (Bruhn et

al., 2012).
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“UGC needs to fulfill three basic requirements in order to be considered as such:
first, it needs to be published either on a publicly accessible website or on a social
networking site accessible to a select- ed group of people; second, it needs to show a
certain amount of creative effort; and finally, it needs to have been created outside of

professional routines and practices.”

(Kaplan & Haenlein, 2009)

Nem todo o contetido disponivel configura como user-generated content. Em 2007, a
OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) que devera possuir
estas trés especificidades, para ser considerado como tal: (1) A necessidade de ser
publicado, independentemente da plataforma, (2) Deverd ser capaz de promover uma
percentagem significativa de criatividade (3) E ser originada independentemente das
rotinas e praticas, inerentes a um contexto empresarial, ou seja, ser criado for a destas
(Kaplan & Haenlein , 2009).

Num ponto de vista pratico, a atividade dos UGC, como blogs, est4 relacionada com
a comunicagdo da marca, onde a atividade digital tende a seguir e acompanhar as
campanhas e comunicacdo das mesmas (Onishi, 2011). A interacdo entre blogs e
publicidade na televisdo, por exemplo, tem um efeito positivo nos resultados de mercado,
tendo cada um maior destaque em momentos especificos, um em momentos pos
langamento e outro em momentos de pré-langamento e langamento, respectivamente. Apds
o lancamento, e todo o buzz antecedente, os consumidores recorrem menos aos medias
tradicionais (Onishi, 2011) sendo que os mesmos, tendem a ter uma comunicagdo
unidirecional.

A comunicagdo e partilha boca a boca (WOM) ja atingiu o seu lugar de referencia,
enquanto grande influenciador na opinido entre consumidores. A partir do momento em
que essa partilha de informacdo, abrange informacao relativa a marca e aos seus produtos,
o WOM e o seu equivalente mais atual eWOM (eletronic word of mouth) passa a ter muita
importancia para a marca. (Cheong & Morrison, 2008).

Depois de explorar a questdo da confiancga, relativos aos mecanismos disponiveis
hoje para a procura de informacdo, além da marca e dos seus canais, Cheong e Morrison

(2008) apontam um conjunto de motivos que potenciam a procura de informagao a partir
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da Internet e que os lagos de relacionamento representam a importancia dos aspectos do
entendimento da influencia online que se conseguem criar nestes momentos.

Motivos desde a percecdo de risco inferior, estimulo a partir de outros canais offline,
procurar informacdo em momentos pré-compra sdo (alguns) motivos que estimulam esta
procura de informagao junto de outros canais além dos da marca. Entendidos como peritos
da Internet, os lideres de opinido neste contexto tendem a ter uma importancia significativa
para aqueles consumidores que ajudam (Cheong & Morrison, 2008).

Consoante esta influéncia, os marketers deverao assumir alguma conduta de forma a,
assumindo a importdncia que tem a informagdo ndo controlada no foro da marca,

aproveitar esta oportunidade, gerindo os pareceres negativos gerados pelo utilizador.

1.3. Inten¢do de compra

Inten¢do de compra, ja desde as primeiras investigagdes do marketing, tem sido
objeto de estudo de grande destaque, pelos académicos. A sua investigagdo e
monitoriza¢do sdo decisdes pertinentes, tendo em conta que o estudo dos comportamentos
de intencdo de compra sdo considerados como sinais fi¢is da propria escolha e decisdo de
compra (Rehmani & Khan, 2011) Assim, a inten¢do de compra ¢ creditada como uma das
melhores formas de prever o comportamento do consumidor (Amaro & Duarte, 2015).

Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder (2012) notam que os media sociais t€ém
atualmente uma presenga permanente na vida quotidiana e a sua influéncia no consumidor ¢
inquestiondvel. Assim, perante este poder quase dogmatico sobre os consumidores, surge a
urgéncia dos profissionais do marketing em perceber, de que forma esta influéncia digital e
social ¢ sentida e se caracteriza em intencdo de compra (Powers et al. 2012).

Como detalhado anteriormente, os consumidores possuem hoje, de um maior poder a
partir da democratizagdo da Internet (Chang, 2014). A existéncia de inumeras plataformas,
medias sociais e a facilidade da disposi¢do e aquisi¢do de um aparelho electronico com
acesso a Internet, permite que os processos de aquisi¢do de informagdo sobre produtos e
servicos, a sua discussdo e interagdo com a marca lhe proporcionem maior poder (Powers,
Advincula, Austin, Graiko & Snyder, 2012).

Em 2011, Wu et al., deram origem hd talvez mais bem concebida e completa

definicdo de inten¢do de compra: “Purchase intention represents the possibility that
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consumers will plan or be willing to purchase a certain product or service in the future. An
increase in purchase intention means an increase in the possibility of purchasing”.

Assim, a inten¢do de compra ¢ entendida como um indicador muito proximo do
comportamento concreto do consumidor e da possibilidade de realizagdo da compra. Desta
forma ¢ coerente admitir que a existéncia de intencdo de compra, terd efeitos positivos para
a marca e que se pode vir a manifestar numa relacdo com o consumidor e, posteriormente ,
na concretizagdo da esta mesma, concluindo o ciclo (Wu et al., 2011; Rehmani & Khan,
2011; Amaro & Duarte, 2015). A inten¢do de compra serve como métrica de avaliagdo de
comportamentos e atitudes do consumidor. Percebida como a combinag¢do entre o interesse
e a possibilidade de compra do consumidor, esta baseia-se em comportamentos, atitudes e
preferéncias perante uma marca ou um produto (Kim& Ko, 2012).

Para conseguir detalhar de que forma os media digitais e sociais tém influéncia neste
género de comportamentos, ¢ necessario que exista um reconhecimento de inumeras
necessidades psicologicas ou socioldgicas que também influenciam os comportamentos de
intencdo e decisdo de compra (Kakkos, Trivellas & Sdrolias, 2015).

Andriole (2010) defende que as marcas e empresas procuram novas maneiras de
alavancar inputs provenientes de medias sociais, como likes, partilhas e comentérios, de
forma a rentabiliza-los, baseando-se no poder que varios media sociais exercem sobre 0s
utilizadores (Dehghani & Tumer, 2015).

O percurso natural do marketing tem vindo a alterar a sua conduta da publicidade, de
uma natureza de push para uma publicidade que remete mais para a confianga e
engagement com o consumidor (Dehghani & Tumer, 2015).

Muitos consumidores admitem que o contacto e percecdo destes likes, partilhas ou
outro género de input dos media sociais/redes sociais aumenta a sua vontade e
eventualidade em comprar aquela marca, provando e aprovando a sua reputagdo da mesma,
baseada nestas métricas. Assim, esta alteracdo na conduta da publicidade com a
emergéncia e for¢a dos medias sociais, veio viabilizar mais esta percecao.

No caso da publicidade online, promovida pela marca, em plataformas como o
Facebook, a partida este reforgo em plataformas da marca ¢ entendido como uma
vantagem, mas o que ditard o seu sucesso, serd a sua natureza. As métricas que avaliam o
seu sucesso, diferem da publicidade tradicional. A partir da resposta do consumidor e

extensdo da sua participagdo e adesdo, ¢ possivel fazer avaliacdo do conteudo/publicidade
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(Dehghani & Tumer, 2015).

Nao ¢ necessariamente por estudarmos conteudo online, que as intengdes de compra
apenas se manifestam em plataformas como e-commerce, mas de que forma este novo
conteido tem impacto na conduta, preferéncias e comportamentos de compra dos
consumidores (Rehmani & Khan, 2011) em vérios contextos.

Marketing dos media sociais estimula factores externos e influencia a perce¢do dos
consumidores, o que consequentemente se reflete nos seus comportamentos de intengdo de
compra. De acordo com as caracteristicas referentes a estes comportamentos do consumidor
nos medias sociais, oferecem as marcas suporte e referéncia de forma a melhorar estratégias
(Maoyan, Zhujunxuan & Sangyang, 2014).

No contexto atual, os utilizadores de media sociais pertencem a faixas etdrias mais
jovens e com maior formagdo, estes mostram-se mais seguros das suas opinides e ideias.
Ainda que uma populagdo mais nova, com maior facilidade e rapidez na adocdo de novas
tecnologias domine os media sociais, tém se vindo a notar uma alteragdo para um publico
mais amplo e ndo tdo concentrados num publico tdo jovem, mas sim, um espectro mais
abrangente (Stephen & Galak, 2012).

Andlise a partir de marketing de novos media permite a marca recolher determinados
fatores alusivos aos comportamentos de inten¢do de compra dos consumidores, capazes de
devolver uma comunicacdo e oferta, de produtos ou servigos, que correspondam aos
mesmos. Num contexto onde, cada vez mais os processos de compra se realizam no meio
online (e-commerce) a procura pela oferta de produtos e servigos especificos e Unicos ¢é
progressivamente mais exigida (Maoyan et al., 2014).

As marcas precisam de saber e dominar todo o processo até a concretizagdo da
compra, antevendo o valor que poderdo ter os potenciais consumidores € o que ja
representam os atuais (Powers et al, 2012).

Assim, outra tendéncia que tem vindo a destacar-se nos Ultimos anos ¢ a consulta nos
novos medias sobre informagdo, estudando os beneficios e custos percebidos, e ndo se
vinculando & compra online, logo podendo fazer uma compra presencial (Maoyan et al.,
2014).

Os consumidores nunca cessam em considerar potenciais compras, mesmo que nao
intencionalmente, avaliam as varias opg¢des disponiveis no mercado. Ainda que segundo

uma postura passiva, qualquer informacdo que lhes seja passada terd um peso semelhante
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aquela que ¢ procurada com inten¢do (atitude ativa) podendo chegar até ele a partir de
inumeros formatos — redes sociais, televisdo... - que poderdo extrapolar para uma procura
ativa (Powers et al, 2012).

Assim Powers et al. (2012) sugerem que as marcas deverdo trabalhar sobre o
processo subjacente na inten¢cdo de compra e tomada de decisdo, € ndo apenas na oferta,
tanto para aqueles que se mostram mais ativos, como naqueles com uma atitude mais
passiva. O consumidor ndo precisa de mais informacao, mas de ajuda na escolha.

Como referido anteriormente, o marketing tem procurado junto dos novos media, mais
uma forma, um meio de atrair a atencdo do consumidor, ficando desta forma mais explicita a
razao do investimento nos novos media, € a razdo pela qual se sente que existem grandes
expectativas no seu futuro. Futuro onde as mesmas ja possuirdo um ligar de referéncia como
ferramentas de marketing, (Dehghani & Tumer, 2015).

Sugerem um conjunto de situagdes (7) sentidas hoje, que definem as influencias sentidas
pelos consumidores, que terdo alguma repercussdo na sua inten¢ao de compra.

Assim Powers et al. (2012) fazem a distingdo entre uma atitude passiva e ativa, onde
o consumidor toma a iniciativa de procurar essa informacdo. As marcas deverdo trabalhar
sobre o processo subjacente na intencdo de compra e tomada de decisdo, e ndo apenas na
oferta, tanto para aqueles que se mostram mais ativos, como naqueles com uma atitude

mais passiva.

1.4. Novas tendéncias

1.4.1. Medias tradicionais e novos media — uma nova conce¢iao

Como explorado anteriormente, a alteracdo do fluxo do didlogo veio a ter
implicagdes na conduta e papel do consumidor na comunicagdo e conduta do marketing.
Enquanto os media tradicionais sdo definidos por uma comunicagdo unidirecional e
massificada, os novos media conseguem dar origem a um didlogo aberto com o
consumidor, e permitem que seja possivel um relacdo interativa ainda que individual.
(Parsons et al., 2012)

O que, a partir do investimento nos media sociais, a tecnologia permite que o papel
do consumidor enquanto mero receptor passe a ter um papel ativo e participar nesta troca.

O que atualmente ndo ¢ mais entendido como um beneficio, mas como seu direito. A
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participa¢do do consumidor na conduta de marketing passa a ser esperado e integrado, o
que requer dos novos media uma abordagem diferente, e sempre enraizada nos tradicionais
(Hanna et al., 2011)

Segundo as novas tendéncias do marketing, estas mesmas percepcdes da separacao,
distingdo e incompatibilidade entre os dois medias, podem gerar conflitos e maus
resultados na performance e envolvimento das medidas de marketing (Hanna et al., 2011).

Assim, (Hanna et al., 2011) sugerem que ndo ¢ suficiente as marcas incorporem
elementos de media tradicionais e novos media num Unico plano de marketing, mas que os
mesmos deem origem a um equilibrado. E essencial que as marcas considerarem os media
sociais e tradicionais, como parte de um mesmo ecossistema em que todos os elementos
deverdo trabalhar em conjunto, para um objectivo comum. Além das alteracdes da conduta
de marketing, todos os consumidores apresentam diferencas entre si. Esta identidade
também configurara outra urgéncia da ado¢do de uma comunicacdo de marketing integrada
(Rakic & Rakic, 2014).

As redes sociais ndo sdo necessariamente extensdes dos websites, ainda que muitas
marcas fagam o erro de utilizar uma comunica¢do, & parte, considerando que estas
plataformas operam independentemente. Deveriam adoptar as mesmas, enquanto integrante
da estratégias de comunicacdo de marketing, enquanto reconhecem que estas ndo
substituirdo a pertinéncia e potencialidades dos medias tradicionais (Hanna ef al. 2011).

De que forma a relagdo entre os novos media, em especial, o conteudo gerado pelo
consumidor e os tradicionais, ¢ ou ndo benéfica? No ambito da marca, ambas representam
cuidados diferentes, os medias tradicionais estdo sob o controlo da marca, ao contrario do

conteudo do utilizador, mas mesmo segundo este motivo, ndo ¢ valido ndo considera-lo a

o~

partida como uma valéncia. Num contexto pratico, no langamento de um novo produto,
possivel avaliar que as suas caracteristicas € o seu proposito ndo se repetem, e cada um
ocupa um lugar de diferente destaque de acordo com as consumidor que vai atingir e abordar
(Onishi, 2011).

O surgimento dos media sociais tornou possivel para uma pessoa, um tnico individuo
comunicar e partilhar com centenas ou milhares de outras pessoas a uma escala global,
informacao referente os produtos e as empresas que este consome. Maximizando o mercado,
A importancia desta comunicacdo e partilha entre consumidores tem sido fortemente

valorizada assim como a sua abordagem e postura se tem vindo a alterar. Progressivamente o
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consumidor tem vindo a adquirir um papel de destaque e poder, no fluxo da comunicagio de
marketing (Mangold & Faulds, 2009).

Mangold e Faulds (2009) sugerem que consoante as inovacdes sentidas no amago do
marketing, os media sociais enquadram-se como um elemento hibrido do mix de promogao.
Apresenta para as marcas uma ferramenta de uma complexidade muito reduzida, consoante
as suas potencialidades, permitindo que a comunicagao entre marca e consumidor exista, e
agora a partir de possiveis plataformas e registos, por si definidos. Mas, permite que existe
um contato sem precedentes, entre consumidores, a uma escala global, e com poder de

influéncia (Mangold & Faulds, 2009).

1.4.1.1. Media sociais e sua aplica¢ido no contexto empresarial

Estes medias digitais interativos t€ém vindo a alterar o panorama do marketing, criando
e desenvolvendo um mundo colaborativo 24 horas por dia, por todo o globo (Hanna et al.,
2011). Atualmente existe um conjunto muito extenso de plataformas que compdem os
medias sociais, com diferentes variacdes, onde todas elas se fundamentam na premissa da
interacdo pessoal, na criacdo e partilha de informacao, e na sua avaliagdo e critica/discussao
(Ryan & Jones, 2012) concedendo assim poder ao consumidor.

Nao apenas criando uma oportunidade deste em se ligar a este mundo, através de
comportamentos como partilha, colaboragdo, criagdo de conteudo e esferas de influéncia,
mas, por gerarem um enorme impacto na conduta do marketing, alterando a forma como as
marcas hoje procuram envolver-se em atividades de influéncia (Hanna et al., 2011).

J& visto como um elemento importante das nossas vidas quotidianas, a utilizagdo dos
medias sociais € cada vez mais explorada pelos marketers (Akar & Topcu, 2011).

Assumindo como referéncia a segmentacdo feita por (Ryan & Jones, 2012), foram

avaliados varios medias sociais:

Social Networks

No ambiente online, as marcas precisam de saber comunicar através dos seus sites
oficiais e das redes sociais, procurando garantir que estes consigam confiar na marca e

posteriormente efetuar uma compra. Definidos por Kaplan e Haenlein (2010) como
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“applications that enable users to connect by creating personal information profiles,
inviting friends and colleagues to have access to those profiles, and sending e-mails and
instant messages between each other”, os sites de redes sociais definem um nova vaga de
interacao.

Numa perspetiva empresarial, as redes sociais, sdo uma representagdo do que as
marcas sdo capazes de controlar com os medias sociais, e todas as vantagens que os mesmos
podem vir a representar como a reunido de insight dos consumidores, na gestdo da percecao
da marca, melhoria do produtos, e essencialmente, otimizar todos os processos da
comunica¢do de marketing (Weinberg, 2009).

Considerando estas valéncias, Boyd e Ellisson (2007) definem sites de redes sociais
como “servicos baseados na web que permitem aos individuos construir um perfil publico ou
semi-publico no ambito de um sistema limitado, partilhar e gerir contacto entre usudrios com
quem compartilham uma ligacdo, e presenciar a sua lista de relagdes e aquelas feitas por
outras pessoas dentro do sistema.”

O Facebook, considerada a maior rede social de maior alcance a nivel global,
representa um grupo de medias sociais que sdo definidos pela interatividade entre uma rede
infinita de pessoal, as redes sociais (como ja mencionadas a cima no capitulo da Web 2.0).

Assim, para as marcas representa mais um espago, capaz de oferecer contetdo e
monitorar a percecdo que os consumidores tém de si, configurando um contexto de
intercambio de comunica¢do. Se a manutencdo for bem executada, mantendo o contetudo
atualizado, relevante e valioso para o consumidor, € comunicar positivamente ao feedback do
mesmo, pode configurar uma técnica de exceléncia, na criagdo de uma boa reputacio online
(Ryan & Jones, 2012).

A partilha de informagdes visuais também gerou maior interesse do produto e inten¢do
de compra, onde em redes sociais, como o Instagram, a partilha dos clientes das suas
experiéncias de marca através de imagens torna-se, assim, uma oportunidade a explorar

(Chang, 2014).

Media Sharing sites

Sites de partilha de media - media sharing sites - sdo cada vez mais populares (Ryan

& Jones, 2012), sejam estes de partilha de video, fotografia, musica... A disseminagdo de
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conteudos através de sites de partilha de media, como Youtube, pode gerar um enorme
impacto, sabendo que os populares videos user generated publicados no site a partir de uma
divulgacdo, pode atingir uma propor¢do viral, ttm o poder de moldar as opinides,
sentimentos e atitudes daqueles que os veem, especialmente por grande parte dos videos
serem de varias natureza apelativas a outros utilizadores (como relativos a produtos, eventos,
personalidades...) (Mir & Rehman, 2013).

O contetido com origem na marca tera, naturalmente, sempre um cariz mais objetivo,
rigoroso e trabalhado. Desta forma ¢ considerado como uma influéncia positiva para a
percecdo e opinido do consumidor (Bruhn et al., 2012). Mas, as marcas ja ndo se encontram
e nem trabalham sozinhas nos processos de influéncia de inten¢éio de compra. Mais de 86%’
das visualizagdes de contetido relacionado com a marca, ndo sdo da sua autoria, mas tém
origem em criadores de conteido para o Youtube (Bulbul et al., 2014).

Uma tendéncia cada vez mais notoria, ¢ a procura destes conteudos em momentos de
procura de informagdo e pré-compra. Os consumidores procuram aceder a varias redes
sociais com o objetivo de procurar mais informagdo e recomendagdes, confirmando e
justificando a sua decisdo de compra (Cheong and Morrison, 2008), confiando
particularmente no conteudo gerado pelo utilizador em momentos de decisdo de compra (Mir
& Rehman, 2013) no Youtube. Consoante esta opinido, as marcas comegam 0s Seus proprios
canais e conteudo, com o intuito de aumentar as suas vendas (Hanna et al., 2011).

Assim, ignorar as potencialidades destas plataformas pode representar um desperdicio

de oportunidade significante para a marca (Smith, Fischer & Yongjian, 2012.)

Microblogs

Definidos por uma abordagem mais restrita, com um limite de caracteres por
mensagem, microblogs como o Twitter, representam mais uma oportunidade de chegar até
ao consumidor. Assim, ao integrar este media social, as marcas procuram adaptar a sua

comunicagdo ao proprio modelo da plataforma, adaptando estas restri¢des transformando-as

? http://blog.zefr.com/branded-content/ Consultado em Maio de 2015.
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em oportunidade, a partir da divulgacdo de pequenos feasers da marca ou novos produtos, €
principalmente para chegar até ao consumidor (Ryan & Jones, 2012).

Este género de comunicagdo, ja ¢ considerada enquanto uma das ferramentas mais
valiosas na fase de take-off das marcas, curiosamente também de marcas de luxo (Kim &
Ko, 2012) um segmento tio restrito que obedece a outro género de exigéncias que fogem do
padrao.

O microblogging vem preencher uma necessidade diferente, distinguindo-se dos outros
media sociais e comparativamente ao blogging regular, este apresenta um modo ainda mais
rapido de comunicagdo. A propria plataforma, ao promover uma comunica¢ao mais limitada
através de posts mais reduzidos, que diminui a complexidade da agdo e a exigéncia de tempo
e investimento na mensagem. Um utilizador assiduo pode realizar varios posts por dia (Java,
Finin, Song & Tseng, 2007) criando essa ponte de oportunidade de comunica¢do marca-

consumidor, em varios momentos.

Blogs

Considerado talvez a forma predominante de UGC, nos ultimos anos, muitos estudos
vém a comprovar a importancia e influéncia que estes sdo possiveis de gerar. O contetido
apresentado na forma de redes sociais e blogs viabiliza consumidores a criar, recomendar e
partilhar informagao. Consoante o género de media social, também o conteudo se altera, mas
cada um deles, representa mais uma ferramenta que gera esferas de influencias, e possiveis
trocas entre marca e consumidor (Hanna et al., 2011) No caso dos blogs, Chiang e Hsieh
(2011) relacionaram a interatividade com a intencdo de compra, comprovando que com 0
aumento da interatividade e popularidade do blog, conduzem os consumidores a
comportamentos de inten¢do de compra (citado por Johnson, 2012). Os bloggers, autores dos
blogs, 1€éem, informam-se e escolhem escrever sobre algum assunto do seu dominio, se bem
sucedido, cria uma legido de leitores, também eles capazes de ler, informar-se e mais tarde
elaborar os seus proprios conteudos (Ryan & Jones, 2012).

Consoante estas vantagens, blogging ndo esta apenas reservado a consumidores, € cada
vez mais integra o arsenal de ferramentas de marketing. Ao estar presente nesta blogosfera,
as marcas conseguem projetar uma imagem de atualidade e inovagdo, e incorporar um lado

mais impessoal e humano, impossivel de mostrar sem a ferramenta correta. Oferecendo um
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contetido diferente, relativamente aos outros medias j& disponiveis a marca, serd mais uma
forma de gerar uma relacdo com o consumidor e com as comunidades online (Ryan & Jones,
2012).

Reviews

Nao s0 estas criticas relativas a algum produto tém influéncia em si, e no seu parecer,
mas ainda t€ém um poder impulsionador a participag¢@o, onde o consumidor sente uma forga
e a persuasdo em partilhar igualmente o seu parecer, consoante outros produtos.

Comentarios e criticas, tém influéncia nos comportamentos de inten¢do de compra, e
conseguem ainda gerar o didlogo entre consumidores, criando mais conhecimento do
produto através dessa discussao.

Criticas e comentarios positivos aumentam a possibilidade da inten¢do de compra no
consumidor. Assim, quanto mais popular o produto, mais criticas terd, credibilizando a
teoria de que quanto maior o numero de criticas positivas e persuasivas, maior a
probabilidade desse concretizar a compra (Johnson, 2012).

Num estudo realizado por em 2006, por Chevalier e Mayzlin, relativamente ao efeito
do word-of-mouth em dois sites de retalho online como a Amazon.com e a
Barnesandnoble.com, concluiu que existe uma relacdo entre criticas e recomendacdes € o
aumento de volume de vendas. As autoras comprovaram que onde o word-of-mouth afeta o
comportamento de compra do consumidor em ambas as marcas através da analise de
utilizando dados da Amazon.com e Barnesandnoble.com (Winer, 2009). Assumem que
estar consciente desta realidade, onde o contetido gerado pelo utilizador tem impacto nas
vendas ¢ o primeiro passo para que seja criado conteudo de consumidor de qualidade,
podendo se traduzir em diferente lucro e rentabilidade para as marcas (Chevalier e Mayzlin,
2006).

Fitzsimons and Lehmann (2004) notam outro género de efeito que as criticas e
pareceres podem dispor. Em momentos onde estas ideias e conselhos sdo comunicados,
sem haver solicitacdo, que possam contradizer algum género de percecado inicial por parte
do consumidor, estes podem vir a ter um efeito nocivo na perce¢do do produto, onde o
consumidor poderd, ndo apenas, ignorar esta critica como promover um comportamento

contrario @ mesma (Shugan, 2004).

50



1.4.2. Tendéncia do dominio online
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Figura 1.6 - Os sete blocos funcionais dos media sociais

Fonte: Kietzmann, J., Hermkens, K., McCarthy, 1., & Silvestre, B. (2011). Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-251.
doi:10.1016/j.bushor.2011.01.005

Em 2011, Kietzmann, Hermkens, McCarthy e Silvestre sugerem um modelo de
colmeia (honeycomb), intitulado como o modelo dos sete blocos funcionais dos media
sociais, composto por varios blocos. Cada bloco explora uma potencialidade das
experiéncias do utilizador e as implicagdes num contexto organizacional, destes media
sociais. Atualmente, varios media tém vindo a se desenvolver no ambito de varios blocos,
mais presentes em uns do que noutros, mas nenhum se isola e foca exclusivamente num
bloco, ou seja, num dominio apenas (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, Silvestre, 2011).

A existéncia infinda de redes sociais disponiveis atualmente no mercado, potencia
progressivamente que as marcas adoptem uma conduta de aglutinacdo e procura por se
encontrarem presentes em cada uma das mais representativas no mercado, reconhecendo as
valéncias/poder de cada uma, de uma forma a ndo prescindirem de nenhuma, na relacio e
contacto com o consumidor (Crittenden, Peterson & Albaum, 2010 citado por Hanna ef al.
2011).
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Neste ambiente de novos medias, o consumidor estd progressivamente mais no
controlo do que escolhe consumir mas, apesar de possuir o poder de escolha relativamente
em quais prefere estar presente e a forma como quer entrar em contacto com o contetido
comercial, continua a estar em contacto com uma quantidade assoberbante de informagao.
(Keller, 2009). Com o excesso da divulgacdo de antincios e contetido comercial, 0 mesmo se
transforma em o ruido e a eficacia da comunicagdo ¢ perdida, o que ndo impede as marcas de
quererem estar presentes nestes medias da mesma forma (Keller, 2009).

Numa tentativa da dominar e estar presente em mais de um meio social, as marcas
devem criar algo de forma a que os consumidores possam responder. Cada rede social
apresenta as suas vantagens, e saber distingui-las ¢ o primeiro passo para o seu correto
proveito e vantagem, sendo que cada uma configura um género de resposta caracteristico.

Enquanto que no Facebook existe a partilha de contetidos da marca ou a funcao like,
numa plataforma como o Twitter ¢ possivel ‘seguir’ as marcas, € no Youtube subscrever aos
seus canais, entrando em contacto com os videos da sua autoria (Smith, Fischer & Yongjian,
2012), acompanhando a publicacdo dos mesmos. Ainda, a interacdo que se gera com
consumidores a partir de medias sociais, como Facebook ou Twitter pode aumentar
significativamente o afeto relativamente a marca, através desta atengdo e destaque dado ao
consumidor (Kim & Ko, 2012). Projetando uma posicao e conduta inovadora, ao adotar estes
novos media, as marcas sdo vistas como progressistas e atuais, o que ird substancialmente

melhorar a percecdo desta pelos consumidores (Ryan & Jones, 2012).

1.4.3. Paradoxo do contetido

O crescimento exponencial de canais e plataformas digitais disponiveis, como redes sociais,
email, blogs etc.., equiparam as marcas com muitas — e talvez demasiadas — possibilidades
de divulgar e multiplicar, o seu conteudo.

A Web 2.0 viabilizou tantas possibilidades que nem o proprio contexto empresarial
consegue entender a extensdo e dimensdo das mesmas (Conrado, 2012). Assim como na
primeira vaga de Web 2.0 as marcas continuam a adotar a politica de estar presente em todos
os medias apresenta sempre vantagem. Consoante varios estudos que provam a eficicia na
relacdo com a marca e em retorno monetario, em variadas plataformas, estes justificam a

disseminag¢do de contetidos e a sua presenca em varias plataformas (TrackMaven, 2015).

52



Recorrendo a uma analogia da indéstria da televisdo, ¢ possivel ilustrar onde se
encontra a deficiéncia desta perce¢do, onde ndo ¢ por existir um maior nimero de canais a
sua disposi¢ao que o consumidor acompanha um nimero infindo deles, mas pelo contrario,
ele ganha preferéncia de um ntimero seletivo de canais, e 0 mesmo acontece/se reproduz no
contexto dos novos medias (TrackMaven, 2015). Assim como na televisao, os marketers tém
que dominar o principio que estar presente em varios lugares/plataformas ndo ¢ sindénimo de
sucesso. A forma mais viavel de chegar até ao consumidor e ultrapassar o ‘ruido’ ¢
produzindo melhor contetdo, nos medias de elei¢do (Chevalier & Mayzlin, 2006)

Um dos problemas que surge com a sobre oferta e presenga em todas as plataformas,
se prenda no facto das prioridades estarem trocadas. O investimento em contetido pertinente,
terd um maior impacto do que contetido presente em inimeros medias. Processos como a
compra de medias e de planos de marketing de acordo apenas com or¢camentos j& ndo sao o

suficiente para garantir a eficacia (Chang, 2014).

1.4.4. Nova postura do marketing digital

Segundo o conceito de ecossistema, sugerido em 2007 por Deborah Schultz, esta
defende a urgéncia e necessidade de aprender a navegar ao longo de todo o ecossistema
digital. Ecossistema esse que distingue os trés tipos de media consoante aquele que o
controla — owned, paid e earned media (Corcoran, 2009).

Sendo a owned media controlada pelos profissionais do marketing, representa todas
as plataformas controladas pelas marca como os sites oficiais e/ou até redes sociais; as
paid media, ainda controlada pelos marketeres como o nome sugere, representam medias
pagos como publicidade e patrocinios (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011). (Ambas)
Controladas pelos profissionais do marketing, a owned e paid media distinguem-se pela
origem do conteudo, onde a primeira representa todas as plataformas controladas pela
marca, a outra ¢ comprada pela marca, ainda que assim tenha muita interven¢do da mesma,
J& a earned media nao tem qualquer influéncia por parte da marca, ndo estdo no seu
controlo, mas tém influéncia para a mesma (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011).

Assim como em qualquer estratégia, também a conceptualizagdo do ecossistema e
natureza da comunicagdo nos medias sociais tem a sua pertinéncia.

Recuperando o que foi descrito de acordo com a relagdo entre o marketing e a

tecnologia, as campanhas de marketing dependem da evolucdo da tecnologia e constante
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emergéncia das mesmas, a concep¢do e execug¢do do marketing ¢ indissociavel das
tecnologia.

O marketing tem vindo a confiar em si o desenvolvimento das suas ferramentas de
investigacdo, e ndo apenas no surgimento de novas tecnologias. Surgia assim a urgéncia
em otimizar as aplica¢des das suas ferramentas (Shugan, 2004).

Descentralizando esta responsabilidade, Friar e Balachandra (1999) a partir do
estudo de varias tecnologias, descobrem que os utilizadores frequentes destas tecnologias,
sdo por muitas vezes os pivots nas descobertas inesperadas destas novas aplicagdes de
tecnologias (Shugan, 2004).

Existindo desta forma, uma perpetuacdo da relacdo simbiodtica entre marketing e
tecnologia, adicionando a mesma uma diferente conduta viabilizada pelo consumidor que
terd para a marca, para os avancos tecnologicos e os outros consumidores, um impacto
muito significativo. A tecnologia e os seus avangos, continuam a configurar uma maneira
de antever algumas tendéncias futuras e potenciais desafios (Shugan, 2004).

Os media sociais vieram introduzir um conjunto de altera¢cdes na comunicagdo, entre
marcas, comunidades, mas especialmente consumidores, desta forma representando para o
contexto empresarial um enorme desafio. A alteragdo e complexificacio do fluxo e dos
intervenientes do didlogo da comunica¢do de marketing, concretiza que os consumidores
procuram atualmente que as marcas os ougam, respondam e que cada vez mais se relacionem

com o consumidor (Kietzmann ef al., 2011).
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CAPITULO II - Perguntas e Hipéteses de Investigacio

2.1. Modelo Conceptual

De forma a esquematizar todo trabalho de investigagdo, em coordenagdo com a

investigagdo pratica, um modelo foi conceptualizado. Este, parte da adaptagdo de Bruhn,

Schoenmueller ¢ Schifer (2012) do modelo da cadeia de criagdo valor de marca,

popularizado em 2003 por Kevin Keller e Donald Lehmann.

O modelo original brand value chain assumia que o processo de criagdo de valor da

marca seguia um caminho tradicional, onde a marca investia numa campanha de marketing

para um especifico grupo-alvo que, em conjunto com a comunicagdo, iria influenciar a

percecdo e imagem que o mesmo teria da marca. Este fenomeno em grande escala, geraria

uma comunidade de individuos onde cada consumidor teria a sua percecdo da marca,

refletindo-se nos seus resultados no mercado e dessa forma gerando a avaliagdo da atividade

e performance da marca (Keller & Lehmann, 2003).
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Figura 2.1 - Brand Value Chain

Fonte: Keller, K., & Lehmann, D. (2003). How do brands create value?. Marketing Management, 12(3), 26-31.
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Assim, Keller e Lehmann, apresentam uma abordagem capaz de idealizar o processo
de criacdo de valor, moderado igualmente por “multiplicadores”, como ambos referem,
capazes de igualmente fadarem o sucesso e resultado da criacdo de valor, como a qualidade
da comunicagdo e das condi¢des do mercado e a percecao dos investidores.

Fugindo do modelo tradicional, o modelo de Bruhn et al. (2012), ndo se foca
unicamente nos esfor¢os e investimentos realizados no ambito e controlo da marca, mas
reconhecendo e considerando igualmente o impacto proveniente de uma troca de informagao
entre consumidores, a uma dimensdo global, viabilizada pelos media sociais. Ao inserirem
esta variavel e diferencial, a comunica¢do do consumidor integrara e alterard o modelo da

cadeia tradicional (Bruhn ef a/, 2012).

Communication Source Consumer-Based Brand Equity
1
1
Traditional Instruments Consumer Mindset Consumer Behavior
of Marketing
Communication

Advertising Brand Awareness
H4a
Social Media
Communication
Functional Brand Attitude e | Purchase Intention
Brand Image
Firm-Created

Hdéc

Hedonic
Brand Image

User-Generated

Figura 2.1 - Modelo adaptado de Bruhn et al. (2012) do modelo de Keller & Lehmann (2003)

Fonte: Bruhn, M., Schoenmueller, V., & Schéfer, D. (2012). Are social media replacing traditional media

in terms of brand equity creation?. Management Research Review, 35(9), 770-790.

Assim como o modelo original, também a sua adapta¢do consiste em 4 niveis
hierarquicos:

O primeiro nivel do modelo de Bruhn et al, prende-se na importancia implicita da
fonte, no recetor da comunicacdo da marca — seja ela a marca ou consumidor — por medias
sociais ou medias tradicionais. A percecdo da imagem e notoriedade da marca pelos
consumidores define o segundo nivel do modelo. O terceiro nivel, reflete as atitudes e

comportamentos do consumidor, como o boca a boca (word of mouth) e a concretizagdo, a
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partir da inten¢do de compra. Terminando no quarto nivel, a avaliagdo e validagdo deste
processo, a partir da performance financeira da marca (Bruhn et al.,2012)

Descrito por Bruhn et al, (2003): “The focus of the present study is on the
investigation of the relative impacts of company-controlled and user-generated brand
communication on consumer-based brand equity and therefore relates to the first three levels
of the brand value chain”.

J& na presente investigacdo, a adaptagdo do modelo partird do estudo, ndo da equidade
da marca, mas da relagdo com o consumidor e inten¢do de compra, fruto do investimento e
investigacdo da comunicagdo, a partir de contetido gerado por véarias fontes de informacao —

consumidor e marca.
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Figura 2.2 - Modelo conceptualizado

Fonte: Elaboracéo propria.

Respeitando as mesmas etapas e hierarquia, também este estd composto por quatro

etapas:
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Em primeiro lugar, encontra-se a fonte de comunicagdo — da comunicagdo de
marketing — segmentada pelos media tradicionais e novos media, sendo estes ultimos
divididos por contetido gerado pela marca e pelo consumidor. No segundo nivel, a
segmentacdo por meios de divulgacdo e no terceiro a relacdo entre marca e consumidor,
resultado desta comunicacdo. Posteriormente, no quarto nivel, no seguimento de todo este
processo, a validagdo a partir do comportamento do consumidor refletido por

comportamentos de inten¢do de compra.

2.2. Pergunta e Hipoteses de investigacio

Assim, compilando todas as hipdteses de investigacdo, ¢ possivel entender a partir
deste modelo, como a fonte do contetido, e por sua vez, o género de conteudo divulgado
consoante a sua natureza, origem e meio de divulgagdo, gerard uma caracteristica relagao
entre o consumidor e a marca, que podera ser igualmente manifestada e validada a partir de
comportamentos de intengdo de compra.

Recuperando a pergunta de partida: De que forma os conteudos gerados pelo
consumidor e pela marca, no meio online e nos meios tradicionais, para os novos media, t€m
importancia na relagdo com o consumidor € nos seus comportamentos de intengdo de
compra?

Com base nesta definimos as hipoteses de investigacao:

Tabela 2.1 - Hipoteses de Investigaciio

Hipdteses de Investigagdo

H1: Contetido gerado pela marca (brand generated content) para os media sociais tem
importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de intencao de

compra.

H2: Contetudo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os media
sociais tem importancia na relacdo com a marca e nos seus comportamentos de inten¢do de

compra.

H3: Contetido gerado pela marca para os media tradicionais tem importancia na relagdo

com a marca e nos seus comportamentos de intengao de compra.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Desde a primeira fase da Internet, as marcas precipitaram-se em encontrar o seu lugar
na Web. Esta fase terminou. E deu lugar a uma segunda, onde os media digitais atuais ja
amadureceram, assim como a geracao que 0s viu nascer, € como tal, a cultura do online ja
estd implementada no panorama corrente.

Assim, as marcas procuram hoje investir num contetudo online, progressivamente mais
homogéneo com os novos media, que consigam continuamente gerar uma relagdo com o
consumidor em constante sintonia com os avangos tecnolégicos.

Assegurar que a relacdo com o consumidor se mantem, a0 mesmo tempo que existe
um continuo investimento nos avancos tecnoldgicos, atualmente a demanda concentra-se no
investimento de uma comunicacdo, homogénea com as plataformas e novos media,
garantindo um contacto cada vez mais proximo com o consumidor, algo caracteristico e
viabilizado pelos mesmos.

Os media sociais caracterizam-se, como o proprio nome refere, pelo cariz mais social,
coletivo. Assim, a natureza dos mesmos potencia o contacto. Quando as marcas decidem
fazer parte deste universo, € espectdvel que as mesmas assumam a mesma abordagem. Desta
forma, a partir das novas plataformas os marketers garantem um novo meio de contacto com
o consumidor, possivel de assumir uma relacdo de maior proximidade e comportamentos de
intencdo de compra, como um conjunto de novas ferramentas que igualmente viabilizam a

sua concretizacao.

H1: Conteudo gerado pela marca (brand generated content) para os media sociais tem
importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de intengdo de

compra.

A partir de um mero apanhado, ¢ possivel entender a existéncia de tamanhas diferengas
entre novos media. Com o intuito de procurar co-criagdo entre todos estes, recai sobre o
marketing a urgéncia em dominar as potencialidades de cada um (Smith, Fischer &
Yongjian, 2012).

Ao segmentar as hipoteses pelos principais media sociais que definem as tendéncias
atuais, permite que esse estudo e investigacao seja detalhado ao pormenor de cada um.

As Redes Sociais — Social Networks — protagonizadas pelo Facebook, atualmente a

maior rede social de referéncia, responsavel por milhares de conexdes a uma escala global,
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permite aos seus utilizadores a publicacdo diaria e permanente das suas preferéncias através
de posts como atividades, fotografias e videos, likes..., publicitando as suas marcas preferidas
(Mariani & Mohammed, 2012). Sabendo da adesdo que existe a nivel mundial do Facebook,
para as marcas esta traduz-se numa Otima vantagem na comunicacdo e relacdo com o
consumidor.

Estar presente nestes websites, estabelecendo uma relagdo continua com os
consumidores, atualizando conteudo com regularidade e promovendo a interacdo e a
participacao do consumidor, ndo sdo apenas 6timas formas de ter relevancia no meio (Ryan e
Jones), como ¢ uma forma de construir um nivel de confianga e relagdo com o consumidor,

que em algum momento podera potenciar algum retorno (Richard & Guppy, 2014).

H1 a): Conteudo gerado pela marca (brand genmerated content) para as Social
Networks — Redes sociais — tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus

comportamentos de inten¢do de compra.

H2 a): Conteudo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os
Social Networks - Redes sociais - tem importancia na relagdo com o consumidor e nos

seus comportamentos de intengdo de compra.

O conteudo com origem na marca terd por norma um cariz mais objetivo, rigoroso e
trabalhado, sendo assim classificado como uma influéncia positiva para a perce¢ao e opiniao
do consumidor (Bruhn, 2012). Vérias plataformas, com diferentes valéncias e caracteristicas
apresentam um conjunto de oportunidades para a marca.

Sites de partilha de media - media sharing sites - sdo cada vez mais populares (Ryan &
Jones, 2012), seja pela partilha de video, fotografia, musica... Contetido desta natureza tem
um grande potencial para a marca. Varios casos de sucesso ficaram popularizados a partir da
disseminacdo e “viralidade” que tiveram, representando grandes vantagens para a marca, a
partir desta divulgacdo em massa. Plataformas como Pinterest, Flickr, Youtube projetam um
enorme estimulo visual e como tal, sdo muito mais apelativos para o consumidor
representando para as marcas mais uma oportunidade de comunicar com o mesmo.

Assim, tornam-se menos convenientes para a comunicagdo com a marca € entre

consumidores, mas configura uma excelente ferramenta na criagdo de valor da marca.
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O poder de disseminagdo, onde a instantaneidade da partilha configura grande parte do
seu impacto, Mir e Rehman (2013) defendem que o conteudo gerado pelo utilizador podera,
ndo apenas, chegar a uma escala substancial de consumidores como possivelmente ter um

poder de influéncia nas suas preferéncias e decisdes.

H1 b): Contetdo gerado pela marca (brand generated content) para os Media Sharing
Sites tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de

inten¢ao de compra.

H2 b): Conteudo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os
Media Sharing Sites tem importancia na relacdo com o consumidor e nos seus

comportamentos de intengdo de compra.

Considerados uma das primeiras formas de media sociais (Kaplan & Haenlein, 2013),
os blogs, ao contréario das outras plataformas mencionadas anteriormente, proporcionam uma
comunica¢do menos formatada e ‘presa’ a um formato standart. Perdendo a concecdo que os
blogs estavam reservados apenas a pessoas singulares e a paginas de cariz mais pessoal e
informal, o caminho percorrido pelas marcas demorou, até que estas encontrassem o seu
lugar nos blogs e entenderem o potencial que estes teriam, enquanto mais um meio de
comunica¢do de marketing (Ryan & Jones, 2012).

Ao adicionarem este media aos outros que ja compdem as ferramentas de marketing,
as marcas conseguem associar um novo género de comunicagdo, distinta do seu website,
menos analitica e mais intima para o seu consumidor (Ryan & Jones, 2012). Varias marcas
com plataformas e-commerce, entre outras, ja utilizam os blogs como extensdo da

plataforma, dando destaque aos clientes ou aos produtos num contexto pratico.
H1 c¢): Contetido gerado pela marca (brand generated content) para os Blogs tem

importancia na relagdo com o consumidor € nos seus comportamentos de intengdo de

compra.
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H2 c¢): Contetido gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os
Blogs tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de

inten¢ao de compra.

Distinguindo-se parcialmente de todas os novos media, os microblogs oferecem um
género de comunicacdo e interatividade muito proxima, e como tal, com grande potencial
para a geragao de uma relagdo com o consumidor, distinta da ‘tradicional’.

A simplicidade do conceito e layout dos microblogs como o Twitter consegue dar
origem a um ambiente muito propenso, ndo apenas a interacdo mas a troca de ideias, e de
insights.

O Microblogging oferece uma postura que as marcas nunca assumiram antes, a partir
de um nimero limitado de caracteres, as mensagens adaptaram-se de forma a se inserirem
neste formato. Repletas de abreviaturas, siglas ou até caldo caracteristico (Internet slang) as
mensagens assumem um registo mais casual, que quando adotadas por um contexto
empresarial conseguirdo projetar uma ideia menos formal.

A partir dos microblogs ¢ possivel ndo apenas comunicar com os consumidores mas
também recolher informacdo junto destes, respondendo a comentdrios ou questdes,
promovendo a interagdo. Conseguem criar um maior vinculo e interesse pelo consumidor,
recolhendo efetivamente muita informacao e feedback, a0 mesmo tempo que sdo entendidos
como inovadores, progressivos (Ryan & Jones, 2012) e trendy.

Como descrito anteriormente, os microblogs sdo um bom recurso na aproximagao com
o consumidor, visto que todos os elementos que os compdem valorizaram e potenciam o
intercambio e o didlogo. Algumas das suas caracteristicas como o limite de caracteres,
entendidas numa primeira fase como um handicap, sao agora umas das maiores valéncias e
preferéncias dos atuais utilizadores. Entre consumidores, assim como entre marca e
consumidor, os comportamentos serdo semelhantes, onde a partir desta plataforma existe um
sentido de liberdade e oportunidade em partilhar a sua opinido, seja ela de agradado ou

desaprovagao, junto de uma comunidade de utilizadores.

H1 d): Conteudo gerado pela marca (brand generated content) para os Microblogs tem
importancia na relagdo com o consumidor € nos seus comportamentos de intengdo de

compra.
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H2 d): Contetido gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os
Microblogs tem importancia na relagdo com o consumidor € nos seus comportamentos de

inten¢do de compra.

Sites como Tripadvisor, Yelp, tém vindo a ganhar nos ultimos anos crescente
importancia na conduta e preferéncia do consumidor. Funcionando como uma plataforma
possivel de partilhar as experiéncias e pareceres pessoais, estas assumem hoje uma posicao
ndo apenas de destaque mas de orquestrador na decis@o de escolha.

Um fenémeno interessante a destacar e ainda muito especifico destes media, ¢ a
questdo do peso da anonimidade, onde a opinido por parte de um individuo que ¢ incégnito
para o conjunto de pessoas que ira entrar em contacto com o seu parecer, tera um forte

impacto na sua opinido e na sua tomada de decisdo.

H2 e): Contetido gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) através
de Reviews - criticas - tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus

comportamentos de intengdo de compra.

H3: Conteudo gerado pela marca para os media tradicionais tem importdncia na

relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de intengdo de compra.

No seguimento das hipoteses anteriores, ¢ legitimo assumir que a comunicagao se vem
diferenciando consoante os meios pela qual ela ¢ divulgada. Assim, diferentes fontes de
informagdo, como especificas ferramentas e meios de divulgagdo, geram um impacto
particular na percep¢ao do consumidor (Bruhn et al.,, 2012) tendo em conta as valéncias e
vantagens de cada um. Logo, consoante o modelo conceptualizado, o estudo segmenta a
comunicagdo entre instrumentos tradicionais, representados por publicidade (como televisao,
imprensa ou outro mass media), conteudo gerado pela marca e contetido gerado pelo
utilizador.

Esta hipdtese ird contrastar com as anteriores, evidenciando um género de

comunicagdo tradicional e de referéncia, onde o seu sucesso, eficicia e retorno ja sdo
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garantidos, mas que atualmente se tem vindo a ressentir, com a progressiva evolugdo e

adesao aos media sociais. (Bruhn et al.,, 2012).

A partir da investigacdo segundo os modelos e testes log-linear linear, sera possivel
confirmar ndo apenas a existéncia de alguma importancia, assim como estudar e quantificar a
mesma que 0s mesmos tém, consoante o grau de importancia que lhes sdo atribuidos.

Logo, segundo este modelo, fica claro que o nosso objetivo de estudo €, partindo de
conteudo com origem de distintas fontes e com diferentes canais de divulgacado, estudar de
que forma este novo investimento em conteudo digital, em todas estas plataformas tem

impacto na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de inten¢ao de compra.
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CAPITULO III - Metodologia

A natureza da investigacdo, os objetivos do estudo e os procedimentos utilizados, vao
definir a caracterizagdo da investigacdo. Uma investigacdo de natureza exploratdria, cujo
objetivo se prende no desenvolvimento de um tema ainda pouco investigado, sera possivel
no final desta construir, comprovar ou refutar as hipoteses definidas.

Esta investigacdo foi realizada com a finalidade de explorar e melhorar a percecao
quanto a importancia que os novos contetidos e comunicagdo nos novos media, tém para os
consumidores, confirmando as potencialidades que estes tém no ambito das marcas,

refor¢ando o seu investimento.

3.1. Amostra

A partir de uma andlise exploratoria, foi conduzido um processo de investigacdo
qualitativo, com a concepcao de um questiondrio, composto por questdes desta natureza.

O nosso grupo-alvo foi definido como pessoas, de qualquer género, entre os 15-55
anos, utilizadores diarios da Internet em varios contextos além de fins laborais, como a
procura de informacdo para fins de compra, contacto com marcas e bens de consumo e entre
outros motivos abrangidos pela nogo de lazer. Individuos pertencentes a estas faixas etarias
serdo por norma, regulares utilizadores da Internet, sendo que grande parte deles ja o sdo ha
alguns anos. Estes tém vindo a amadurecer, testemunhando a evolucdo das tecnologias que

vao sucessivamente surgindo e se substituindo.

3.2. Processo

Foi realizado um questionario, de origem e divulgado, a partir da ferramenta Google
Forms — Formulario (Survey) sendo a andlise dos seus dados, posteriormente recolhidos,
realizada a partir do sofiware SPSS Statistics.

O questiondrio € sempre um método vidvel, ndo apenas por ser pratico para a andlise
dos dados, mas essencialmente, por ser mais perceptivel e convidativo a participacdo dos
inquiridos. Além de figurarem um método pouco dispendioso, é de fécil divulgacdo junto

daqueles que configuram a nossa amostra.
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Divulgado em varias plataformas online como Facebook e através de e-mail, de uma
forma ampla mas cuidada, o questiondrio foi difundido sem nenhum factor eliminatorio a
priori. A partir de uma pequena introdugdo, incluida na primeira pagina do questionario,
qualquer um dos voluntarios que respondesse iria, sobre o seu consentimento, configurar um
inquirido viavel para a investigacdo e, a partir desse momento, parte da amostra. Sem
compromisso, a qualquer altura era possivel abandonar o questionario, onde a penalizagdo
cairia somente na inviabilizagdo da resposta, sem consequéncias para o inquirido. Assim que
o inquérito fosse concluido, uma sucinta mensagem de agradecimento surgia e a resposta

automaticamente aceite.

3.3. Concecao do questionario

A selegdo e constru¢do do instrumento de investigacdo teve como fundamento os
objetivos definidos, o grupo-alvo, a questdo de partida e as hipoteses formuladas, com base
na revisao bibliografica.

Devido a escassez de estudos neste dominio e como esta especificidade, foi criado um
questionario de raiz. O questiondrio utilizado como instrumento de investigacdo foi
composto de origem, onde todas as questdes que compdem o dmago do mesmo, foram
fundamentadas num conjunto extenso de teoria e adaptadas de outros questionarios e estudos
de mercado. As escalas foram igualmente adaptadas e ajustadas para este contexto. Assim,
foram reunidos varios papers, reports, investigacdes e, detalhadamente selecionada, teoria, e
dada origem a um questionario composto por 18 questoes baseadas nestes fundamentos.

Fundamentar determinadas questdes viabiliza a sua investigagdo. A partir de
determinada literatura, asseguramos que determinada questdo, terd um fundamento. Assim, ¢
seguro incluir esta questdo no questionario, onde no momento da interpreta¢do e analise dos
dados haja um fundamento correto e uma boa referéncia, que torne possivel a sua
interpretacdo e retirar ilagdes. Assim foi criado o questionario, todo ele fundamentado,

questao a questao.
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3.4. Desenho do estudo

Os dados demograficos em estudo, foram definidos em intervalos, ou faixas etarias, e
nao por pergunta aberta, ndo s6 sendo mais intuitivo para o inquirido como varios estudos
destacam a importancia de os apresentar reunidos em conjuntos de valores.

Os intervalos de valores foram baseados em investigagdes e estudos de mercado® com
alguma semelhanga, e dentro do mesmo ambito da investigagdo presente (Bruhn et al.,
2012). Uma questdo relativa a nacionalidade (a unica pergunta aberta) foi incluida com o
intuito de, consoante a variedade das respostas, poder existir alguma investigag¢do
comparativa, sobre comportamentos e atitudes entre duas ou mais nagoes.

Virios estudos revelam a existéncia de divergéncias entre os géneros, em atitudes de
consumo de varias formas de media (Johnson, 2013), redes sociais (Lim, et al,2014) e
comportamentos como procura de informacdo (Barber et al., 2009), e assim para esta
investiga¢do foi definida que também o género seria um dos dados demograficos a incluir.

A constante presenca das variaveis “rendimento” e “formac¢do” em inumeros estudos
de mercado ° e investigagdes de varios autores (Bruhn ef al., 2012), gerou uma perce¢io
sobre todas as potencialidades que existem no estudo da investigacdo, com os rendimentos
refletidos na amostra. Os intervalos dos rendimentos foram selecionados a partir do modelo
de declaragdo de rendimentos (IRS) para uma perce¢do mais familiar para o inquirido.

Ap6s os dados demograficos, o segundo segmento do questiondrio pretendia estudar os
comportamentos e tendéncias de consumo de Internet. Assim, a primeira questdo deste
segmento, pretende explorar o consumo de Internet por dia, fora do horario laboral,
entendendo-se, num contexto de lazer, baseada em dados retirados de um estudo de mercado
pela Marktest'. Uma pergunta de multipla escolha, consoante um intervalo de 7 hipéteses,
entre “menos de 1 hora” até “ 6 horas ou mais”. Com o proposito de obter uma investigagao

e dados objetivos, grande maioria das questdes foram compostas em escalas de likert,

* http://www.novaexpressao.pt/userfiles/file/Encarte%20Nova%20Expressao.pdf Consultado em Junho de
2015.
> http://www.pewglobal.org/2015/03/19/internet-seen-as-positive-influence-on-education-but-negative-

influence-on-morality-in-emerging-and-developing-nations/ Consultado em Maio de 2015.
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facilitando a participacdo dos inquiridos e viabilizando uma analise de resultados com rigor,
posteriormente.

Logo, na questdo seguinte, foi utilizada uma escala entre 1 (“nunca”) até 5 (“sempre”),
para o estudo dos aparelhos utilizados no consumo de Internet. A importancia da utilizagdo
do acesso mobile, e do aparelho empregado para o mesmo, pode ter um impacto na evolugdo
e uso de varios media sociais, ¢ de uma perspetiva empresarial, as marcas tém vindo a
esforcar-se, sucessivamente, na adaptacao do seu conteudo — aplicagdes, ferramentas, sites —
em mobile, pois além da atualizagdo do seu conteudo, também essa atitude perante o
investimento gera valor para o consumidor (Lim et al., 2014).

A lista de aparelhos foi selecionada com base no estudo de mercado Global Web
Index®, assim como a questdo seguinte, relativa ao niimero de horas dedicadas a um conjunto
de meios de comunicagdo, online e offline, ¢ avaliada consoante uma escala de likert.
Conseguindo desta forma estudar as diferengas entre as horas dedicadas aos novos media e
medias tradicionais.

Outra tendéncia a incluir no questionario, € o second screen viewing, através desta
questdo, referente aos aparelhos utilizados nos mesmos momentos dedicados a televisao,
escolhendo a partir de uma lista de 7 tipos, € possivel estudar este novo comportamento.

O terceiro segmento do questiondrio ¢ alusivo ao estudo das redes e plataformas
sociais. A primeira questdo tem como fim, contrastar o numero de contas que os
consumidores detém em redes sociais, mas consoante as questdes posteriores, fazer o
balango entre quantas possuem, mas que ndo as utilizam necessariamente com a mesma
frequéncia.

A segunda e terceira questoes, baseadas no mesmo estudo de mercado anteriormente
referido pela Marktest', tem como objetivo fazer um levantamento sobre a frequéncia com
que os inquiridos acedem a redes sociais, através de uma escala de /ikert, e os motivos da sua
utilizagao.

A procura de informagdo, estudada no segmento seguinte, consoante um conjunto de
varias categorias (recolhidas através de um questiondrio preliminar, em anexo), de forma a

ser mais concreto para o consumidor e gerar valor a investigag¢do, que grau de importancia o

% http://insight.globalwebindex.net/15-trends-for-2015 Consultado em Junho de 2015.
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conteido gerado pelas marcas (online) e o conteudo gerado pelo utilizador, t€ém nos
momentos de procura de informacao, medido com o auxilio de uma escala de /ikert. Assim
como referido anteriormente, também o estudo de aparelhos utilizados nos processos de
procura de informagdo trazem um conteido com muito valor para a atualizacdo das
plataformas, em especial, nas técnicas e-commerce. Baseada num estudo de mercado da
Nielsen’, esta questdo consegue reunir um conjunto de categorias, ¢ avaliar a importincia do
contetdo e fonte de informacao.

Num fluxo inverso, o estudo das motivagdes e estimulos da procura de informagao
pode traduzir numa vantagem no estudo da mesma. Em processos como o langamento de
novos produtos ou servicos, assim como para a comunicagdo de marketing, as marcas devem
considerar os medias tradicionais e os sociais, enquanto parte do mesmo ecossistema,
(Hanna et al. 2011). Assim, a partir de uma escolha multipla, a questdo seguinte tem como
objetivo estudar quais os medias onde os inquiridos descobrem ou tém os primeiros
contactos com novos produtos, € em quais confiam para procurar informagdo complementar,
apos o primeiro estimulo (Onishi & Manchanda, 2012). Ainda no ambito da procura de
informagdo, ao apresentar uma lista com as principais fontes de informagio®, off ¢ online,
configura um método de avaliacdo das mesmas.

O ultimo segmento, e com maior destaque para a investiga¢ao, investiga a relagdo com
a marca e intengdo de compra. A primeira questdo retine uma lista de motivos que fomentam
a empatia e relagdo com as marcas, consoante as varias naturezas possiveis do seu género de
comunicagdo (para com o consumidor), baseado numa questdo retirada de um artigo da
Google * (Bulbul et al., 2014). As tltimas perguntas do questionario, representam a parte
fundamental da investiga¢do. Reunindo fundamentos relativamente a todas estas relagdes (de

N . , . ~ .4
dependéncia), foi possivel conceptualizar as questdes e a tabela abaixo .

7 http://www.inpwrd.com/the_role_of content_inpowered.pdf Consultado em Maio de 2015.

¥ https://www.thinkwithgoogle.com/articles/the-path-to-purpose.html Consultado em Maio de 2015.
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Tabela 3.3.1 - Fundamento tedrico para a concecio e criaciao do questionario

Autor

Brand(ed) Content/Producer generated content

Relagdo com
a marca
(Escala 1-5)

Intencdo de
compra
(Escala 1-5)

Social networking sites

(Richard & Guppy, 2014);
(Ryan & Jones, 2012)

(Ryan & Jones, 2012);

Microbloggi
icroblogging (Kim & Ko, 2012);
(Ryan & Jones, 2012);
) ) (Kim & Ko, 2012); (Crittenden,
Media sh
cdia sharing Peterson, & Albaum, 2010 citado
por Hanna et al., 2011);
Blogs (Ryan & Jones, 2012);

(Hanna et al., 2011)

User/expert generated content

Social networking sites

(Smith, Fischer & Yongjian, 2012)

(Smith, Fischer & Yongjian, 2012);

Blogs (Ryan & Jones, 2012);
(Johnson, 2012)
. . (Chiang & Hsieh, 2011);
Media Sharing (Smith, Fischer & Yongjian, 2012)
Microblogging (Mir & Rehman, 2013);
(Smith, Fischer & Yongjian, 2012);
Reviews (Johnson, 2013).

Escala de
Likert

Escala de
Likert

Fonte: Elaboracdo propria.
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3.5. Tratamento dos dados obtidos

Apébs a recolha dos dados resultantes deste inquérito, a andlise dos mesmos serad
conduzida a partir do software SPSS.

O software SPSS (Statistical Package for Social Sciences) tem como principal fun¢ao
a organizacao de dados e andlise estatistica, viabilizando o estudo de dados pelo utilizador.

Para ser possivel analisar os dados e retirar conclusdes pertinentes, que se enquadrem
nos pressupostos dos objetivos, foram realizados através do SPSS vérios tipos de testes, de
modo a conseguir provar ou reprovar um conjunto de hipéteses.

O estudo dos dados, serd processado em duas fases. Na primeira, iremos estudar a
relacdo entre varidveis, e como tal foram selecionados testes menos complexos como a
criagdo de tabelas de frequéncia e a tabela de contingéncia.

As tabelas de frequéncia, como o0 nome indica permitem estudar uma tnica varidvel
categérica ao pormenor. Ja as crosstabs (tabelas de contingéncia) permitem avaliar a
frequéncia da distribui¢do das varidveis em estudo, cruzando as mesmas de forma a entender
que género de relagdo existente entre elas.

Na segunda fase do tratamento dos dados, dedicada a andlise da questdo final, que se
subdivide em vdrias categorias, o estudo dos dados serd mais detalhado, minucioso e
trabalhoso. Para estudar a relacdo especifica e o grau de importancia atribuido pelos
inquiridos aos varios media sociais em estudo, organizados por categorias/plataformas, e
meios tradicionais de comunicagdo, utilizando a publicidade como referéncia, na relagdo
com a marca e comportamentos de intencdo de compra, correspondente a questdo 18. do

questionario (ANEXO C), foram executados os testes log-linear.
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CAPITULO IV - Anilise de Resultados

4.1 Resultados obtidos

O presente questiondrio recolheu um total de 111 respostas — completadas na integra
- perfazendo esse o numero da nossa amostra (N=111). Com um erro de amostra de 9,3%
para um nivel de confianc¢a de 95%, que ¢ admissivel em investigagdo, assumindo um erro
de amostra até 10%. A amostra recolhida ¢ equilibrada, com um nimero de 49 pessoas do
sexo feminino e 62 do masculino, com uma grande maioria de inquiridos de idades mais
jovens, representando quase metade da amostra - 52 inquiridos com idades compreendidas
entre os 15 e os 24 anos. Também esta distribuicao conseguida de 44% por 56%, do sexo
feminino e masculino, respetivamente, foi favoravel para a investigacdo, abrindo mais uma
oportunidade a explorar.

Sabendo que existem muitos estudos publicados, capazes de determinar que se
verificam severas divergéncias de atitude entre géneros, relativamente a perce¢do de varias
formas de media (Johnson, 2013). Exemplos como o tempo despendido na Internet por
pessoas do sexo feminino, ser diferente daquele pelo sexo masculino representam algumas
das disparidades ou desvios no consumo de Internet e atitude perante os media, também
em estudo nesta investigacao.

Uma amostra com alto nivel de educagdo, onde mais de metade (56,8%) apresenta
ter uma licenciatura, composta por uma maioria significativa de individuos de
nacionalidade portuguesa, a partida, justificada pelo pais onde esta investigacdo foi
conduzida, com algumas respostas de pessoas com nacionalidade brasileira, entre outras
como angolana, mogambicana e venezuelana.

Ao contrario da variavel nacionalidade, os dados relativos ao rendimento anual foram
bastante diversificados, pertencendo aos escaldes mais baixos uma significativa parte da
amostra (32,4% - 1° escaldo, at¢ 7mil € e 36,9% - 2° escalao entre 7mil € e 20 mil €)
utilizando como referéncia os escaldes de rendimento do modelo da declaragdo do IRS.

Assumindo que 56,8% da amostra pertence aos escaldes de jovens (15-24) e jovens
adultos (25-34), esta tendéncia relativa aos rendimentos fica justificada pela amostra ser
muito jovem e como tal, ndo ¢ surpreendente que os rendimentos ndo pertengam a escaldes

mais altos.
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Tabela 4.1 - Dados Demograificos da Amostra do Questiondrio

Dados demograficos da amostra (n=111) n %
Género

Feminino 49 441
Masculino 62 55,9
Idade

15-24 52 46,8
25-34 11 9,9
35-44 18 16,2
45-54 17 15,2
55-64 13 11,7
Formacdo

Ensino Basico 1 0,9
Ensino Secundario 36 32,4
Licenciatura 63 56,8
Mestrado 11 9,9
Nacionalidade

Portuguesa 99 89,2
Brasileira 9 8,1
Mocgambicana | 0,9
Angolana 1 0,9
Venezuelana 1 0,9
Rendimento

Até 7 000€ 36 32,4
De mais de 7 000€ até 20 000€ 41 36,9
De mais de 20 000€ até 40 000€ 21 18,9
De mais de 40 000€ até 80 000€ 11 9,9
Superior a 80 000€ 2 1,8
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Consoante os resultados obtidos, conseguimos admitir que existe uma oscilacio
bastante acentuada nas horas despendidas na Internet, fora do horario laboral, na medida
em que a amostra se divide entre uma e duas horas, e quatro e seis horas. Ao relacionarmos
as horas na Internet com a idade dos inquiridos, através de crosstabs, tornou-se mais clara
a origem desta oscilacdo. Os integrantes das faixas etarias mais novas tendem a dedicar um
numero de horas didrias a Internet superior aos individuos pertencentes aos outros
intervalos de idade, que dedicam um menor niimero de horas e de uma forma mais
equilibrada, o que ndo se verifica na faixa etaria entre os 15-24 anos, onde confirma uma
prelagdo clara.

Na figura 4 existe um comportamento atipico consoante os resultados da questdo,
onde talvez o intervalo escolhido tenha sido muito curto, fazendo o inquirido ser mais
especifico na sua resposta e por alguma razao a opgao “5 horas” ter recolhido um reduzido
nimero de respostas, continuando mesmo assim ser valido admitir que as pessoas
pertencentes a uma idade mais jovem (15-24) dedicam um maior periodo de tempo a

Internet, consoante os dados recolhidos a partir das opg¢des “4 horas” e “6 horas ou mais”.

Quantas horas costuma passar por dia na Internet,
p p
(fora do horario laboral)?

25%
20% 23,4%
159 18,0%
& ° 16,2%
10% 14,4%
° 11,7% 11,7%
5%
4,5%
e [ 45% |
menos de 1 1 hora 2 horas 3 horas 4 horas 5 horas 6 horas ou
hora mais

Figura 4.1 - Quantas horas costuma passar por dia na Internet,
(fora do horario laboral)?
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Também os aparelhos utilizados se revelam de uma maior importancia no estudo dos
comportamentos de utilizagdo e consumo de Internet, como referido anteriormente.

Especialmente num ponto de vista profissional, saber que aparelhos sdo utilizados com
maior frequéncia podera ter um impacto significativo e influéncia no modelo dos contetidos
gerados para o meio online. E 0o mesmo se presencia no sentido contrario, onde a propria
configuracdo de conteudo para os aparelhos moéveis, gera valor para os seus consumidores
(Lim et al., 2014) e um potencial impacto sobre a avaliagdo e utilizagdo dos varios sites de

medias sociais (Lim et al., 2014).

Idade x Quantas horas costuma passar por dia na internet
(fora do horario laboral)?

14
w 12
g
2 10 15-24 anos
(0]
_§ 8 =075-34 anos
% 6 ==35-44 anos
€ 4
2 45-54 anos
2
0 e=—155-64 anos

menosde 1hora 2horas 3horas 4horas 5horas 6 horasou
1 hora mais

Figura 4.2 — Idade e Horas Passadas por Dia na Internet

A renovagdo do conteido ¢ motivada pela constante atualizacdo dos modelos
adotados, perante as plataformas mais utilizadas no contexto atual. Assim como o conteudo e
o teor da matéria, também a forma como esta ¢ enquadrada terd um efeito positivo ou
negativo para o consumidor, podendo fazer diferenga na perce¢do da marca e influenciar ou
facilitar a sua decisdo de compra, como vemos atualmente em vérias técnicas de e-
commerce.

Segundo os resultados conseguidos, existe uma preferéncia notoria e significativa do
computador e portatil, enquanto aparelho de preferéncia no acesso a Internet. Se assumirmos
a soma dos ultimos dois graus de frequéncia “frequentemente” e “sempre”, 75,34% dos

inquiridos utiliza computador e/ou portatil no acesso a Internet, assim como estes, também
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os smartphones apresentaram resultados claros, progressivamente alcangcando um lugar de

referéncia, 70,6% dos inquiridos assume utilizar o smartphone com muita frequéncia.

Tabela 4.2 - Percentagem da Frequéncia de Utilizacido dos Aparelhos

Percentagem da frequéncia de utilizacio dos aparelhos %
Nunca Raramente As vezes | Frequentemente Sempre
Smartphone 9.8 4.5 14,3 429 27,7
Computador/Portatil 5,4 6,3 12,5 36,6 38,74
Tablet 32,43 18,92 9,01 28,83 10,81
SmartTV 77,48 12,61 5,41 2,7 1,8
Consola de Jogos 72,97 14,41 5,41 4.5 2,7
Outros 91,89 3,6 2,7 0 1,8
Smartph
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Figura 4.4 - Frequéncia da utilizacio

Figura 4.3 — Frequéncia da utilizacio -
do computador/portatil

do smartphone

Estudamos também a importancia dos meios tradicionais num contexto de novos
contetidos para o meio online, e como tal, ¢ pertinente fazer um levantamento sobre o tempo
que ¢ ocupado pelos meios tradicionais (subentendendo-se tudo aquilo que passa nos
mesmos) € os meios online. A nova tendéncia atualmente, ultrapassa a antiga percegdo e
‘premoni¢do’ da extingdo dos meios tradicionais. Novas teorias e praticas vém desvendar

que a grande procura e esfor¢o dos tempos modernos ¢ a sintonia entre ambos.
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Os meios de comunicagdo tradicionais conseguiram a sua posicdo como referéncia,
mas agora lutam com a urgéncia em modernizar os seus conteiidos consoante a emergente
oferta dos meios online. Assim atualizar os seus conteudos para que os mesmos cada vez
mais se enquadrem com a demanda das novas gera¢des e com os modelos de comunicacdo e

oferta da Internet.

Num dia normal, geralmente, quantas horas dedica ao seguinte:
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Figura 4.3 — Horas dedicadas a varios media

Assim, consoante os resultados obtidos, ¢ possivel fazer um apanhado relativamente as
horas despendidas num dia normal, nos meios online e tradicionais, onde tende a haver um
consumo de destaque na televisao com uma média de 2 horas por dia, assim como nos meios
online, uma média de 2 horas por dia nas redes sociais. E legitimo admitir que os medias
sociais ja tém um papel de destaque e preferéncia assumido, € com muita importancia no
quotidiano da populagdo, sendo sempre enfatizado e destacado em vdrias perguntas do
questionario, enquanto principal fonte de lazer e de consumo de Internet. Ainda, ¢ de
salientar que a imprensa online teve uma média de 1 hora, superior a imprensa escrita.

Os smartphones mostram-se mais uma vez indissociaveis do consumidor,
inclusivamente em momentos onde 0 mesmo concentra a sua atengdo em apenas um meio,

um estimulo. Cada vez mais este comportamento, consumo unico e exclusivo de um media,
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se perde e da lugar a outro onde a polivaléncia e o multitasking geram um consumo de media
diferente e mais rico, do que apenas dedicando a sua concentracdo e foco a um estimulo
apenas.

Batizado de second-screen viewing, a utilizagdo de smartphones, portateis e tablets
enquanto se assiste televisdo tem aumentado drasticamente nos ultimos anos, enfatizando a
ideia de que a industria da televisdo j4 ndo concentra toda a nossa atencdo (Van
Cauwenberge, Schaap & van Roy, 2014).

Os resultados obtidos confirmam a tendéncia atual, onde 87% da amostra assume
utilizar o smartphone enquanto assiste televisdo, 67,6% o portatil e 64,9% o tablet.
Consoante estes nimeros ¢ possivel entender que existem multiplos aparelhos a serem
utilizados.

Na tabela abaixo, cruzando as respostas das pessoas que utilizam smartphones para
consultar Internet com os aparelhos utilizados enquanto vé televisdo, confirmamos que
efetivamente uma grande parte dos inquiridos ¢ indissociavel do seu smartphone, onde nos
momentos em que assiste televisdo, ndo cessa de o utilizar, assumindo que parte seja para
aceder a Internet. Todas as pessoas que assumiram, utilizar “sempre” o telemovel quando
utilizam a Internet, também o utilizam quando vém televisdo. Assim a grande maioria da
amostra, utiliza “frequentemente” e “sempre” o smartphone para consultar a Internet,

prolongando a sua utilizagdo até momentos em que consomem um outro media, a televisao.
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Figura 4.4 — Utilizacdo da internet no smartphone enquanto se assiste televisio
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Consoante o que foi concluido anteriormente relativamente ao consumo de Internet,
adicionado com os resultados da utilizagdo dos smartphones nos momentos dedicados a
televisdo, a partir da figura 10 é possivel, esclarecer que as pessoas que dedicam um

intervalo maior de horas a televisdo, tendem a gradualmente utilizar menos o smartphone.
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Figura 4.5 — Horas dedicadas a televisio e utilizacio de smartphones

Relativamente a utilizacdo das redes sociais, curiosamente, ao contrario do que
defende a teoria, relativamente as disparidades entre o consumo de redes sociais entre
género, como por exemplo o tempo despendido na Internet por pessoas do sexo feminino ser
em média 5,5 horas por més em redes sociais, € 3,9 horas pessoas do sexo masculino
(Johnson, 2013) fica provado a partir das respostas conseguidas, que efetivamente individuos
do sexo masculino aparentam ser mais dedicados as redes sociais. Num universo de 62
homens, 38 verificam as suas contas nas redes sociais mais de uma vez por dia (61% dos
homens) e 47% das mulheres. Somando as duas hipdteses referentes a maior frequéncia de
acesso as redes sociais, “diariamente” e “mais de uma vez p/dia”, 94% dos homens e 92%
das mulheres, acedem com muita regularidade - fazendo a propor¢ao os resultados sdo mais

semelhantes e proximos da realidade (de acordo com a teoria) (Johnson, 2013).
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Tabela 4.3 — Frequéncia de acesso a redes sociais

Frequéncia de acesso a redes sociais

Menos de uma vez | Semanalmente Diariamente Mais de uma vez p/dia
p/semana Sempre
Feminino 4 0 22 38
Masculino 0 4 20 23

Frequéncia a que acedem a redes sociais num ambito de lazer

16

14

12

X Menos de um
0 vez p/semana
8 == Semanalmente
6
4 Diariamente
2
0 — === Mais de uma

menos de 1 hora 2horas 3 horas 4 horas 5horas 6 horas vez p/dia

1 hora ou mais

Figura 4.6 — Frequéncia de acesso a redes sociais

Em relagdo aos aparelhos mais utilizados em processos de procura de informagao, os
resultados obtidos foram bastante claros, mostrando que o computador e o portatil sdo os
aparelhos mais utilizados, assim como os smartphones. De um ponto de vista empresarial,
cada vez mais a procura por este género de informagao, relativa as preferéncias na utilizagao
de varios aparelhos, aumenta com o intuito de se saber posicionar e os seus produtos a cada
um deles. Com a emergente adocao de sites versao mobile — neste caso apenas para tablets e
smarthphones — e conteiido programado especificamente para a procura no meio online,

além do computador, também os sites para os computadores se t€ém vindo a alterar.
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Que aparelhos utiliza, por norma, nestes processos de procura de informacao?
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Figura 4.7 - Aparelhos utilizado em processos de procura de informacao

Considerando os meios de comunica¢do tradicionais e os novos media (online), onde
tem por hébito descobrir e explorar novos produtos? Através de Crosstabs ¢ possivel
relacionar os dois momentos consoante os media, a partir das quais ficamos a conhecer
novos produtos, € em quais vamos posteriormente procurar informacdo complementar

relativamente a um produto, apds o primeiro estimulo.

Tabela 4.4 - 1° contacto e procura de informacio

Apos descobrir, onde procura mais informagdo?

Medias Medias Sociais/ Ambos Nenhum
Tradicionais Novos Media

Medias Tradicionais 5 3 3 0
Medias Sociais/

1° Contacto/ 2 29 3 0
Novos Media

Descoberta
Ambos 1 28 33 0
Nenhum 0 1 0 3

Segundo esta tabela, entendemos que uma grande parte dos inquiridos tende a ter um
primeiro contacto com novos produtos através de medias sociais ou a partir de ambos, € nos
momentos posteriores, relativos a procura de informagdo complementar também confiam
nos dois, para lhes oferecerem essa informagao.

Uma nova tendéncia tem vindo a observar-se neste tltimos anos, um ciclo da procura
de informacao, diferente e que cada vez se torna mais automatico n nova geragao. Apds o

primeiro estimulo, com origem num meio de comunicagao tradicional, a resposta “natural” é
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o prolongamento deste estimulo num meio diferente - o meio online (Onishi, 2011). Este
tornou-se uma importante e confidvel fonte de informagdo para grande parte da populagdo
contemporanea, ja ocupando um lugar de referéncia nas tomadas de decisdo, principalmente.
Perante estes resultados, ndo podemos assumir que os meios tradicionais perderam alguma
forga em momentos pds-estimulo, como fundamentado com a teoria, mas podemos afirmar
com alguma seguranga que os novos media alteraram o paradigma dos comportamentos da
procura de informacdo. Nenhum inquirido afirmou que ndo procura nos novos media.

Numa Optica empresarial, os aparelhos utilizados em processos de procura de
informacdo podem ter um enorme peso na conduta das acdes da marca, assim como estudar
as fontes de informagdo fop of mind, tem muita importancia. A partir de uma questdo de
checkboxes foi possivel angariar quais as fontes de informacao selecionadas e consultadas,
em momentos de intencdo de compra. Foram dadas varias opgdes, menos e mais
convencionais, € as respostas recolhidas, mostraram-se bastante equilibradas, onde cada uma
das opg¢oes foi tomada em conta, o que se traduz, que nenhuma destas fontes se tem vindo a
tornar obsoleta, apenas ja ndo seja escolhida unica e exclusivamente. S6 as primeiras trés
opcoes selecionadas oferecem uma visdo bastante fiel a realidade atual. A procura de
informagao junto de outros, oferece uma nogdo de seguranga e reafirmacdo das intengdes,
como a de compra, assim, a procura boca-a-boca continua a ter um grande impacto
especialmente em pessoas do sexo feminino, que tendem a procurar informagao sobre algum
produto junto daqueles que lhe sdo préximos, ao contrario do sexo masculino que nao
procura a partida o parecer a partir de um contacto pessoal mas através de material impessoal
e publicado.

Seja de acordo com aqueles que sdo proximos do consumidor, assim como aqueles que
lhe sdo estranhos, o seu parecer na Internet tem impacto no seu comportamento perante a
comunicagdo e produtos da marca (Johnson, 2012). O curioso nos user reviews € o facto de
na realidade, estes apresentam um enorme peso nas nossas opinides e decisdes, mesmo vindo
de pessoas andnimas, que muitas vezes representam uma notoria minoria num universo de
inimeros consumidores, mas ainda assim, tém uma influéncia sem precedentes na conduta

do consumidor.’
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Quais fontes de informagao utiliza em processos
de intencdo de compra?
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Figura 4.8 - Fontes de informacéo utilizadas em processos de intencio de compra
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4.2. Modelos Log-lineares

Pretendemos estudar a relacdo que existe entre o grau de importancia atribuido pelos
inquiridos aos varios medias sociais em estudo, organizados por categorias, € meios
tradicionais de comunicagdo, utilizando a publicidade como referéncia, na relagdo com a
marca e comportamentos de intengdo de compra.

Para testar as hipoteses foi selecionado o modelo log-linear pois, como acontece em
varios contextos de andlise de dados em investigacdes no dominio das ciéncias sociais €
humanas, no estudo de varidveis qualitativas o teste de sele¢do tende a ser o do
qui-quadrado onde este, apOs organizar as varidveis em pares (duas-a-duas), verifica se as
mesmas sdo independentes ou ndo (Maroco, 2014), mostrando-se um teste muito limitado
para a investigagdo em causa.

Como se trata de uma escala que envolve a ordenagdo de valores ou graus (neste caso
de importancia), ndo ¢ possivel quantificar o valor exato que existe entre os valores que
antecedem e os que seguem. Assim, como todas as variaveis sdo qualitativas ordinais, pois
todas sdo escalas, o modelo tem como nome log-linear de associacdo linear-linear.
Representando, respectivamente, as variaveis que compde o modelo log-linear que

contabiliza a associagdo linear-linear das variaveis ¢€:

Ln(El-j) =u+ AIiVIediasSOCiais + Afelagéo/Compra + BX;Y;

No ambito deste modelo, p representa a media geral do Ln das frequéncias esperadas (Ej) e
)MediasSoctais Afemcao/ ComPTe ropresentam os efeitos principais das varidveis “medias
sociais” e “relacdo com a marca e intencdo de compra” nos niveis i e j dessas mesmas
varidveis, respectivamente. Com o termo de interacdo representado por X;Yi e coeficiente f3,
associado a cada uma das quantificagdes numéricas das células i e ;.

Quando Hy: B=0 vs. H;: B # 0, as variaveis ordinais sdo consideradas independentes se
B tiver valor significativamente diferente de zero, e assim, para qualquer valor
consideravelmente diferente de zero, assumimos que existe uma associa¢do de tipo linear
entre as variaveis. Contudo, ¢ importante notar que um coeficiente =0 ndo significa
automaticamente que a existéncia de associa¢do entre varidveis ndo existe, ja que esta
associagdo pode ser de tipo ndo linear e, assim, ndo ser detetavel através do valor de 3, que é

estimado assumindo uma relagdo de tipo linear (Maroco, 2014). Consoante toda a
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informacdo disponivel relativas as variaveis, para efetuar este teste, ¢ necessaria a criagao de
uma nova varidvel “XY”, conseguida a partir o produto das codificagcdes numéricas das

varidveis (Mardco, 2014) - Relagdo com a Marca e Inteng¢do de Compra.

Conteudo Gerado pelas Marcas

Métodos

A significAncia dos modelos Log-lineares foi avaliada com as estatisticas G,
referentes ao Likelihood Ratio, conseguida a partir dos testes Goodness-of-Fit, para a=0,05
(Maroco,2014) a partir do sofiware SPSS Statistics, permitindo concluir se o modelo se
ajusta convenientemente aos dados. Em seguida, a partir dos dados referentes as Parameter
Estimates ¢ possivel saber se todos os parametros do modelo sdo significativos. Para o
Likelihood Ratio os graus de liberdade estdo representados por “df”, os respectivos p-values
por “Sig.” e o produto dos codigos numéricos das variaveis por “value”. Relativamente as
Parameter Estimates, em “Estimate” estdo representadas as estimativas dos pardmetros, em
“Z” as estimativas estandardizadas e a significancia dos parametros em “Sig”.

Os mesmos testes foram executados para o estudo do contetido gerado pela marca e
pelo utilizador nos novos media, e conteudo gerado pela marca nos media tradicionais,

reunindo todos os dados nas tabelas abaixo,

Resultados
Tabela 4.5 - Contetdo gerado pela marca
Conteudo da Marca G’ Parameters (XY)
value df | Sig Estimates VA Sig

Social Networks 11.190 |15 |0,739 | 2,387 5,820 | 0,000
Microblogs 19917 |15 |0,175 1,806 3.767 | 0,000
Media Sharing Sites 26,845 |15 {0,030 1,463 4,986 | 0,000
Blogs 24518 |15 | 0,057 1,895 5.607 | 0,000
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Redes Sociais

Os dados referentes ao teste Goodness-of-fit permitem concluir que o modelo se ajusta,
convenientemente, aos dados observados (G* (15)=11,190; p=0,739), para a=0,05, mas nio
considera a relagdo de ordem que existe entre as classes das varidveis. Os dados referentes as
Parameter Estimates permitem saber que todos os parametros do modelo sdo significativos
(para 0=0,05), em particular, referente a varidvel XY, neste caso “Social Networks”
(CM_Facebook Link, anexo D) permite demonstrar a significancia da interacdo entre duas
variaveis (z=5,820; p=0,000).

Podemos entdo concluir que o efeito de interagdo entre duas varidveis ¢ significativo,
ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente independentes. O racio das chances de um
inquirido aumenta e***’= 10,88x na relagio com a marca e intengdo de compra, quando o

grau de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada grau de importancia dado as

redes sociais, a relagdo com a marca e intengdo de compra aumenta 11 vezes mais.

H1 a): Conteudo gerado pela marca (brand genmerated content) para as Social
Networks — Redes sociais — tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus

comportamentos de intengdo de compra.

Media sharing sites

(G* (15)=26,845; p=0,030< a), para a=0,05, rejeita-se Ho, concluindo que o modelo
de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de ordem que
existe entre as classes das varidveis, assumindo a partida que ndo existe relacdo
independéncia. E legitimo concluir que o efeito de interacdo entre as duas varidveis é
significativo, ou seja, que as variaveis ndo sdo linearmente independentes, pois através da
varidvel “Media sharing sites” (CM_Youtube, anexo D) ¢ possivel demonstrar a
significancia da interagdo entre duas variaveis (zg=4,986; p=0,000).

O racio das chances de um inquirido aumenta e¢'*“= 4,32x na relagdo com a marca e
inten¢do de compra, quando o grau de importincia sofre o acréscimo de um grau, logo por

cada grau de importancia dado aos sites de media sharing, como o Youtube, a relacdo com a

marca e inten¢do de compra aumenta 4 vezes mais.
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H1 b): Contetdo gerado pela marca (brand generated content) para os Media Sharing
Sites tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de

inten¢ao de compra.

Blogs

Com (G2 (15)=24,518; p=0,057> a) para a=0,05, ndo se rejeita Hy, assim o modelo de
independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de ordem que
existe entre as classes das variaveis. A significancia da intera¢do entre duas varidveis
(zg=5,607; p=0,000), é provada através da varidvel “Blogs” (CM_Blogs, anexo D).

Podemos entdo concluir que o efeito de intera¢do entre duas variaveis € significativo,
ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente independentes. O racio das chances de um

o 1,463
inquirido aumenta e ™=

4,32x (332%)na relagdo com a marca e intengdo de compra,
quando o grau de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada grau de importancia

dado aos blogs, a relacdo com a marca e intengdo de compra aumenta 4 vezes mais.

H1 c¢): Contetido gerado pela marca (brand generated content) para os Blogs tem
importancia na relagdo com o consumidor € nos seus comportamentos de intengdo de

compra.

Microblogs

Para 0=0,05, ndo se rejeita Hy, (G2 (15)=19,917; p=0,175> a), logo o modelo de
independéncia ajusta-se aos dados observados, mas ndo considera a relagdo de ordem que
existe entre as classes das variaveis. A varidvel “Microblogs” (CM_Twitter Link, anexo D)
permite demonstrar a significancia da interagdo entre duas varidveis (zg=3,767; p=0,000),
concluindo que o efeito de interacdo entre duas varidveis € significativo, ou seja, que as
varidveis ndo sdo linearmente independentes.

O racio das chances de um inquirido aumenta ¢'**°= 6,09x na relagdo com a marca e
inten¢do de compra, quando o grau de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada

grau de importancia dado aos microblogs, a relagdo com a marca e inten¢do de compra

aumenta 6 vezes mais.
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H1 d): Conteudo gerado pela marca (brand generated content) para os Microblogs
tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de intengao

de compra.

Conteudo Gerado pelo Utilizador

Resultados

Tabela 4.6- Contetiddo Gerado pelo Utilizador
Conteudo do utilizador G’ Parameter

value df | Sig Estimates VA Sig

Social Networks 20,447 |15 | 0,155 2,725 6,732 | 0,000
Microblogs 24302 | 15 | 0,060 1,201 4,309 | 0,000
Media Sharing Sites 70,554 | 15 | 0,000 0,922 5,937 | 0,000
Blogs 25,147 |15 {0,048 3,552 6,935 | 0,000
Reviews 37,569 | 15 | 0,001 1,716 5,848 | 0,000
Social Networks

Para 0=0,05, ndo se rejeita Ho, (G* (15)=20,447 p=0,155> o), concluindo que o
modelo de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de
ordem que existe entre as classes das varidveis. Em particular, a tltima linha, a variavel
“Redes Sociais” (CU_FacebookLinked, no anexo D) permite demonstrar a significancia da
interacdo entre duas variaveis (zg=6,732; p=0,000), concluindo que o efeito de interagdo
entre duas variaveis ¢ significativo, logo que as varidveis ndo sao linearmente independentes.

, . . .. 2,725
O racio das chances de um inquirido aumenta >’

=15,26x na relagdo com a marca e
inten¢do de compra, quando o grau de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada
grau de importancia dado as redes socais, como o Facebook, a relagdo com a marca e

inten¢do de compra aumenta 15 vezes mais.

H2 a): Contetdo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para as
Social Networks - Redes sociais - tem importancia na relagdo com o consumidor e nos

seus comportamentos de intengdo de compra.
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Media sharing sites

(G* (15)=70,554; p=0,000< a), para 6=0,05, rejeita-se Hy, concluindo que o modelo
de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagcdo de ordem que
existe entre as classes das varidveis, assumindo a partida que ndo existe relacdo
independéncia. A varidvel “Media sharing sites” (CU_Youtube, anexo D) permite
demonstrar a significancia da interag@o entre duas variaveis (zg=5,937; p=0,000).

Podemos entdo concluir que o efeito de interagdo entre duas variaveis € significativo,
ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente independentes. O racio das chances de um
inquirido aumenta e™***= 2,51x na relagio com a marca e intengdo de compra, quando o grau
de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada grau de importancia dado aos sites de
media sharing, como o Youtube, a relacdo com a marca e intencdo de compra aumenta 3

vezes mais.

H2 b): Conteudo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os
Media Sharing Sites tem importancia na relagdo com o consumidor € nos seus

comportamentos de intengdo de compra.

Blogs

Para 0=0,05, ndo se rejeita Ho, (G* (15)=20,447 p=0,155> @), concluindo que o
modelo de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de
ordem que existe entre as classes das variaveis. A varidvel “Blogs” (CU_Blogs, no anexo D)
permite demonstrar a significdncia da intera¢@o entre duas variaveis (zs=6,935; p=0,000).

Podemos entdo concluir que o efeito de interag@o entre duas varidveis ¢ significativo,
ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente independentes. O racio das chances de um
inquirido aumenta e*>*= 34,88x na relagio com a marca e intengdo de compra, quando o

grau de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada grau de importancia dado aos

blogs, a relagdo com a marca e inten¢do de compra aumenta 35 vezes mais.
H2 c¢): Contetido gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os

Blogs tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de

inten¢ao de compra.
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Microblogs

Para 0=0,05, ndo se rejeita Hy, (G2 (15)=24,302; p=0,060> o), concluindo que o
modelo de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de
ordem que existe entre as classes das variaveis. E legitimo concluir que o efeito de interagio
entre duas variaveis ¢ significativo, ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente
independentes, a partir da significancia interacdo entre duas variaveis (zg=4,309; p=0,000),
demonstrado pelo valor da variavel “Microblogs” (CU_Twitter, no anexo D).

y e . o . 1.201
O récio das chances de um inquirido aumenta e " =

3,32x na relacdo com a marca e
inten¢do de compra, quando o grau de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada
grau de importancia dado aos microblogs, como o Twitter, a relagdo com a marca e inten¢ao

de compra aumenta 3 vezes mais.

H2 d): Conteudo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) para os
Microblogs tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos

de intenc¢do de compra.

Reviews

Para 0=0,05, rejeita-se Ho, (G2 (15)=37,569; p=0,001< a), concluindo que o modelo
de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de ordem que
existe entre as classes das varidveis, assumindo a partida que ndo existe relacdo
independéncia. A varidvel “Reviews” (CU Yelp, no anexo D) permite demonstrar a
significancia da interagdo entre duas variaveis (zg=5,848; p=0,000).

Podemos entdo concluir que o efeito de intera¢do entre duas variaveis € significativo,
ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente independentes. O racio das chances de um

S 1,716
inquirido aumenta e’

= 5,56x na relagdo com a marca e intengdo de compra, quando o grau
de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada grau de importancia dado aos sites de

reviews, como o Yelp, a relagdo com a marca e intengdo de compra aumenta 6 vezes mais.
H2 e): Conteudo gerado pelo utilizador/consumidor (user generated content) através

de Reviews - criticas - tem importancia na relagdo com o consumidor e nos seus

comportamentos de inten¢do de compra.

90



Conteudo Gerado pela Marca para os Media Tradicionais

Resultados

Tabela 4.7 - Contelido Gerado pela Marca para os Media Tradicionais
Conteudo da Marca G’ Parameter
(tradicional) value df Sig Estimates | Z Sig
Publicidade 11,697 | 15 0,702 1,873 5,380 | 0,000

Para 0=0,05, ndo se rejeita Hy, (G2 (15)=11,697; p=0,702 > a), concluindo que o
modelo de independéncia ndo se ajusta aos dados observados e ndo considera a relagdo de
ordem que existe entre as classes das variaveis. Os dados referentes as Parameter Estimates
permitem saber que todos os pardmetros do modelo sdo significativos (para a=0,05). Em
particular, a varidvel “Publicidade” (MT, anexo D) permite demonstrar a significancia da
interacdo entre duas variaveis (z=5,380; p=0,000).

Podemos entdo concluir que o efeito de interagdo entre duas variaveis ¢ significativo,
ou seja, que as varidveis ndo sdo linearmente independentes. O racio das chances de um
inquirido aumenta e'*”’= 6,51x na relagio com a marca e intengdo de compra, quando o grau

de importancia sofre o acréscimo de um grau. Por cada grau de importancia dado a

publicidade, a relacdo com a marca e intengdo de compra aumenta 7 vezes mais .

H3: Conteudo gerado pela marca para os media tradicionais tem importdncia na

relagdo com o consumidor e nos seus comportamentos de inten¢gdo de compra.

Viabilidade do Modelo Concetual

Ap6s o estudo e investigacdo, € possivel admitir com um alto nivel de confianga que
a comunicacdo de marketing através dos novos media apresenta de facto, algum impacto
no comportamento do consumidor.

Admitimos com este estudo que o grau de importancia dado aos conteudos, que
representam a comunicagdo digital assim como a publicidade, pelos consumidores

representa fielmente a importancia que estes tém para si. Por cada grau de importincia
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superior atribuido aos mesmos, a sua relacdo com a marca e possivel inten¢do de compra,
também sofre um aumento. Logo, é possivel admitir que a importancia dada a estes
conteudos funciona como métrica para a avaliagdo de que a importancia dada e atribuida a
determinada forma de comunicagdo de marca, seja ela off ou online (gerada pelo
consumidor ou pela marca) é um referencial para a avaliacdo da relagdo com a marca.
Onde neste caso também foi possivel entender que a mesma aumenta com uma propor¢ao
bastante acentuada.

Recordando os resultados a priori, sabemos que uma percentagem significativa da
amostra (ainda) ndo considerava este género de comunica¢do de muita importincia, ou
nada importante. Considerando que a mesma ndo tinha importancia, a indiferenca
inviabilizava o estudo desta relagdo. Admitindo que a questdo se focava de que forma este
conteudo tem importancia na sua relacdo, ao assumir que ndo existe nenhuma, a relacdo
com a mesma provinha de outra fonte de informagao, visto que ndo segmentamos o estudo
a nenhuma area ou mercado.

Assim, concentrando naqueles que deram importancia ao conteudo, conseguimos
saber de que forma a mesma, representa alguma alteracdo na relagdo entre a marca € o
consumidor, onde estudando os resultados adquiridos € possivel admitir que entre cada
grau de importancia atribuido, existe uma enorme oscilacao.

Desta forma ¢ possivel admitir que o modelo conceptualizado, terd viabilidade num
estudo desta a natureza, a0 mesmo tempo que ¢ demasiado simples e composto por um
niumero reduzido de variaveis que poderdo minimizar a complexidade existente neste
intercambio de informacdo. Podemos assumir com legitimidade que a comunicagdo de
marketing a partir dos media digitais terd peso na relagdo com o consumidor e nos seus

comportamentos de inten¢do de compra, para aqueles que lhe derem importancia.
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CAPITULO V - Conclusées, Limitacdes e Sugestio para Futura Investigacio

Conclusodes

Os resultados desta investigagdo permitiram, apos um estudo dos comportamentos de
consumo de Internet e procura de informacao, filtrar quais os conteudos nos medias sociais
que tém uma maior importancia, e impacto, para os consumidores, inserindo a varidvel
“fonte de informacao”.

Assim, os resultados obtidos poderdo gerar uma ideia ampla e ilustrar o nosso
contexto, desta forma avaliando ndo s6 a qualidade da nossa amostra, mas se esta se
enquadrava minimamente com o contexto estudado e desenvolvido na teoria.

As redes sociais destacam-se, assumindo que o consumidor considera que o conteudo
gerado e divulgado nestas plataformas tém efetivamente algum grau de importancia, tanto se
o conteudo for de origem da marca, quanto de consumidores. Esta tendéncia fica explicada
pelo grande investimento das marcas se concentrar no Facebook, e outras redes sociais,
caracterizadas pela interagdo, e neste caso pela grande concentracdo de pessoas nesta rede
social a nivel global. Assim, a urgéncia das marcas em investir em conteudo que promova a
relagdo com o consumidor, acompanha o progressivo crescimento do nimero de integrantes
da plataforma.

Mas, sabendo que uma parte muito significativa da teoria se baseia em estudos
americanos ou a nivel internacional, algumas discrepancias nos resultados eram esperados a
priori, como o0 pouco impacto se considera dos microblogs, uma plataforma com grande
potencial e um registo diferente das redes sociais, que ainda ndo vingou no nosso mercado.

Assim, uma parte significativa da amostra considerou que os medias sociais ndo tém
importancia na sua relacgdo com a marca nem nas suas intengdes de compra,
independentemente da origem de informagdo. Ao afirmar igualmente que nem a publicidade,
aqui entendida enquanto mass media, também ndo tem importancia na relacdo com a marca
nem nos seus comportamentos, ¢ curioso mas preocupante saber se estas respostas nao
foram fruto de alguma confusdo, gerada pela concep¢do deficiente das perguntas do
questionario, ou se o proprio consumidor ndo tem ideia daquilo que o motiva e guia nas

relacdes e influéncias de compra, o que ¢ igualmente uma opgao viavel.
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Desta forma, o estudo concentrou-se mais nos resultados em que foi dada importancia,
e de que forma esta se traduz numa maior relagdo e intengao de compra, explorada a partir da
investigagdo tratada através modelos log-lineares. A partir destes foi possivel extrapolar
informagao sobre este grau de importancia.

Assim, foram consideradas as opinides que assumem que os contetidos tém
importancia, entendendo-se que estes terdo impacto na influéncia comportamental, seja ela
positiva ou negativa. A importancia nula, ou indiferenga, ndo considerara alguma influéncia
nos comportamentos.

Para um contexto business, conseguimos entender que o contetido representativo desta
nova vaga de comunicacdo das marcas, t€m muito potencial para crescer e cada vez mais ter
um maior impacto na comunica¢ao da marca nos consumidores mas, que o mesmo ainda nao
¢ assim entendido, pelo menos, no local onde foi realizada esta investigacdo. Este ¢
reconhecido e gera interagdo, mas tem ainda um longo caminho a percorrer e até se assumir
uma dimensao que consiga potenciar uma relagdo entre consumidor e marca, e igualmente
influenciar de uma forma mais significativa a inten¢do até uma possivel compra.

Muito pouca investigacdo tem sido realizada relativa a importancia considerada ou
impacto e influéncia que tém os novos medias, 0 que parece surpreendente, numa area
definida pelo progresso, inovagdo e constante atualizagdo. Toda a investigacdo neste ambito,
fica reservada nas tecnologias, e muito pouco dedicada no retorno e importancia que estas -
relacdes - t€m no contexto empresarial.

Esta investigacdo, vem desta forma preencher um vazio, existente na perspectiva da
performance das marcas, nos medias digitais, e a sua conduta consoante os processos de
atualizacdo tecnoldgica, em consondncia com os progressos nos medias sociais. Assim, 0
proposito desta tese foi estudar o investimento das marcas em novos contetudos online e a sua
importancia na relagdo com o consumidor e comportamentos de inten¢do de compra, a partir
das hipoteses: de que forma o conteudo gerado pela marca e consumidores para os medias
sociais/novos medias tem importancia na relacdo com a marca € nos comportamentos de
intencdo de compra do consumidor, assim como o conteudo gerado para os medias
tradicionais.

Concluindo brevemente os resultados deste estudo, fica comprovado que existe uma
progressiva adopcao dos medias sociais, como em grande parte da populacdo jovem, estes ja

ocupam um lugar de referéncia. Varias tendéncias se notam atualmente, no amago do
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consumo online e dos novos media, muitas delas proporcionadas pelos avangos tecnoldgicos,
com ja mencionado, a participa¢do cada vez mais ente dos consumidores no meio, permite
uma concepgdo de uma mercado aberto e repleto de oportunidades. Nesta investigagdo, o
objeto de estudo foi sempre a marca e a sua performance, o destaque dado ao consumidor
partiu da influéncia que este gerou nos processos e paradigma da comunicagao tradicional de
marketing.

Com base nos resultados recolhidos, ¢ legitimo admitir que consoante a altera¢do dos
graus de importancia relativos a cada media, mostrou grandes oscilagdes. As redes sociais
como esperado, mostraram ter um grande impacto para o consumidor, tanto no contexto da
marca, como a partir de contetido gerado pelo utilizador, ambos tém uma importancia na
relagdo com o consumidor e impacto nos seus comportamentos de intengdo de compra.

Foram descobertas algumas divergéncias entre conteudos, indo ao encontro do
fundamento tedrico, existem plataformas que ainda estdo por desenvolver, que no ambito do
consumidor, ja tém um enorme impacto, mas ainda ndo se enquadram completamente,
contrastando com a fachada empresarial (Ryan & Jones,2012).

A for¢a dos meios de comunicagdo tradicionais pode ter sido abalada nas primeiras
transi¢cdes para o online, sendo que hoje, as marcas procuram a constante atualizagdo do
contetido, de forma a ndo configurarem um media datado, mas sim, um capaz de se adaptar a
nova demanda, as novas geracdes, acompanhando este progresso. Progressos como a
interacdo entre medias online e offline sdo cada vez mais notdrios, e de grande sucesso. A
alteracdo e consciencializa¢do da premissa, os consumidores ndo estdo s6 concentrados num
assunto, ¢ cada vez mais aceite, e utilizada como referéncia na concep¢ao de comunicacao.

Assim como acontece em lancamentos de produtos, consoante as novas fontes de
informacdo disponiveis, progressivamente os comportamentos e comunica¢ao de novidade e
inovagdo, por parte das marcas, se mostra mais complexo e composto por varias fases,
englobando um maior nimero de media, que junto de um publico especifico e em sintonia,
sdo capazes de gerar um ecossistema de comunicagao.

A mera procura pela presenca nos medias sociais pelas marcas, o principal motor da
‘corrida ao online’, foi parcialmente a razdo pelo seu insucesso do impacto de algumas
marcas neste contexto. Atualmente, esta foi substituida pela nova tendéncia: (a tentativa) do

dominio dos medias sociais.
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Os resultados deste estudo poderdo ajudar todos aqueles que procurem dominar as
tendéncias atuais do meio online, que definem e influenciam a relacdo entre o consumidor e
a marca e os seus comportamentos de inten¢do de compra, em especial marcas, negocios ou
executivos que pretendam investir nos novos media, e procuram enquadrar-se na conjuntura
atual. Com um fundamento tedrico extenso, este trabalho permite enquadrar todos os
desenvolvimentos tecnologicos motivados pela comunicacdo de marketing, e
consequentemente do consumidor, abre portas a incognita que pode ainda representar para
muitas empresas, o potencial e poder que configuram os medias online. Os resultados do
inquérito, podem ser de interesse para investigadores e marketers, reunindo um conjunto de
dados referentes a comportamentos e preferéncias de uma populagdo, de onde serd possivel
extrapolar informagao significativa.

Esta investigacdo acrescenta valor no ambito organizacional, enquadrando o contexto
da evolugdo da Internet, e seus consumidores, e listando todas as potencialidades que estdo
representadas nas plataformas dos novos medias — redes sociais, sites de partilha de video e
imagem, blogs e microblogs, sites de opinido e critica ... - € de que formas os profissionais

conseguem obter sucesso a partir da utilizacdo das mesmas.

Limitacoes

A partir de uma breve andlise do desenvolvimento de todas as fases do trabalho de
investigagao, foi possivel recolher um conjunto de limitagdes sentidas.

Apesar deste estudo ter utilizado uma amostra composta por inquiridos aleatorios,
algumas limitagdes serdo consideradas. No ambito da investigacdao, a grande maioria dos
inquiridos pertenciam a faixas etdrias mais jovens, o que proporcionou um estudo mais
pormenorizado dos comportamentos e gostos da populagcdo mais jovem, mas ndo permitiu a
observacdo dos mesmos nas faixas etarias correspondentes a individuos mais adultos, o que
teria sido interessante de contrastar. O nimero de respostas do questionario poderia ter sido
maior, mas a escassez de tempo dedicado a divulgagdo do mesmo, inviabilizou a divulgagao
do mesmo por um periodo maior, além do definido, ndo comprometendo o tempo dedicado a
analise de dados. De forma a potenciar o nimero de respostas, ndo foram colocados a partida
entraves, nem especificidades na execucdo do questionario. Um ntiimero significativo de
inquiridos mostrou alguma dificuldade na perce¢do de determinadas questdes, devido a
linguagem técnica do questionario, concebido de forma a ndo descorar do rigor, esta acabou

por gerar atritos na concretizagdo do inquérito. Talvez fique explicado a partir de uma
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concepeao deficiente do questiondrio ou a partir da falta de perce¢ao por parte dos inquiridos
sobre 0 que os motiva e tem importancia na criacdo de relagdio com marcas ou as suas
inten¢des de compra, mas foi recolhida uma percentagem significativa de respostas onde ndo
era dada importancia a comunicagao viabilizada a partir de varias plataformas.
Também algum constrangimento na divulgagdo sobre que for¢as os motivam, poderd ser
umas das explicacdes, quanto a esta opc¢ao de indiferenca (Johnson, 2012).

A escassez de bibliografia com rigor e atualizada configuraram uma dificuldade nas
primeiras fases da dissertacdo, assim como todo o processo e periodo dedicado a

investigacdo, foi demasiado extenso e prolongado.

Sugestiao para futura investigacio

Concluindo, esta dissertagdo muito vinculada a novos investimentos e tendéncias no
ambito empresarial, podera ter continuidade a medida que irdo surgindo novos medias e
condutas. Em especial, o fundamento tem a possibilidade de enquadrar os novos
comportamentos do consumidor e da marca, assim como fundamentar investigagdes futuras
no ambito de novas tendéncias.

No futuro talvez uma investigacdo, de uma 6tica mais pratica, e ndo tao tedrica talvez
complemente e concretize ainda melhor esta investigacdo. H4 medida que as tecnologias
evoluem, e as condutas da marca e adogao destas novos medias se vém a conciliar, também
um maior numero de investigacdes e obras literarias se irdo verificar nos proximos periodos,

assim a escassez de bibliografia relativa a este tema nao se ird verificar no futuro.
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ANEXOS
ANEXO A

Questionario

Google Forms, divulgado por redes sociais
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Investimento das Marcas em Novos Conteudos Online, Relacdo com Consumidor e

Comportamentos de Intencio de Compra

O presente questionario encontra-se no ambito da minha tese de mestrado cujo o objeto de
estudo ¢ o investimento das marcas em novos contetidos online e a sua influéncia na relagdo
com consumidor e em comportamentos de intencdo de compra, integrada no mestrado de
Marketing, no IADE.

Tente responder a todas as questdes, lendo cuidadosamente as perguntas. O questionario €
completamente anonimo e ndo demorard mais que 8 minutos, lembrando também que ndo
existem respostas certas ou erradas.

Garantindo total confidencialidade dos dados obtidos e agradecendo, desde ja, a sua
colaboragdo, imprescindivel para a realizacdo desta dissertacdo, convido-o igualmente a

divulgar este questionario junto do seu circulo de amigos e conhecidos.

Em caso de alguma diivida ou questdo, terei toda a disponibilidade em lhe responder através

do contacto de e-mail joanasalgueiro@graduate.org.

Muito obrigada pela disponibilidade e participacao.

Joana Salgueiro

Todas as perguntas com * sdo de cariz opcional.
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Dados Demograficos:

1.Género:
oFeminino

OMasculino

2.1dade:
o<15
015-24
025-34
035-44
045-54
055-64
065 <

3.Nacionalidade:

4.Rendimento Anual:

Daté 7 000€

ODe mais de 7 000€ até 20 000€
ODe mais de 20 000€ até 40 000€
ODe mais de 40 000€ até 80 000€
OSuperior a 80 000€

5.Formacao:
OEnsino Basico
OEnsino Secundario
OLicenciatura
OMestrado

oDoutoramento
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Consumo de Internet

6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora do horario laboral)?
Omenos de 1 hora

01 hora

02 horas

03 horas

04 horas

05 horas

06 horas ou mais

7.Quando utiliza a Internet, quais os aparelhos que utiliza?

Nunca Raramente  As vezes Frequentemente Sempre
Smartphones O O ] 0 0
Computador/Portatil ] O ] O O
Tablets O O ] O O
Smart TV O O O ] O
Consolas de Jogos O O O 0 O
Outros: O O ] O O

Smartwatch, Mp3...

8.Num dia normal, geralmente, quantas horas dedica ao seguinte:

Nenhumas 1 2 3 4 5 6

horas hora horas horas horas horas  horas

ou +
Radio 0 O 0 0 0 O O
Televisao 0 O 0 0 0 O O
Imprensa O O O O O O O
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Jogar Consolas O O O O 0 0 0

Televisdo

_ O O O O O O |
Online
Radio Online | m| O O O O O
Imprensa

_ O O O O O O |
Online
Redes Sociais O O O O O O |
Microblogs O O O O O O 0
Blogs (escrever

O O O O O O |

ou ler)
Outros: O O O O O O m|
Outros:

8.1 Quais dos seguintes aparelhos ja utilizou enquanto assistia televisao?
OSmartphone

OComputador

OTablet

OPortatil

ONenhum

ONao assisto televisdo
9.Utiliza redes sociais?

oSim

ONao (Se esta foi a sua resposta, avance para a pergunta 13.)
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Redes e Plataformas Sociais

10.Com que frequéncia acede a rede sociais?

Nunca Menos de uma vez Semanalmente Diariamente Mais de uma
por semana vez por dia
O O O O O

11.Consoante as redes sociais onde possui uma conta, com que frequéncia visita cada

uma delas?

Nao Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre

tenho

conta
Facebook 0 0 O O 0 0
Youtube 0 0 O O 0 0
Google + O O O O 0 0
Twitter O O O O O O
LinkedIn O O O O O O
Instagram O O O O O O
Pinterest O O O O O O
Tumblr O O O O O O
Outro O O O O O O
Outro:
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12. Conforme as redes sociais que utiliza, quais as suas motivacoes?

12.1. Facebook

|

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as noticias e
tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que meus
amigos estdo a fazer

Porque os meus amigos também tém
conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou pessoas
influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:

12.2. Youtube

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as
noticias e tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que
meus amigos estdo a fazer
Porque os meus amigos também
tém conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou
pessoas influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:
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12.3. Google +

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as noticias e
tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que meus
amigos estdo a fazer

Porque os meus amigos também tém
conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou pessoas
influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:

12.4. Twitter

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as
noticias e tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que
meus amigos estdo a fazer
Porque os meus amigos também
tém conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou
pessoas influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:
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12.5. LinkedIn

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as noticias e
tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que meus
amigos estdo a fazer

Porque os meus amigos também tém
conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou pessoas
influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:

12.6. Instagram

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as
noticias e tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que
meus amigos estdo a fazer
Porque os meus amigos também
tém conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou
pessoas influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:
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12.7. Pinterest

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as noticias e
tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que meus
amigos estdo a fazer

Porque os meus amigos também tém
conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou pessoas
influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:

12.8. Tumblr

Publica¢do de contetido préprio
Partilha de fotos, videos...
Encontrar contetido engracado/ de
entretenimento

Ficar atualizado(a) com as
noticias e tendéncias

Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

Ficar em contacto com o que
meus amigos estdo a fazer
Porque os meus amigos também
tém conta

"Seguir" marcas

"Seguir" celebridades e/ou
pessoas influentes

Promoc¢ao do meu trabalho
Networking para o trabalho

Para ndo perder nada

Ocupar tempo livre

Partilhar a minha opinido
Conhecer novas pessoas
Procurar/encontrar produtos para
comprar

E apenas mais um dos sites que
visito

Nao tenho conta

Qutra:
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12.9. Outra rede social: *

O  Publicagdo de contetido proprio

o  Partilha de fotos, videos...

O  Encontrar conteudo engragado/ de
entretenimento

O  Ficar atualizado(a) com as noticias e
tendéncias

O  Partilha de detalhes a minha vida
quotidiana

O  Ficar em contacto com o que meus
amigos estdo a fazer

0O  Porque os meus amigos também tém

conta

O  "Seguir" marcas

0O  "Seguir" celebridades e/ou pessoas
influentes

O  Promog¢ao do meu trabalho

0  Networking para o trabalho

0  Para ndo perder nada

0  Ocupar tempo livre

0  Partilhar a minha opinido

0  Conhecer novas pessoas

0O  Procurar/encontrar produtos para
comprar

0 E apenas mais um dos sites que
visito

0O  Nao tenho conta

O Qutra:
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Procura de Informacgao

Encontramos no meio online inimeras ofertas de conteido quando procuramos informagao
relativamente a um produto, marca ou mercado, especialmente em momentos de intengdo de

compra, que incentivam mais a procura.

Nao s6 a informagdo que encontramos tem influéncia, mas também a origem dessa
informacdo terd algum impacto e peso nos nossos comportamentos e, posteriormente, nas
nossas escolhas, seja o contetdo criado pela marca (publicidade, redes sociais, websites...)

ou pelos utilizadores (redes sociais, blogs, websites, reviews...).

13.1.Conteudo Gerado pela Marca (online) - Brand generated content

Recordando a ultima vez que procurou informacio sobre as categorias abaixo, que

importincia teve este conteuido?

Nao Sem Pouco Importante Muito Extremamente
procuro  Importancia Importante Importante Importante
sobre esta
categoria
Vestuario/
] O O O O O
Moda
Turismo ] O O O O O
Tecnologia O O O O O |
Automoveis O o o o O o
Livros ] O O O O O
Cosméticos ] O O O O |
Musica ] O O O O o
Culinaria ] O O O O o
Entreteni-
mento
] O O O O O
(Espetaculos
e Cultura)
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Decoracao e

o O O O O O O
Mobiliario

Saude O O O O O O
Outros: O O O O O O
Outros:

13.2.Conteudo Gerado pelo Utilizador/Consumidor (online) - User generated content

Recordando a ultima vez que procurou informacio sobre as categorias abaixo, que

importincia teve este conteido?

Nao Sem Pouco Importante Muito Extremamente
procuro  Importancia Importante Importante Importante
sobre esta
categoria

Vestuario/

O O O O O |
Moda
Turismo ] O O O O O
Tecnologia O O O O O |
Automoveis ] O O O O O
Livros ] O O O O O
Cosméticos ] O O O O O
Musica ] o O O O o
Culinaria O O O O O O
Entreteni-
mento

O O O O O |
(Espetaculos
e Cultura)
Decoracao e

O O O O O |
Mobiliario
Saude ] o O O O o
Outros: ] o O O O o
Outros:
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14.Que aparelhos utiliza, por norma, nestes processos de procura de informacao?
OSmartphones

oComputador/Portatil

oOTablets

oSmart TV

oConsolas de Jogos

oOutra:

15.Considerando os meios de comunicacio tradicionais e os novos medias (online),

onde tem por habito descobrir e explorar novos produtos?

Medias Medias Sociais /
o . Ambos Nenhum
Tradicionais Novos Media
Descoberta / 1° Contacto O O O O
Apos descobrir, onde
O O O O

procura mais informagao

16.Quais fontes de informacao utiliza em processos de inten¢do de compra?
O Redes sociais das marcas

0O "Bocaa Boca" - word of mouth

O Sites oficiais das marcas

O Avaliagdo dos utilizadores - user reviews

O Publicidade na televisao

0 Conteudo gerado pelo utilizador - user generated content
O Publicidade na imprensa

0O Publicidade na radio

O Redes sociais

0O Publicidade Online

0o Outra:
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Rela¢do com a Marca e Inten¢io de Compra

17.De que forma se relaciona com uma marca?

O me da regularmente informacao util, na sua publicidade"

O se envolva nas minhas paixdes e interesses com a sua publicidade"

O demonstra os seus principios, em todo momento, quando eu procuro por diferentes
opgoes"

O partilha noticias, updates e ofertas especiais comigo"

O constroi uma forte ligagdo emocional comigo, através da sua publicidade"

0O produz grandes anuncios, contetido e ideias que eu possa partilhar com os meus
amigos, seja online ou pessoalmente"

O demonstra, claramente, nos seus anincios que eles querem que eu compre 0s seus
produtos"

O obtém a minha aten¢do com um unico mas poderoso anuncio (ex. video viral)"

0o Outra:

Conteudo Gerado pela Marca (online) - Brand generated content

18.1.Relacao com a marca

De que forma os conteuidos criados pelas marcas nestas plataformas tém importancia

na sua relacio com as marcas?

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante ~ Importante

Facebook, LinkedIn...

. O O O O O
(social networks)
Twitter.... (microblogs) O O O O O
Youtube, Flickr...

. O O O O O

(media sharing sites)
Blogs O O O O O
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18.2.Inten¢do de Compra
De que forma o conteudo criado pelas marcas nestas plataformas tém importincia na

sua intenc¢io de compra, relativamente a um produto?

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante ~ Importante

Facebook, LinkedIn...

. O O O O O
(social networks)
Twitter.... (microblogs) O O O O O
Youtube, Flickr...

' o O O O O O

(media sharing sites)
Blogs O O O O O

Conteudo Gerado pelo Utilizador/Consumidor - User generated content

18.3.Relacao com a marca
De que forma os conteudos criados pelos utilizadores/consumidores nestas plataformas

criam/fomentam uma relacio entre si e a marca?

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante ~ Importante

Facebook, LinkedIn...

. O O O O O
(social networks)
Twitter.... (microblogs) O O O O 0
Youtube, Flickr...

) o O O O O O

(media sharing sites)
Blogs O O O O O
Yelp...(review sites) O O O O O
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18.4.Inten¢io de Compra
De que forma os conteudos criados pelos consumidores/utilizadores nestas plataformas

tém importincia na sua intenciio de compra, relativamente a um produto?

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante ~ Importante

Facebook, LinkedIn...

. O O O O O
(social networks)
Twitter.... (microblogs) O O O O O
Youtube, Flickr...

' o O O O O O

(media sharing sites)
Blogs O O O O O
Yelp...(review sites) O O O O 0

Comunicacio de Marketing Tradicional

18.5.Relacao com a marca
De que forma este género de promocio criada pelas marcas tem importancia na sua

relacio com as marcas?

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante ~ Importante
Publicidade o o o O O

18.6.Inten¢io de Compra
De que forma este género de promocao criada pelas marcas tem importancia na sua

intencio de compra, relativamente a um produto?

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante ~ Importante
Publicidade o o o O O
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ANEXO B

Questionario Preliminar

Google Forms, divulgado por redes sociais
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Marketing Digital

"Os consumidores de hoje estdo mimados pela escolha. Com as novas tecnologias a oferecer
mais media em mais dispositivos do que nunca, as suas op¢des de contetido sdo ilimitadas.
[...] Os consumidores estdo a optar por envolver-se apenas com o conteudo que ¢
pessoalmente relevante para eles, as suas finalidades e as suas paixdes. Esta nova
mentalidade do consumidor tem implicagdes para o seu comportamento de compra -

consumidores compram com a mesma finalidade que consomem contetdo."

Bulbul, Gross, Shin & Katz, 2014 by Google

O presente inquérito procura reunir um conjunto de categorias de marcas ou mercados que
tém uma maior procura pelos consumidores, em momentos de pré, durante e pés-compra

(procura de informacao, comunicacdo online, redes sociais, criticas e comentarios ...)

Com que mercados tem um maior contacto online?

Enuncie 5.

Com que mercados ndo tem/ndo procura contacto online?

Enuncie 5.
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ANEXO C

Analise dos Dados do Questionario em SPSS

Frequencies e Crosstabs
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Tabelas relativas a analise do questiondrio:

1. Género
Statistics
1.Género:
N Valid 111
Missing 0
1.Género:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Feminino 49 441 441 441
Masculino 62 55,9 55,9 100,0
Total 111 100,0 100,0
2.Idade
Statistics
2.ldade:
N Valid 111
Missing 0
2.ldade:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 15-24 52 46,8 46,8 46,8
25-34 11 9,9 9,9 56,8
35-44 18 16,2 16,2 73,0
45-54 17 15,3 15,3 88,3
55-64 13 11,7 11,7 100,0
Total 111 100,0 100,0
3.Nacionalidade
Statistics
3.Nacionalidade:
N Valid 111
Missing 0
3.Nacionalidade:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Portuguesa 99 89,2 89,2 89,2
Brasileira 9 8,1 8,1 97,3
Venezuelana 1 9 9 98,2
Mogambicana 1 9 ,9 99,1
Angolana 1 9 ,9 100,0
Total 111 100,0 100,0
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4. Rendimento Atual

Statistics

4.Rendimento Anual:

IN

Valid I 111

Missing

4.Rendimento Anual:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid até 7 mil € 36 32,4 32,4 32,4
De maje de 7.mil 41 36,9 36,9 69,4
De mais de 20
mil € até 40 mil 21 18,9 18,9 88,3
€
De mais de 40
mil € até 80 mil 11 9,9 9,9 98,2
€
éuperlor a 80 mil 2 1,8 1.8 100,0
Total 111 100,0 100,0
5.Formacgao
Statistics
5.Formagao:
N Valid 111
Missing 0
5.Formacao:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ensino Basico 1 9 9 9
E:émario 36 32,4 32,4 33,3
Licenciatura 63 56,8 56,8 90,1
Mestrado 11 9,9 9,9 100,0
Total 111 100,0 100,0

6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora do horario laboral)?

6.Quantas horas costuma pas

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

111
1
2,74
2,00
2

6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora do horario laboral)?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid menos de 1 hora 13 11,6 11,7 11,7
lhora 20 17,9 18,0 29,7
2horas 26 23,2 23,4 53,2
3horas 13 11,6 11,7 64,9
4horas 18 16,1 16,2 81,1
Shoras 5 4.5 4.5 85,6
6horas ou mais 16 14,3 14,4 100,0
Total 111 99,1 100,0

Missing  System 1 9

Total 112 100,0
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Cruzamento entre 2. Idade x 6. Quantas horas dedicadas por dia na Internet

2.ldade: * 6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora do
horario laboral)? Crosstabulation...

a. 29 cells (82,9%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,50.

2.ldade:
— 2.Idade: 15-24
154 2.dade: 25-34
—2.ldade: 35-44
2.Idade: 45-54
2.Idade: 55-64
10+
wv
Y
3
]
>
5
0 l/ T T T T T T
menosdel lhora 2horas 3horas 4horas Shoras 6horasou
hora mais
6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora
do horario laboral)?
2.ldade: * 6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora do horario laboral)? Crosstabulation
Count
6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora do horario laboral)?
menos de 1 6horas ou
hora lhora 2horas 3horas 4horas Shoras mais Total
2.ldade: 15-24 3 6 8 7 12 4 12 52
25-34 0 2 2 1 2 1 3 11
35-44 3 6 6 2 0 0 18
45-54 7 3 4 1 1 0 1 17
55-64 0 3 6 2 2 0 0 13
Total 13 20 26 13 18 5 16 111
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
o 44,201° 24 ,007
Likelihood Ratio 48,074 24 ,002
Linear-by-Linear
Association 18,446 1 ,000
N of Valid Cases 111
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7.Quando utiliza a Internet, quais os aparelhos que utiliza?

Statistics
7.Quais os
7.Quais os 7.Quais os 7.Quais os aparelhos
aparelhos aparelhos 7.Quais os 7.Quais os aparelhos que utiliza?
que utiliza? que utiliza? aparelhos aparelhos que utiliza? [Outros:
[Smartphone | [Computador | que utiliza? que utiliza? [Consolas de Smartwatch,
s] /Portatil) [Tablets) [Smart TV] Jogos) Mp3 ..
N Valid 111 111 111 111 111 111
Missing 1 1 1 1 1 1
Mean 3,75 3,97 2,67 1,39 1,50 1,16
Median 4,00 4,00 2,00 1,00 1,00 1,00
Mode 4 5 1 1 1 1
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smartphones]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 11 9,8 9,9 9,9
Raramente 5 4.5 4.5 14,4
As vezes 16 14,3 14,4 28,8
Frequentemente 48 42,9 43,2 72,1
Sempre 31 27,7 27,9 100,0
Total 111 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 112 100,0
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smartphones]
50
404
3 304
c
S
g
[
204
27,93%
10+
16
11
T T T T T
Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Sempre
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smartphones]
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Computador/Portatil]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 6 5,4 5,4 5,4
Raramente 7 6,3 6,3 11,7
As vezes 14 12,5 12,6 24,3
Frequentemente 41 36,6 36,9 61,3
Sempre 43 38,4 38,7 100,0
Total 111 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 112 100,0
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7.Quais os aparelhos que utiliza? [Computador/Portatil]

40

3 304
g
3
g
- 43
- o
104
12,61%
7
Nu:mca Ramrﬁen(a As vlezes Frequenllememe Serv:pre
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Computador/Portatil]
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Tablets]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 36 32,1 32,4 32,4
Raramente 21 18,8 18,9 51,4
As vezes 10 8,9 9,0 60,4
Frequentemente 32 28,6 28,8 89,2
Sempre 12 10,7 10,8 100,0
Total 111 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 112 100,0
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Tablets]
407
304
>
&
3
g‘ 20+
Nunca Raramente hsvezes  Frequentemente  Sempre
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Tablets]
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smart TV]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 86 76,8 77,5 77,5
Raramente 14 12,5 12,6 90,1
As vezes 6 5,4 5,4 95,5
Frequentemente 3 2,7 2,7 98,2
Sempre 2 1,8 1,8 100,0
Total 111 99,1 100,0
Missing  System 9
Total 112 100,0
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7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smart TV]

1001

80+

3 60
g
3
g
'S
40
20
5
5,41%) 3 L2
Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Semprd
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smart TV]
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Consolas de Jogos]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 81 72,3 73,0 73,0
Raramente 16 14,3 14,4 87,4
As vezes 6 5,4 5,4 92,8
Frequentemente 5 4.5 4.5 97,3
Sempre 3 2,7 2,7 100,0
Total 111 99,1 100,0
Missing  System 9
Total 112 100,0
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Consolas de Jogos]
1007
80+
5 60+
c
1
g
R
204
14,41% 3 5 3
5,41%) 4.5
Nunca Raramente As vezes Frequentemente ,_@;rﬁ—‘
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Consolas de Jogos]
7.Quais os aparelhos que utiliza? [Outros: Smartwatch, Mp3 ...]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 102 91,1 91,9 91,9
Raramente 4 3,6 3,6 95,5
As vezes 3 2,7 2,7 98,2
Sempre 1,8 1,8 100,0
Total 111 99,1 100,0
Missing  System 9
Total 112 100,0
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Frequency

7.Quais os aparelhos que utiliza? [Outros: Smartwatch, Mp3 ...]

120

100

102
lo1,89%|

E s O s R |

T
Nunaa

Raramente Avezes

2

7.Quais os aparelhos que utiliza? [Outros: Smartwatch, Mp3 ...]

Cruzamento de 7.Quais aparelhos utiliza x 8.1.Quais aparelhos utiliza enquanto assiste

televisao (Smartphone)

50 8.1
SMARTPHONE
ENio
Esim
40+
w304
c
3
o
o
20
10
o
z 3
g 2
3 ]
z e
E
2
Ef
7.Quais os aparelhos que utiliza? ...
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
7.Quais os
aparelhos que
utiliza?
[Smartphones] * 111 | 100,0% 0 0,0% 111 | 100,0%
8.1
SMARTPHONE

7.Quais os aparelhos que utiliza? [Smartphones] * 8.1
SMARTPHONE Crosstabulation

Count
8.1 SMARTPHONE
Nao Sim Total

7.Quais os Nunca 7 4 11
ﬂgﬁ;gl?hos que Raramente 1 4 5
[Smartphones) As vezes 1 15 16

Frequentemente 5 43 48

Sempre 0 31 31
Total 14 97 111
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8. Num dia normal, geralmente, quantas horas dedica ao seguinte:

2.108

2.0
2]2]

1.5

Values

Radio

Imprensa Tv onli
s)

ImprensaOnline Microblogs
Jogar Consola

ne T
RadioOnline RedesSocias Blogs

Variables

Statistics
W Mean
EMedian
OMode

Cruzamento 8.Num dia normal quantas horas dedica ao seguinte (Televisao) x 8.1 Quais dos

seguintes aparelhos ja utilizou enquanto assistia televisao?

Crosstab
Count
8.1 SMARTPHONE
Nao Sim Total

8.Num| dia nenhumas horas 3 8 11
geraimente, Lhora 4 25 29
quantas horas 2horas 4 29 33
gedica ao 3horas 0 18 18
FF? Il:\r/‘itseéo] 4horas 3 13 16

Shoras 0 3

6horas ou mais 0 1 1
Total 14 97 111
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1ais?

de a rede soc

€ncia ace

A

10.Com que frequ

éncia

uéncia

cede a rede sociais? []
10.Com que frequéncia
Menos de uma vez
p/semana
10.Com que frequéncia
[~ acede a rede sociais? ]
Semanalmente
10.Com que frequéncia
[~ acede a rede sociais? []
Diariamente
10.Com que frequ
——acede a rede sociais? []
Mais de uma vez p/dia

0.Com que freq
|___acede a rede sociais? (]

;

6.Quantas horas costuma passar
or dia na internet {fora do horério
aboral)? 6horas ou mais

6.Quantas horas costuma passar
or dia na internet (fora do horario
aboral)? Shoras

6.Quantas horas costuma passar
or dia na internet (fora do horério
aboral)? 4horas

6.Quantas horas costuma passar
or dia na internet (fora do horario
aboral)? 3horas

6.Quantas horas costuma passar
Fpor dia na internet (fora do horério
aboral)? 2horas

6.Quantas horas costuma passar
or dia na internet (fora do horario
aboral)? 1hora

6.Quantas horas costuma passar
"por dia na internet {fora do horario
aboral)? menos de 1 hora

1 1 I
w o al
— —

iSienos
apaJ e apade epuanbaly anb wo)'QT
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Cruzamento 1.Género x 10.Com que frequéncia acede a rede sociais? *

1.Género: * 10.Com que frequéncia acede a rede sociais? [] Crosstabulation

Count
10.Com que frequéncia acede a rede sociais? []
Menos de
uma vez Semanalment Mais de uma
p/semana e Diariamente | vez p/dia Total
1.Género:  Feminino 4 0 22 23 49
Masculino 0 4 20 38 62
Total 4 4 42 61 111
1.Género:
1.Género: Feminino
40 1.Género: Masculino

Values

que

10.Com que 10.Com que 10.Com 10.Com que
frequéncia acede 2 frequéncia acede a frequéncia acede a frequéncia acede a

rede sociais? (]

rede sociais? [|

rede sociais? [|  rede sociais? [] Mais
D de umavez p/dia

Cruzamento 6. Quantas horas costuma passar por dia na Internet x 10.Com que frequéncia

acede a rede sociais?

°
o 154
=
1]
U
°
@
v
]
8. 104
g'Di
@.®
SV
TOo
[T
™
—
@
= 5=
o
£
o
Y
S
o-

6.Quantas  6.Quantas

horas horas
costuma costuma
passar por  passar por

dia na dia na

internet (forainternet (forainternet (forainternet (forainternet (forainternet (forainternet (fora
do horario  do horario

laboral)?

hora

6.Quantas horas costuma passar por dia na internet (fora

laboral)?
menos de 1 lhora

6.Quantas  6.Quantas
horas horas

costuma costuma

passar por  passar por

diana diana

do horario do horario

laboral)?
3horas

laboral)?
2horas

6.Quantas 6.Quantas 6.Quantas

horas horas
costuma costuma

diana dia na
do horario  do horario

laboral)? laboral)?
4horas Shoras

do horario laboral)?

costuma
passar por ~passarpor passar por

laboral)?
6horas ou

10.Com que frequéncia acede
a rede sociais? []
10.Com que frequéncia acede a
rede sociais? [ Menos de uma vez
p/semana
10.Com que frequéncia acede a
rede sociais? [ Semanalmente
[ 10.Com que frequéncia acede a
rede sociais? [] Diariamente
10.Com que frequéncia acede a
[l rede sociais? [} Mais de uma vez
p/dia
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13.1.Contetido Gerado pela Marca (online) - Brand generated content

y e . ~ . .
Recordando a ultima vez que procurou informagdo sobre as categorias abaixo, que
. N ,
importancia teve este contetido?
Statistics
Entr
©
Vestuario/Mo (Espetdculos | Decoragdo e
daj Turismo | Tecnologia | Automdéveis) Livros Cosméticos | Mdsica | Culindria) e Cultura) Mobilidrio Saude Outros
N Valid 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 1,883 2,883 3,189 2,532 2,216 1,360 2,775 2,189 2,829 1,568 2,234 ,468
Median 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 ,000
Mode ,0 3,0 4,0 3,0 3,0 ,0 4,0 0% 3,0 ,0 3,0 ,0
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Statistics
W Mean
B Median
Outros M Mode

Decoragio e Mobiliario-

(Espetaculos e Cultura;

Culinarial

Musica

Cosméticos

Livros

Automoveis]

Tecnologia

Turismor

Vestuario/Modal

T
3

Values

oo
.
N
>
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13.2.Contetido Gerado pelo Utilizador/Consumidor (online) - User generated content
Recordando a ultima vez que procurou informagdo sobre as categorias abaixo, que

importancia teve este conteudo?

Statistics
Entretenimen
0
Vestudrio/Mo (Espetdculos Decoragdo e
daj Turismo | Tecnologia | Automéveis Livros Cosméticos Mdasica Culinaria) e Cultura) Mobiliario Saude Outros
N Valid 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 1,874 2,667 2,946 2,333 2,027 1,441 2,523 2,000 2,559 1,568 2,171 ,378
Median 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 3,000 2,000 3,000 1,000 2,000 ,000
Mode ,0 3,0 3,0 3,0 3,0 ,0 3,0 ,0 3,0 ,0 ,0 ,0
Statistics
EMean
Out: Median
utros EMode
Saude:
Decoragao e Mobilidrio:
Entretenimento
Culinaria]
Musica
Cosméticos
Livros
Automoveis
——
-
T | I I T
1 2 3 4 5

Valuec
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Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Sim* 111 | 100,0% 0 0,0% 111 | 100,0%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Sim Frequencies
Responses Percent of
N Percent Cases

Sim*  14.Que

aparelhos utiliza

nos processos de

procura de 85 35,4% 76,6%

informacgao?

SMARTPHONES

14.Que

aparelhos utiliza

nos processos de

procura de 100 | 41,7% 90,1%

informacgao?

Computador/Port

aril

14.Que

aparelhos utiliza

nos processos de

procura de 50 20,8% 45,0%

informacgao?

Tablets

14.Que

aparelhos utiliza

nos processos de

procura de 2 0,8% 1,8%

informacgao?

SmartTV

14.Que

aparelhos utiliza

nos processos de

procura de 3 1,3% 2,7%

informacao?

CONSOLAS
Total 240 100,0% 216,2%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

14.Que aparelhos utiliza, por norma, nestes processos de procura de informacgao?

14. Que aparelhos utiliza, por norma, nestes processos de procura de

infromacdo?

100+

754

Values

507

257

[w]

[~]

Legenda
[Esmartphones
B Computador/portatil
M Tablets
CISmartTV
[DConsolas de Jogos

Aparelhos
Statistics

135



$Sim*Tablet Crosstabulation

14.Que aparelhos utiliza nos
processos de procura de
informagao? Tablets

,0

1,0

Total

Sim*

14.Que

aparelhos utiliza
nos processos de

procura de
informacgao?
SMARTPHONES

Count

44

41

85

14.Que

aparelhos utiliza
nos processos de

procura de
informagao?

Computador/Port

atil

Count

54

46

100

14.Que

aparelhos utiliza
nos processos de

procura de
informagao?
Tablets

Count

50

50

14.Que

aparelhos utiliza
nos processos de

procura de
informagao?
SmartTV

Count

14.Que

aparelhos utiliza
nos processos de

procura de
informagao?
CONSOLAS

Count

Total

Count 61

50

111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*Compurtador.portatil Crosstabulation

informagao?

14.Que aparelhos utiliza nos
processos de procura de

Computador/Portatil

,0

1,0

Total

Sim*

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacgao?
SMARTPHONES

Count

10

75

85

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informagao?
Computador/Port
atil

Count

100

100

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
Tablets

Count

46

50

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacgao?
SmartTV

Count

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacgao?
CONSOLAS

Count

Total

Count 11

100

111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*SmartTV Crosstabulation

14.Que aparelhos utiliza nos
processos de procura de
informagao? SmartTVv

,0 1,0

Total

Sim*

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
SMARTPHONES

Count

83 2

85

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacgao?
Computador/Port
atil

Count

98 2

100

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
Tablets

Count

49 1

50

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacgao?
SmartTV

Count

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
CONSOLAS

Count

Total

Count

109 2

111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*Smartphones Crosstabulation

14.Que aparelhos utiliza nos
processos de procura de
informagao? SMARTPHONES

Nao Sim

Total

Sim*

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
SMARTPHONES

Count

85

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
Computador/Port
atil

Count

25 75

100

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacgao?
Tablets

Count

50

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
SmartTV

Count

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informacao?
CONSOLAS

Count

Total

Count

26 85

111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Sim*C

h

deJogos Cr

14.Que aparelhos utiliza nos
processos de procura de
informagao? CONSOLAS

,0

1,0

Total

Sim*

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informagao?
SMARTPHONES

Count

82

85

14.Que
aparelhos utiliza
NOS processos de
procura de
informagao?
Computador/Port
atil

Count

97

100

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informagao?
Tablets

Count

47

50

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informagao?
SmartTV

Count

14.Que
aparelhos utiliza
nos processos de
procura de
informagao?
CONSOLAS

Count

Total

Count

108

111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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15. Considerando os meios de comunicagdo tradicionais e os novos medias (online), onde

tem por habito descobrir e explorar novos produtos?

15.[Descoberta / 1° Contacto] X Apds descobrir, onde procura mais informacgao]

15. [Descoberta / 1°
Contacto]
15.[Descoberta / 1° Contacto]
Medias Tradicionais

] 15.[Descoberta / 1° Contacto]
Medias Sociais/Novos Media
30 15.[Descoberta / 1° Contacto]
Ambos
15.[Descoberta / 1° Contacto]
Nenhum
"]
@
3 209
g
2]
10
N aRoNaNal 8
15.Apds descobrir, 15.Ap6s descobrir, 15.Ap6s descobrir, 15.Apés descobrir,
onde procura mais onde procura mais onde procura mais onde procura mais
informagdo] Medias infgr_ma’&éo] Medias informacao] Ambos  informagdo] Nenhum
Tradicionais Sociais/Novos Media

Apo6s descobrir, onde procura mais informacao

15.Considerando os meios de comunicagao tradicionais e os novos medias (online), onde tem por
habito descobrir e explorar novos produtos? [Descoberta / 1° Contacto] * 15.Considerando os meios
de comunicagdo tradicionais e os novos medias (online), onde tem por habito descobrir e explorar
novos produtos? [Apés descobrir, onde procura mais informagao] Crosstabulation

Count
15.Apos descobrir, onde procura mais informagao]
Medias
Medias Sociais/Novo
Tradicionais s Media Ambos Nenhum Total

15.[Descoberta /| Medias
1° Contacto) Tradicionais 5 3 3 0 11

Medias

Sociais/Novos 2 29 3 0 34

Media

Ambos 1 28 33 0 62

Nenhum 0 1 0 3 4
Total 8 61 39 3 111

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Eearsonhi- 128,678° 9 ,000
Likelihood Ratio 60,877 9 ,000
Linear-by-Linear
Association 28,358 1 1000
N of Valid Cases 111

a. 11 cells (68,8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,11.
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Frequencies

15.Considerando os meios de comunicacao
tradicionais e os novos medias (online), onde tem por

habito descobrir e explorar novos produtos?
[Descoberta / 1° Contacto]

Observed N | Expected N | Residua
Medias
Tradicionais 1 27,8 | -16,8
Medias
Sociais/Novos 34 27,8 6,3
Media
Ambos 62 27,8 343
Nenhum 4 27,8 -23,8
Total 111

Values

15.Considerando os meios de comunicagdo tradicionais e os novos medias (online),
onde tem por habito descobrir e explorar novos produtos? [Descoberta / 1° Contacto]

Observed N
Statistics

Test Statistics

15.

0 0s meios
de

tradicionais
0S NOVOS
medias
(online),
onde tem

por hdbito

explorar

novos
produtos?

Contacto]

Considerand

comunicagao

descobrir e

[Descoberta
/1°

df

Chi-Square 74,117°

Asymp. Sig. ,000

3

a. 0 cells (0,0%) have
expected frequencies
less than 5. The
minimum expected cell
frequency is 27,8.

15. Descoberta / 1°
Contacto
Medias Tradicionais
Medias Sociais/Novos

Media
Ambos
Nenhum
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15.Considerando os meios de comunicagao
tradicionais e os novos medias (online), onde tem por

habito descobrir e

novos prod

? [Apos

descobrir, onde procura mais informacgao]

Observed N [ Expected N | Residual
Medias
Tradicionais 8 27,8 -19.8
Medias
Sociais/Novos 61 27,8 33,3
Media
Ambos 39 27,8 11,3
Nenhum 3 27,8 -24,8
Total 111

15.Considerando os meios de comunicagao tradicionais e os novos medias (online),
onde tem por habito descobrir e explorar novos produtos? [Descoberta / 1° Contacto]

Values

Observed N
Statistics

Test Statistics

15.
Considerand
0 0s meios
de
comunicagac
tradicionais ¢
0S Novos
medias
(online),
onde tem
por habito
descobrir e
explorar
novos
produtos?
[Apos
descobrir,
onde
procura mais
informagao]

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

80,532
3

,000

Double
acti

a. 0 cells (0,0%) have
expected frequencies
less than 5. The
minimum expected cell
frequency is 27,8.

15. Descoberta / 1°
Contacto

Medias Tradicionais

Medias Sociais/Novos

Media

Ambos

Nenhum
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16. Quais fontes de informagao utiliza em processos de intencao de compra?

16. Quais fontes de informg¢ao utiliza em processos de intengdo de compra?

Legenda
Sites oficiais das marcas
User reviews
Boca a Boca
Redes Sociais
Redes Sociais das Marcas
Publicidade Online
User Generated Content
Publicidade na TV
Publicidade Imprensa
Publicidade na Radio

80

60

Values

40

Responses N

Statistics

Multiple Response

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Sim* 111 100,0% 0 0,0% 111 100,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
—r —
S flacies Soco 4 | 9.6% 39,6%
Boca a Boca 66 14,3% 59,5%
Sites oficiais das
Tarcas 81 | 17,6% 73,0%
User reviews 68 14,8% 61,3%
_FI’_uvbhcndade na 37 8,0% 33,3%
.
gser Generated 38 | 83% 34,2%
oo 20 | 43% 18,0%
Publicidade na 13| 28% 11,7%
Redes Sociais 51 11,1% 45,9%
Publicidade 2| 91 37,8%
Total 460 100,0% 414,4%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Sim*RedesSocia
isdasMarcas 111 100,0% 0 0,0% 111 100,0%

$Sim*RedesSociaisdasMarcas Crosstabulation

RedesSociaisdasMarcas
Nao Sim Total
Sim®  RedesSociaisdas  Count
Marcas 0 44 44
BocaaBoca Count 34 32 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 46 35 81
Userreviews Count 41 27 68
PublicidadenaTV ~ Count 13 24 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 17 21 38
ﬁ::lmdadelmpre Count 8 12 20
Z?g)hcldadenaRa Count 4 9 13
Redessociais Count 23 28 51
:ublmdadeOnlm Count 16 26 42
Total Count 67 44 111
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Sim*UsergeneratedContent Crosstabulation
UsergeneratedContent
Nao Sim Total
—r —

Sim leea(:ceassSocnansdas Count 23 21 a4
BocaaBoca Count 40 26 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 50 31 81
Userreviews Count 33 35 68
PublicidadenaTV ~ Count 27 10 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 0 38 38
Publicidadelmpre  Count
nsa 15 5 20
ZtiJ(E)II(IdadEﬂaRa Count 8 5 13
Redessociais Count 27 24 51
zubhadadeOnhn Count 25 17 42

Total Count 73 38 111

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*BocaaBoca Crosstabulation
BocaaBoca
Nao Sim Total
Sim®  RedesSociaisdas Count
Marcas 12 32 44
BocaaBoca Count 0 66 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 32 49 81
Userreviews Count 24 44 68
PublicidadenaTV ~ Count 13 24 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 12 26 38
Publicidadelmpre  Count
nsa 9 11 20
Ztijoblmdadenaka Count 3 10 13
Redessociais Count 14 37 51
Fe’ublncldadeOnlm Count 18 24 42
Total Count 45 66 111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Sim*Si ficiai

cas C

ion

Sitesoficiaisdasmarcas
Nao Sim Total

Sim®  RedesSociaisdas  Count
Marcas 9 35 44
BocaaBoca Count 17 49 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 0 81 81
Userreviews Count 13 55 68
PublicidadenaTV ~ Count 10 27 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 7 31 38
Publicidadelmpre  Count
nsa 6 14 20
Z?:ImdadenaRa Count 2 11 13
Redessociais Count 15 36 51
:ublladadeOnlm Count 13 29 42

Total Count 30 81 111

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Sim*Userreviews Crosstabulation
Userreviews
Nao Sim Total
—r —

Sim :{Al;t:ce:SSoaalsdas Count 17 27 44
BocaaBoca Count 22 44 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 26 55 81
Userreviews Count 0 68 68
PublicidadenaTV ~ Count 18 19 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 3 35 38
zg:hcndadelmpre Count 10 10 20
z?:hcldadenaRa Count 7 6 13
Redessociais Count 17 34 51
:ubhcndadeOnhn Count 18 24 42

Total Count 43 68 111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Sim*Publicidadelmprensa Crosstabulation

Publicidadelmprensa
Nao Sim Total

Sim®  RedesSociaisdas  Count

Marcas 32 12 44

BocaaBoca Count 55 11 66

Sitesoficiaisdasm  Count

arcas 67 14 81

Userreviews Count 58 10 68

PublicidadenaTV ~ Count 20 17 37

UsergeneratedCo  Count

ntent 33 5 38

Publicidadelmpre  Count

nsa 0 20 20

thobh(ldadenaRa Count 7 6 13

Redessociais Count 39 12 51

:ubhudadeOnlm Count 31 11 42

Total Count 91 20 111

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*PublicidadenaTV Crosstabulation
PublicidadenaTV
Nao Sim Total
— —

Sim IF\(Aeat:ce:SSocnalsdas Count 20 24 m
BocaaBoca Count 42 24 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 54 27 81
Userreviews Count 49 19 68
PublicidadenaTV ~ Count 0 37 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 28 10 38
ﬁg:lmdadelmpre Count 3 17 20
Zlixé)hadadenaRa Count 3 10 13
Redessociais Count 29 22 51
:ublmdadeOnlm Count 19 23 42

Total Count 74 37 111

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*PublicidadenaRadio Crosstabulation
PublicidadenaRadio
Nao Sim Total
Sim* RedesSociaisdas Count
Marcas 35 9 44
BocaaBoca Count 56 10 66
Sitesoficiaisdasm  Count
arcas 70 11 81
Userreviews Count 62 6 68
PublicidadenaTV ~ Count 27 10 37
UsergeneratedCo  Count
ntent 33 5 38
Publicidadelmpre  Count
nsa 14 6 20
ZtiJ:IicidadenaRa Count 0 13 13
Redessociais Count 43 8 51
:ublladadeOnlm Count 35 7 42
Total Count 98 13 111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Sim*Redessociais Crosstabulation

Redessociais

Nao Sim Total

Sim*  RedesSociaisdas  Count

Marcas 16 28 44

BocaaBoca Count 29 37 66

Sitesoficiaisdasm  Count

arcas 45 36 81

Userreviews Count 34 34 68

PublicidadenaTV ~ Count 15 22 37

UsergeneratedCo  Count

ntent 14 24 38

z:;)hcldadelmpre Count 8 12 20

Z\i.u:hudadenaRa Count 5 8 13

Redessociais Count 0 51 51

:ubhcldadeOnhn Count 15 27 42
Total Count 60 51 111

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Sim*PublicidadeOnline Crosstabulation

PublicidadeOnline
Nao Sim Total

Sim*  RedesSociaisdas Count

Marcas 18 26 44

BocaaBoca Count 42 24 66

Sitesoficiaisdasm  Count

arcas 52 29 81

Userreviews Count 44 24 68

PublicidadenaTV ~ Count 14 23 37

UsergeneratedCo  Count

ntent 21 17 38

Publicidadelmpre  Count

nsa 9 11 20

Z%}Il(ldadenaka Count 6 7 13

Redessociais Count 24 27 51

:ublmdadeOnlln Count 0 42 42
Total Count 69 42 111

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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50
40
30
20
10

80

Questao 18.

Social Media

45
41 40 40

22 21 21 22

Nada Importante Pouco Importante Importante Muito Importante  Extremamente
Importante

H 18.1 Relagdo com Marca (Marca) ® 18.2 Inten¢ao de Compra (Marca)
#18.3 Relagdo com Marca (UGC) " 18.4 Intengdo de Compra (UGC)

Microblogs

73 71 67 70

Nada Importante Pouco Importante Importante Muito Importante  Extremamente
Importante

H 18.1 Relagdo com Marca (Marca) ® 18.2 Inten¢ao de Compra (Marca)
¥ 18.3 Relagdo com Marca (UGC) " 18.4 Inteng¢do de Compra (UGC)

50
40
30
20
10

Media Sharing Sites

43
3 41

35
27 29 96

Nada Importante Pouco Importante Importante Muito Importante  Extremamente
Importante

H18.1 Relagdo com Marca (Marca) ® 18.2 Inten¢ao de Compra (Marca)

©18.3 Relagdo com Marca (UGC) = 18.4 Inten¢ao de Compra (UGC)
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Blogs

Nada Importante Pouco Importante Importante Muito Importante ~ Extremamente
Importante

® 18.1 Relagdo com Marca (Marca) ® 18.2 Inten¢do de Compra (Marca)
¥ 18.3 Relagdo com Marca (UGC) " 18.4 Inten¢do de Compra (UGC)

Criticas
60
0 48
50
40
30 27 26
18
20 14 14 15
I
0
Nada Importante Pouco Importante Importante Muito Importante  Extremamente
Importante
¥ 18.3 Relagdo com Marca (UGC) 18.4 Intengdo de Compra (UGC)
Publicidade

Nada Importante Pouco Importante Importante Muito Importante ~ Extremamente
Importante

B 18.5 Relagdo com Marca (Marca) #18.6 Intengdo de Compra (Marca)
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ANEXO D

Analise dos Dados do Questionario em SPSS

Modelo Log-linear
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Conteudo gerado pela Marca

Redes Sociais:

Goodness-of-Fit Tests®?

Value df Sig.
Likelihood Ratio 11.190 15 739
el 37.738 15 .001
a. Model: Poisson
b. Design: Constant + @18.1.
RelagaocomamarcaFacebookLinkedIn...
socialnetworks + @18.2.
IntencaodeCompraFacebookLinkedIn...
socialnetworks + CM_Facebook_Link
Parameter Estimates®®
95% Confidence Interval
Parameter Estimate | Std. Error zZ Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant -57.610 10.258 -5.616 .000 -77.715 -37.505
[@18.1.RelagaocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 1,0] 26.673 4.566 5.841 .000 17.723 35.623
[@18.1.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 2,0] 23.109 3.969 5.823 .000 15.331 30.887
[@18.1.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 3,0] 18.279 3.016 6.060 .000 12.367 24.191
[@18.1.RelagaocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 4,0] 10.128 1.720 5.888 .000 6.757 13.500
[@18.1.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 5,0] 0® . . . . .
[@18.2.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 1,0] 30.988 5.426 5.711 .000 20.354 41.623
[@18.2.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 2,0] 27.424 4.825 5.683 .000 17.967 36.882
[@18.2.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 3,0] 21.135 3.681 5.741 .000 13.920 28.350
[@18.2.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 4,0] 11.735 2.142 5.479 .000 7.537 15.933
[@18.2.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 5,0] 0? ) . : . .
CM_Facebook_Link 2.387 410 5.820 .000 1.583 3.191

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.1.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks + @18.2.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks +

CM_Facebook_Link
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Microblogging:

Goodness-of-Fit Tests*?

Value df Sig.
Likelihood Ratio 19.917 15 175
Pearson Chi-
Square 164.325 15 .000

a. Model: Poisson

b. Design: Constant + @18.1

RelagdocomamarcaTwitter.
IntengaodeCompraTwitter...microblogs +

CM_Twitter

:..microblogs + @18.2.
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Parameter Estimates™

Parameter

Estmate

i, Error

5.

95% Confidence interval

Lower Bound

Upper Bound

Constam

[@18.1.
Relagdocomamar
caTwitter...
microblogs =
1,0]

[@18.1.
Relagdocomamar
caTwitter...
microblogs «
2.,0]

[@18.1.
Relagdocomamar
CaTwitter.,.
microblogs =
3,01

{@18.1,
Relaglocomamar
caTwitter...
microblogs =
4.,0]

[@18.1.
Relagdocomamar
caTwitter,..
microblogs =
5.0]

{@18.2,
IntengdodeComp
raTwitter...
microblogs =

[@18.2.
IntengdodeComp
raTwiner..,
microblogs =
2.,0]

{@18.2.
IntengdodeComp
raTwitter...
microblogs =

[@18.2.
ImencaodeComp
raTwiter.,.
microdlogs =
4,0)

[@18.2.
IntenciodeComp
raTwiter...
microdiogs =
$.0)

CM_Twitter

-43.770

23.162

15.024

14,853

8478

ol

22.964

19172

14.354

8338

ol

1.806

11.998

5.695

$.091

3.945

2.079

6.041

5.419

4.054

2.549

480

-3.648

4067

3.737

3.763

4.078

3.801

3.538

3.541

3.2n

3.767

.000

000

.000

000

.000

.000

.000

.000

o001

.000

-67.286

11.999

5.046

7.116

4.403

11.124

§.551

6.408

3.342

866

-20.255%

34.324

25.001

22,590

12.552

314,804

29.792

22.300

13.334

2.746

a. This parameter is set to zero because it s redundanrt.,

b. Model: Poisson

¢, Design: Constart + @18.1.RelagaocomamarcaTwitter, .mcroblogs + @18.2.

ImergicdeCompraTwiter, . mcroblogs + CM_Twimer
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Media Sharing Sites:

Goodness-of-Fit Tests*?

Value dr Sig.
Likelihood Ratio 26.845 15 .030
Pearson Chi-
Square 80.052 15 .000
a. Model: Poisson
b. Design: Constant + @18.1.
RelagaocomamarcaYoutubeFlickr...
mediasharingsites + @18.2.
IntengcaodeCompraYoutubeFlickr...
mediasharingsites + CM_Youtube
Parameter Estimates®®
95% Confidence Interval
Parameter Estimate | Std. Error z Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant T34.791 7.348 | -4.735 7000 T29.193 20,389
L%h?;;,':ﬁ!?,;:ﬁ:‘s’"f%‘i‘“"““‘b““‘kr“' 17.862 3.214 | 5.557 .000 11.563 24.162
[n?;j;;,2‘-;}3,;:3;‘;’:3%5‘“°““‘“F"""--- 15.359 2.896 | 5.304 .000 9.683 21.035
L?;dﬁ;;gi!;;:gggta;1?,']‘3*°“‘“b°F"""--- 12.582 2.284 | 5.508 .000 8.105 17.058
B asancomarmasca¥outubeFlckr... 7.236 1388 | s5.212 .000 4515 9.957
[@18.1.Relag@ocomamarcaYoutubeFlickr... a
mediasharingsites = 5,0] 0
B e compraYoutubeFlckr... 18.855 | 4.084 | 4.617 .000 10.852 26.859
e CompraYoutubeFlckr... 15679 | 3.584 | 4375 .000 8.655 22.704
A compraYoutubeFlckr... 11.861 | 2.754 | 4.307 .000 6.464 17.259
e CompraYoutubeFlckr... 6.010 1.746 | 3.442 001 2.587 9.433
[@18.2.IntencaodeCompraYoutubeFlickr... a
mediasharingsites = 5,0] 0
CM_Youtube 1.463 293 | 4.986 .000 888 2.039

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.1.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites + @18.2.IntencaodeCompraYoutubeFlickr...

mediasharingsites + CM_Youtube
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Blogs:

Goodness-of-Fit Tests®?

Value df Sig.

Likelihood Ratio 24.518 15 .057

e 131.781 15 .000

a. Model: Poisson

b. Design: Constant + @18.1.

RelacdocomamarcaBlogs + @18.2.
IntencaodeCompraBlogs + CM_Blogs
Parameter Estimates®©
95% Confidence Interval

Parameter Estimate | Std. Error Z Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant -45.890 8.405 -5.460 .000 -62.364 -29.416
[@18.1.RelagdocomamarcaBlogs = 1,0] 23.021 4.020 5.727 .000 15.143 30.900
[@18.1.RelagdocomamarcaBlogs = 2,0] 20.064 3.622 5.539 .000 12.964 27.163
[@18.1.RelagdocomamarcaBlogs = 3,0] 15.491 2.829 5.476 .000 9.947 21.035
[@18.1.RelagdocomamarcaBlogs = 4,0] 8.906 1.678 5.309 .000 5.618 12.194
[@18.1.RelagdocomamarcaBlogs = 5,0] 0* . . . . .
[@18.2.IntengaodeCompraBlogs = 1,0] 24.667 4.205 5.867 .000 16.426 32.908
[@18.2.IntencaodeCompraBlogs = 2,0] 20.606 3.665 5.622 .000 13.422 27.790
[@18.2.Inteng@odeCompraBlogs = 3,0] 15.728 2.771 5.676 .000 10.297 21.158
[@18.2.Intenc@odeCompraBlogs = 4,0] 8.480 1.594 5.320 .000 5.356 11.604
[@18.2.IntencaodeCompraBlogs = 5,0] 0 . . . . .
CM_Blogs 1.895 .338 5.607 .000 1.232 2.557

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.1.RelagdocomamarcaBlogs + @18.2.IntengaodeCompraBlogs + CM_Blogs
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Contetdo gerado pelo utilizador:

Goodness-of-Fit Tests™®?

Value dr Sig.
Likelihood Ratio 20.447 15 155
S 55.408 15 .000
a. Model: Poisson
b. Design: Constant + @18.3.
RelagaocomamarcaFacebookLinkedIn...
socialnetworks + @18.4.
IntencdodeCompraFacebookLinkedIn...
socialnetworks + CU_FacebookLinked
Redes sociais
Parameter Estimates®®
95% Confidence Interval
Parameter Estimate | Std. Error z Sig. Lower Bound [ Upper Bound
Constant -66.460 10.071 -6.599 .000 -86.199 -46.722
[@18.3.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 1,0] 32.535 4.810 6.764 .000 23.108 41.963
[@18.3.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 2,0] 28.290 4.232 6.685 .000 19.995 36.584
[@18.3.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 3,0] 22.465 3.258 6.895 .000 16.079 28.850
[@18.3.RelagaocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 4,0] 12.520 1.876 6.675 .000 8.844 16.197
[@18.3.RelagaocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks = 5,0] 0* . . . . .
[@18.4.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 1,0] 33.939 5.007 6.778 .000 24.126 43.752
[@18.4.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 2,0] 29.720 4.413 6.735 .000 21.071 38.370
[@18.4.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 3,0] 22.924 3.319 6.907 .000 16.419 29.429
[@18.4.IntencaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 4,0] 12.974 1.940 6.687 .000 9.171 16.776
[@18.4.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks = 5,0] 0* . . . . .
CU_FacebookLinked 2.725 405 6.732 .000 1.932 3.518

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.3.RelagdocomamarcaFacebookLinkedIn...socialnetworks + @18.4.IntengaodeCompraFacebookLinkedIn...socialnetworks +

CU_FacebookLinked
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Microblogs:

Goodness-of-Fit Tests?
Value dr Sig.
Likelihood Ratio 24.302 15 .060
S 36.825 15 .001
a. Model: Poisson

b.

Design: Constant + @18.2.
IntengaodeCompraTwitter...microblogs + @18.3.
RelagaocomamarcaTwitter...microblogs +

CU_Twitter
Parameter Estimates®®
95% Confidence Interval
Parameter Estimate | Std. Error z Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant -29.883 6.909 -4.325 .000 -43.424 -16.342
[@18.2.IntengaodeCompraTwitter...microblogs = 1,0] 15.402 3.339 4.613 .000 8.858 21.946
[@18.2.IntengaodeCompraTwitter...microblogs = 2,0] 12.315 2.954 4.169 .000 6.526 18.105
[@18.2.IntencdodeCompraTwitter...microblogs = 3,0] 9.425 2.156 4.372 .000 5.200 13.650
[@18.2.IntengaodeCompraTwitter...microblogs = 4,0] 5.710 1.311 4.354 .000 3.139 8.280
[@18.2.IntengaodeCompraTwitter...microblogs = 5,0] 0® . . . . .
[@18.3.RelagdocomamarcaTwitter...microblogs = 1,0] 17.343 3.493 4.965 .000 10.497 24.189
[@18.3.RelagdocomamarcaTwitter...microblogs = 2,0] 14.508 3.182 4,559 .000 8.270 20.745
[@18.3.RelagdocomamarcaTwitter...microblogs = 3,0] 11.266 2.548 4.422 .000 6.272 16.259
[@18.3.Relag@ocomamarcaTwitter...microblogs = 4,0] 6.704 1.538 4.360 .000 3.690 9.718
[@18.3.RelagdocomamarcaTwitter...microblogs = 5,0] [\ . . . . .
CU_Twitter 1.201 279 4.309 .000 .655 1.747

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.2.IntengaodeCompraTwitter...microblogs + @18.3.RelagdocomamarcaTwitter...microblogs + CU_Twitter
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Media sharing sites (Youtube,...):

Goodness-of-Fit Tests®?

Value dr Sig.
Likelihood Ratio 70.554 15 .000
S O 89.487 15 .000
a. Model: Poisson
b. Design: Constant + @18.3.
RelagdaocomamarcaYoutubeFlickr...
mediasharingsites + @18.4.
IntencaodeCompraYoutubeFlickr...
mediasharingsites + CU_Youtube
95% Confidence Interval
Parameter Estimate | Std. Error 4 Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant -23.002 3.882 -5.925 .000 -30.612 -15.393
[@18.3.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites = 1,0] 16.492 2.592 6.362 .000 11.411 21.572
[@18.3.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites = 2,0] 13.113 2.196 5.972 .000 8.809 17.417
[@18.3.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites = 3,0] 10.881 1.762 6.175 .000 7.427 14.334
[@18.3.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites = 4,0] 8.098 1.275 6.352 .000 5.599 10.596
[@18.3.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites = 5,0] 0* . . . . .
[@18.4.IntengaodeCompraYoutubeFlickr...mediasharingsites = 1,0] 8.726 1.373 6.354 .000 6.034 11.418
[@18.4.IntengaodeCompraYoutubeFlickr...mediasharingsites = 2,0] 7.168 1.276 5.619 .000 4.668 9.669
[@18.4.IntengaodeCompraYoutubeFlickr...mediasharingsites = 3,0] 6.745 1.118 6.035 .000 4.555 8.936
[@18.4.IntengaodeCompraYoutubeFlickr...mediasharingsites = 4,0] 5.224 .882 5.920 .000 3.495 6.954
[@18.4.IntengaodeCompraYoutubeFlickr...mediasharingsites = 5,0] 0* . . . . .
CU_Youtube .922 .155 5.937 .000 .618 1.227

a. This parameter is set to zero because
b. Model: Poisson

itis redundant.

c. Design: Constant + @18.3.RelagdocomamarcaYoutubeFlickr...mediasharingsites + @18.4.IntengaodeCompraYoutubeFlickr...mediasharingsites +

CU_Youtube
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Blogs:

Goodness-of-Fit Tests®?
Value dar Sig.

Likelihood Ratio 25.147 15 .048

e 167.336 15 | .000

a. Model: Poisson

b. Design: Constant + @18.3.

RelagdocomamarcaBlogs + @18.4.
IntengaodeCompraBlogs + CU_Blogs
Parameter Estimates®®
95% Confidence Interval

Parameter Estimate | Std. Error Y4 Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant -87.916 12.750 -6.895 .000 -112.906 -62.925
[@18.3.RelagdocomamarcaBlogs = 1,0] 45.106 6.397 7.051 .000 32.569 57.644
[@18.3.RelagdocomamarcaBlogs = 2,0] 39.310 5.690 6.909 .000 28.159 50.462
[@18.3.RelagdocomamarcaBlogs = 3,0] 30.031 4.337 6.924 .000 21.530 38.531
[@18.3.RelagdocomamarcaBlogs = 4,0] 17.313 2.527 6.851 .000 12.360 22.266
[@18.3.RelagdocomamarcaBlogs = 5,0] 0* . . . . .
[@18.4.IntencaodeCompraBlogs = 1,0] 43.088 6.026 7.151 .000 31.278 54.899
[@18.4.IntengaodeCompraBlogs = 2,0] 37.068 5.272 7.031 .000 26.735 47.400
[@18.4.IntengaodeCompraBlogs = 3,0] 28.589 4.045 7.067 .000 20.661 36.518
[@18.4.IntencaodeCompraBlogs = 4,0] 16.301 2.318 7.033 .000 11.758 20.843
[@18.4.IntengaodeCompraBlogs = 5,0] 0® . . . . .
CU_Blogs 3.552 512 6.935 .000 2.548 4.556

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

¢. Design: Constant + @18.3.RelagdocomamarcaBlogs + @18.4.IntencaodeCompraBlogs + CU_Blogs
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Review sites :

Goodness-of-Fit Tests®?

Value df Sig.
Likelihood Ratio | 37.569 15 | 001
S 168.124 15 | 000

a. Model: Poisson

b. Design: Constant + @18.3.
RelacdocomamarcaYelp...reviewsites + @18.4.
IntencaodeCompraYelp...reviewsites + CU_Yelp

Parameter Estimates

bc

95% Confidence Interval
Parameter Estimate | Std. Error z Sig. Lower Bound [ Upper Bound
Constant -41.998 7.236 | -5.804 .000 -56.180 -27.815
[@18.3.RelagdocomamarcaYelp...reviewsites = 1,0] 21.733 3.639 5.973 .000 14.602 28.865
[@18.3.RelagdocomamarcaYelp...reviewsites = 2,0] 17.892 3.236 5.529 .000 11.550 24.234
[@18.3.RelagdocomamarcaYelp...reviewsites = 3,0] 14.183 2.428 5.843 .000 9.425 18.941
[@18.3.RelagdocomamarcaYelp...reviewsites = 4,0] 8.620 1.351 6.382 .000 5.972 11.267
[@18.3.RelagdocomamarcaYelp...reviewsites = 5,0] 0* . . . . .
[@18.4.IntengaodeCompraYelp...reviewsites = 1,0] 22.293 3.497 6.375 .000 15.438 29.147
[@18.4.IntengaodeCompraYelp...reviewsites = 2,0] 18.699 3.148 5.940 .000 12.529 24.868
[@18.4.IntengaodeCompraYelp...reviewsites = 3,0] 15.352 2.417 6.351 .000 10.614 20.089
[@18.4.IntencaodeCompraYelp...reviewsites = 4,0] 8.448 1.420 5.950 .000 5.665 11.231
[@18.4.IntencaodeCompraYelp...reviewsites = 5,0] 0* . . . . .
CU_Yelp 1.716 .293 5.848 .000 1.141 2.291

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.3.RelaciocomamarcaYelp...reviewsites + @18.4.IntencdodeCompraYelp...reviewsites + CU_Yelp
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Conteudo da Marca — Tradicional:

Goodness-of-Fit Tests®?

Value dr Sig.

Likelihood Ratio 11.697 15 .702

Pearson Chi-

Square 12.465 15 644

a. Model: Poisson

b. Design: Constant + @18.5.

RelagaocomamarcaPublicidade + @18.6.
IntencaodeCompraPublicidade + MT
Parameter Estimates®®
95% Confidence Interval

Parameter Estimate Std. Error z Sig. Lower Bound | Upper Bound
Constant -45.108 8.615 -5.236 .000 -61.993 -28.223
[@18.5.RelagdocomamarcaPublicidade = 1,0] 22.519 4.130 5.453 .000 14.425 30.613
[@18.5.RelagdocomamarcaPublicidade = 2,0] 20.171 3.692 5.463 .000 12.934 27.407
[@18.5.RelagdocomamarcaPublicidade = 3,0] 16.356 2.812 5.816 .000 10.844 21.868
[@18.5.RelagdocomamarcaPublicidade = 4,0] 9.029 1.651 5.470 .000 5.794 12.265
[@18.5.RelagdocomamarcaPublicidade = 5,0] 0® . . . . .
[@18.6.IntengaodeCompraPublicidade = 1,0] 22.312 4.328 5.156 .000 13.830 30.795
[@18.6.IntengaodeCompraPublicidade = 2,0] 19.876 3.714 5.352 .000 12.596 27.155
[@18.6.IntencaodeCompraPublicidade = 3,0] 15.532 2.802 5.543 .000 10.040 21.025
[@18.6.IntencaodeCompraPublicidade = 4,0] 8.899 1.550 5.740 .000 5.861 11.937
[@18.6.IntengaodeCompraPublicidade = 5,0] 0 . . . . .
MT 1.873 .348 5.380 .000 1.190 2.555

a. This parameter is set to zero because it is redundant.

b. Model: Poisson

c. Design: Constant + @18.5.Relag@docomamarcaPublicidade + @18.6.IntencaodeCompraPublicidade + MT
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