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Resumo

O tema das redes sociais tem vindo a ganhar expressividade no contexto das
estratégias de marketing e comunicagdo, sendo que, actualmente, as empresas
necessitam de utilizar novas ferramentas para comunicarem com os publicos-alvo. E
neste contexto que as empresas utilizam o Facebook como meio de comunicacao, a
semelhanca de outros mais tradicionais como a imprensa ou a radio. Interessa saber, no
contexto das redes socais como ¢ que as empresas podem ter impacto na criagdo e
desenvolvimento de uma relagdo de proximidade com os seus consumidores.

Assim o presente trabalho tem como objectivo perceber quais os determinantes
para o envolvimento entre os utilizadores do Facebook e as marcas, nas redes sociais.
Desta forma, pretendia-se aferir primeiramente quais os factores que levavam os
utilizadores a tornarem-se fas das paginas de marca e seguidamente qual o impacto das
estratégias implementadas nas paginas para o envolvimento com a marca, tentando-se
perceber, igualmente, de que forma ¢ que cada factor influenciava o envolvimento. Para
alcancar os resultados do presente estudo foram aplicados inquéritos por questionario
através do e-mail e Facebook a 191 utilizadores. Concluiu-se que as principais razoes
que levam os individuos a tornarem-se fas das paginas de marca no Facebook ¢ o facto
de gostarem da marca e de quererem saber mais informagdo sobre a mesma.
Relativamente ao envolvimento, concluiu-se que os factores que t€ém mais impacto para
0 mesmo sao o reconhecimento face a participagdo dos fas e o suporte a comunicagao

entre os utilizadores e entre os utilizadores e a marca.

Palavras-chave: Internet marketing, WEB 2.0, redes sociais, Facebook, paginas de
marca, envolvimento.



Abstract

The Social Networks subject has gained expression on the marketing and
communication strategies context, today companies need to use and be aware of new
tools to communicate with their target audiences. In this context, more and more
companies are using social networks, like Facebook, as a means of communication, as
they use press or radio channels. Knowing the context of social networks may help
companies to create and develop a close relationship with their customers. Thus this
study aims to understand which factors are the most important for the engagement
between brands and Facebook users. Therefore, primarily it was intended to measure the
factors that led the users to become fans of a brand page on the first place, and then we
tried to find out which factors impacted the most on the engagement, and which of them
were the most crucial.

To achieve the results for this study 191 surveys were conducted by e-mail and
Facebook. The results showed that the main reasons that lead individuals to become
fans of the brand pages on Facebook is the fact that the Facebook users likes the brand
and the need of knowing more about the brand. About the engagement between the
users and the brands, it was concluded that the factors that have most impact are
recognition of the participation of the member and the communication support between

users and between the users and the brand.

Keywords: Internet marketing, WEB 2.0, social networks, Facebook, brand pages,
engagement.
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1. Introduciao

A popularidade das redes sociais ¢ um tema indubitavelmente discutido nos dias de
hoje. Actualmente, os relacionamentos e comportamentos alteram-se em fun¢do das
novas tecnologias, potencializando mais e melhores meios de comunicagdo com o0s
consumidores e entre os consumidores. Se aquando do nascimento do Facebook, a rede
social com maior expressdao a nivel mundial, este era utilizado somente para uma
vertente mais social e por utilizadores finais, actualmente empresas de diversas areas de
actuacdo comecam a estar presentes nesta rede, utilizando diversas estratégias para
optimizar o seu negocio e dar-se a conhecer a um maior numero de utilizadores.

Em Portugal existem, ja, marcas que surgem com uma grande expressividade no
Facebook, como ¢ exemplo da Nike Football Portugal que contabiliza cerca de 437 245
fas, a pagina da Swatch Portugal que conta com 369 708 fas e a TMN com 395 696,
segundo dados do SocialBakers, datados de Setembro de 2011.

A pertinéncia deste estudo podera ser justificada, ndo sé pelos dados que
demonstram que os utilizadores comegam a demonstrar um interesse significativo no
Facebook e nas paginas de marca, mas também através de dados estatisticos referentes a
utilizacdo do Facebook por parte dos Portugueses. Assim, importa referir que
actualmente existem mais de quatro milhdes de utilizadores (4.043.880), de acordo com
dados do SocialBakers datados de Setembro de 2011. Mais se afirma, como justificativa
para a presente tematica, que actualmente pode verificar-se que as marcas comunicam
de forma constante as suas paginas de Facebook nas ferramentas de comunicagdo
utilizadas, sendo que o mesmo acontece em diversos programas de televisao.

Tendo em conta que um dos objectivos das empresas que utilizam o Facebook
baseia-se na necessidade de fomentar uma relacio de proximidade com os
consumidores, através do presente trabalho pretende-se averiguar se existe, realmente,
um maior envolvimento entre os utilizadores ¢ as marcas, devido as suas ac¢des nas
redes sociais. Ou seja, pretende-se saber se os consumidores que utilizam o Facebook
acreditam veemente que uma pagina de marca no Facebook ¢ um caminho aberto para a
comunicagdo com a sua marca, € se se sentem mais proximos da mesma.

Numa Optica de gestdo, a pertinéncia do estudo assenta na necessidade de
perceber se os investimentos canalizados para as estratégias aplicadas as redes sociais
tém os resultados esperados e objectivados pelas marcas. Assim, e considerando que

actualmente as marcas estdo presentes num contexto altamente digital, no sentido de



criar vantagem competitiva € necessario que as marcas estejam presentes nos locais
onde os consumidores se relacionam e se ddo a conhecer.

Deste modo, atendendo ao facto ja enunciado de que as empresas comegam ja a
cimentar a sua presenca no Facebook, surge a necessidade de compreender a forma
como os utilizadores da rede social percepcionam a razao de ser das paginas de marcas
e de que forma interagem com as mesmas e se essa presenca tem ou ndo impacto no
envolvimento entre os utilizadores e as marcas.

Em termos de estrutura, o presente trabalho ¢ constituido por 7 capitulos,
nomeadamente a introducdo, revisdo da literatura, modelo conceptual e hipoteses,

metodologia, andlise e discussao dos resultados, conclusao e limitagdes do resultado.

1.1. Problema de investigacido

O problema de investigacdo do presente estudo prende-se com o Impacto das
acgOes implementadas no Facebook para o envolvimento entre os utilizadores e as
marcas. Ou seja, importa saber em que medida € que as marcas conseguem promover
um sentimento de pertenca por parte dos seus “fas”, incutindo-lhes a necessidade de

estar em contacto constante com a marca.

Assim, em termos especificos pretende aferir-se o seguinte:

1. Quais sdo os factores que motivam a associagdo de um consumidor a uma
pagina de marcas no Facebook?
= Importa perceber o que motiva os utilizadores a tornarem-se fas das

paginas de marcas;

2. Quais sdo as caracteristicas de uma pagina de marcas que mais impactam no
envolvimento do utilizador com a mesma?

= Importa perceber qual o impacto das ac¢cdes implementadas nas paginas de

marca, no sentido de perceber de que forma impactam na criacdo de um

sentimento de pertenga entre os utilizadores e a marca.



2. Revisao da literatura

Com o intuito de fundamentar e contextualizar teoricamente o presente estudo,
foram abordados os temas relacionados com o Internet Marketing, a Web 2.0, as redes
sociais ¢ o Facebook, o conceito de envolvimento, focando-se nos factores que
proporcionam o envolvimento no contexto das redes sociais.

Para o efeito foi realizada uma pesquisa com base em artigos cientificos e livros

dedicados as tematicas supra indicadas.
2.1. Internet Marketing

O desenvolvimento acelerado das Novas Tecnologias de Informacao e
Comunicagao (NTIC) promoveram a globalizagdo e a abertura de novos mercados que
necessitam de novas estruturas de negdcio, novas mentalidades, uma maior abertura
cultural e novas competéncias por parte dos profissionais. Assim, ¢ um imperativo que
as empresas consigam facil e rapidamente adaptar-se a novos cendrios ultrapassando
desafios que possam surgir (Braga et al., 2007).

A aplicagao das NTIC permite as empresas gerar e distribuir informagdao em
tempo real. Desenvolve oportunidades de partilhar informacdo com um substancial
numero de pessoas permitindo novas relagdes entre a organizagao e os consumidores.
Nesse ambito tornaram-se um elemento crucial para as actividades internas mas também
externas, seja na capacidade de comunicagdo, no processo de informar, identificagao de
novas oportunidades de negocios, publicidade de produtos ou servigos (Braga et al.,
2007).

Segundo Fagerstrom e Ghinea (2010), desde que a internet comecou a ser
comercializada trouxe um numero significativo de beneficios para o Marketing, uma
vez que os profissionais de Marketing se preocupavam principalmente em conseguir
difundir as suas mensagens para a maior audiéncia possivel, com custos pouco
significativos. Na perspectiva dos consumidores, Chatterjee, Hoffman e Novak (citados
por Fagerstrom, Ghinea, 2010) referiram que o maior beneficio associado a utilizagdo
da internet ¢ o facto de poderem ter acesso a mais e melhor informacao que afecta na
decisdao de compra.

E notdrio que o conceito de Internet Marketing tem vindo a sofrer alteracdes ao
longo dos tempos. Anteriormente, o objectivo da utilizagdo da Internet passava pela

tentativa de apelar ao clique no website de uma empresa, no entanto, actualmente, a



internet ¢ utilizada para criar uma relagdo sustentdvel com o consumidor. O crescimento
da popularidade de websites como o Youtube e Facebook demonstra como a internet
esta a mudar. Actualmente, os utilizadores ndo se limitam a ler informagao, partilham
conteudos e discutem-nos em comunidade (Harris, Rae, 2009).

Tendo em conta a popularidade da internet, empresarios ¢ empreendedores
comecgaram a explorar os conceitos de marketing na Web. A internet apresenta varias
formas de promover o negdcio, mas acima de tudo a internet possibilita que as empresas
consigam alcancar uma audiéncia mais significativa. A arma mais poderosa da internet
¢ o poder e a influéncia do “passa-a-palavra” entre os consumidores e potenciais

consumidores (Abedniya, Mahmouei, 2010).

2.2. WEB 2.0

De acordo com Tim O’Reilly (criador do conceito de Web 2.0), citado por
Shuen (2008), a Web 2.0 ¢ a revolugdo dos negdcios na industria da informatica causada
pela mudanca do conceito de internet, que passou a ser considerada uma plataforma
social, como ja foi referido. Segundo Buckley e Cooke (2008), a Web 2.0 refere-se a
uma nova geracao de ferramentas e servicos que permitem aos individuos publicar
conteudos na internet que anteriormente eram do dominio exclusivo das empresas,
entusiastas e profissionais da area. A principal caracteristica da Web 2.0 prende-se com
a possibilidade de serem os utilizadores a partilharem informagao online, tendo-se
criado um conceito de “arquitectura de participacdo” que € transversal ao conceito
fundador dos blogs, redes sociais, entre outros.

Pode concluir-se, assim, que a WEB 2.0 tem como principal fungdo aumentar e
fomentar a participagdo dos utilizadores na internet, criando contetidos gerados pelos
utilizadores e ndo tdo-somente pelos criadores das paginas de internet. De forma
genérica, segundo Matt Webb (2004) citado por Buckley e Cooke (2008), as principais
caracteristicas da Web 2.0 sdo a identidade, a presenga, a conversagdo, o0s
relacionamentos, a partilha, a reputagdo e o sentimento de grupo, caracteristicas que sao,

igualmente, transversais as redes sociais.



2.3. Redes Sociais

No contexto da Web 2.0 surge o conceito das redes sociais que, segundo Muniz
e O’Guinn’s (2001), surge devido a competitividade dos mercados, fruto da
globalizagdo, que levou a que estas emergissem como um novo meio de comunicagao
para as empresas, como forma de fugir aos meios de comunicagao tradicionais.

Em termos gerais, as redes sociais sdo websites que permitem que os utilizadores
comuniquem, partilhem conhecimento sobre interesses similares, discutam topicos de
interesse, avaliem produtos e servigos, entre outros. Estes websites tornaram-se numa
fonte poderosa no sentido de “manipular” a opinido publica nas comunidades virtuais
(Abedniya, Mahmouei, 2010). Autores como Bucklin, Pauwels e Trusov (2009)
acrescentam que a caracteristica mais relevante das redes sociais € o facto de serem os
utilizadores a gerarem os conteudos.

Outros autores como Boyd e Ellison (2007) acrescentam ainda a possibilidade de
consultar a lista de amigos e respectivas conexdes, assim como aquelas feitas pelos
outros utilizadores. E um website que facilita a comunicagdo peer-to-peer dentro de um
grupo ou entre individuos através de mecanismos que permitem que seja o utilizador a
criar conteudos e que possa trocar mensagens € comentarios entre outros utilizadores.

Bhattacharjee et al. (2007) afirmam que, ao contrario da Web que esta
maioritariamente organizada em torno do conteudo, as redes sociais estdo organizadas
em torno dos utilizadores, na medida em que os participantes se juntam a uma rede,
publicam o seu perfil e os conteudos respectivos e partilham links com outros
utilizadores.

De acordo com Hartline, Mirrokni ¢ Sundararajan (2008), a proliferacao das
redes sociais na internet permitiu que as empresas conseguissem informacao sobre os
utilizadores das redes sociais. Num ponto de vista mais comercial, Algesheimer,
Dholokia, Herrmann (2005) afirmam que as redes sociais sdao vistas como contribuintes
para uma maior constru¢ao social da marca, no sentido em que os consumidores se
relacionam com as marcas e isso afecta as suas intengdes e 0os seus comportamentos face
a essas mesmas marcas.

No entanto, Dellarocas (2010) refere que as plataformas das redes sociais na
internet s6 terdo sucesso se atrairem as pessoas certas, as motivarem para agir da
maneira correcta ¢ fomentarem a confianga generalizada entre todos os participantes da

comunidade. Os mecanismos de reputacdo online sao importantes neste sentido.



Em suma, nas redes sociais, a comunicagdo ¢ feita numa Optica colaborativa em
que os utilizadores acabam por agir como embaixadores da marca. Mas, para isso, ¢
necessario que as marcas atraiam a atencao dos consumidores com uma comunicagao
direccionada para diversos segmentos. Se as marcas conseguirem captar a atencao dos
utilizadores, estes ficardo interessados no que estas tém para oferecer, podendo mesmo
tornar-se consumidores fidelizados. Importa ainda referir que estudos demonstram que
as comunidades das marcas t€ém um efeito significativamente positivo na atitude dos
consumidores relativamente a marca ¢ a fidelizagdo a mesma, sendo que daqui decorre

uma grande oportunidade de negdcio (Koening, McAlexander, Schouten, 2002).

2.3.1. Facebook

O Facebook foi langcado em Fevereiro de 2004, sendo que originalmente estava
apenas disponivel para alunos de Harvard. No entanto, em 2006 ficou disponivel para
qualquer utilizador com idade superior a 13 anos, com endere¢o de e-mail valido.
(Kowanda, Nur’ainy, Narcahyo, 2009).

Segundo Hei-Man (2008), o Facebook ¢ um website que combina uma série de
ferramentas uteis de que os utilizadores precisam na internet € que normalmente tém de
fazer em diferentes paginas. Existe uma variedade substancial de fun¢des que incluem:
mensagens privadas, um mural (wall) onde os utilizadores podem publicar mensagens
visiveis a todos os seus contactos, informacao pessoal, albuns de fotos com espaco
ilimitado, videos, grupos, notas que funcionam como um blog, eventos, paginas de fas e
um avultado nimero de aplicagdes desenvolvidas para dinamizar a experiéncia dos
utilizadores. De acordo com o estudo preconizado por Uluso (2010), o autor conseguiu
verificar que o Facebook ¢ utilizado, maioritariamente, para comunicar com a rede de
contactos, para escrever no mural, para entretenimento, procura de amigos e para ocupar
o tempo livre.

Numa Optica empresarial, o Facebook oferece uma grande variedade de
ferramentas que permitem comunicar produtos e servicos. Esta rede social tem
potencialidades de marketing, uma vez que os profissionais da drea podem usufruir de
todos os servicos disponiveis para promover produtos ou servigos, através de
aplicagoes, grupos e paginas de marca. (Kowanda, Nur’ainy, Narcahyo, 2009). Sobre o
mesmo assunto, autores como Smith e Treadaway (2010) afirmam que as empresas

utilizam o Facebook fundamentalmente para cinco ac¢des, nomeadamente a prospeccao



de novos clientes, para aumentar as bases de dados de clientes, criar ferramentas de
comunicagdo com consumidores, geragdo de leads e e-commerce e a criagdao de
envolvimento com actuais e potenciais consumidores. O presente estudo pretende
estudar somente o ultimo ponto enunciado, referente ao envolvimento com os
consumidores.

No entanto, quando se utiliza o Facebook como uma ferramenta de marketing ¢
necessario ter em atencao que o Facebook ¢ um local onde as pessoas querem socializar,
e os seus perfis ndo devem ser “invadidos” por publicidade, uma vez que os utilizadores
nao estdo no Facebook com o intuito de comprar. Os profissionais de Marketing devem,
assim, preocupar-se em atrair a atencao dos utilizadores construindo comunidades que,
posteriormente, vao fomentar uma maior fidelidade a marca, através das estratégias de
comunicag¢do implementadas. (Kowanda, Nur’ainy, Narcahyo, 2009).

O Facebook oferece aos profissionais de Marketing a possibilidade de criar e
desenvolver uma comunidade através da criagdo de paginas de marca onde as empresas
podem relacionar-se com os seus consumidores (Kowanda, Nur’ainy, Narcahyo, 2009).

No que diz respeito aos factores motivacionais que levam os utilizadores a
tornarem-se fas das paginas de marca, pode destacar-se um estudo preconizado pelas
empresas ExactTarget e CoTweet em Agosto de 2010, a 1500 utilizadores do Facebook,
que demonstrou que a maioria dos utilizadores do Facebook se torna fa de uma pagina
de marca para ter acesso a descontos e promogdes € para demonstrar aos amigos que
apoiam determinada marca'.

Outro dos factores motivacionais para a participagdo nas paginas de marca nas
redes sociais ¢ a diversdo. Segundo Abedniya e Mahmouei (2010), os utilizadores das
redes sociais acreditam que a percep¢ao de diversdo ira trazer-lhes um sentimento de
divertimento e de prazer nas redes. Uma das principais estratégias das marcas para
introduzir o factor “diversao” nas paginas ¢ através das, ja, referidas aplicagdes e
passatempos. Os autores defendem ainda que a percepcdo de diversao fomenta a
continuidade da utilizagao das redes e mantém os utilizadores interessados.

Através da utilizagdo de tacticas de marketing pela forma de aplicacdes,
anuncios e paginas de marcas, as empresas abriram canais de comunicacao com 0s seus
consumidores no Facebook. Na actualidade, um plano de marketing que tenha como

objectivo atingir o publico online ndo estara completo se nao recorrer as funcionalidades

1
Ver anexo 1



inerentes ao Facebook. Numa outra dptica, através da participacao nas redes sociais, as
marcas podem conhecer melhor as necessidades dos consumidores e informé-los sobre
novos desenvolvimentos nos seus produtos e servicos. Em ultima instancia, no
Facebook, pode, até, falar-se em co-producdo uma vez que os inputs e feedback dos
consumidores podem trazer valor para as marcas, através da criacdo de novas ideias

(Koenig-Lewis, Palmer, 2009).
2.4. Conceito de Envolvimento’

O envolvimento, segundo Cook & Emerson (1978) e Berry & Parasurman
(1991) citados por Choi et al. (2008), caracteriza-se por ser uma condigdo necessaria
para que se construa um relacionamento a longo prazo entre um consumidor ¢ uma
marca. Em termos corporativos, este envolvimento pode ser verificado, tal como
referido por Mowday, Steers e Porter (1979) citados por Choi et al. (2008), através de
um processo em que o individuo se torna leal a outro individuo ou a uma organizagao.
Baseia-se, assim, na forte vontade do individuo se manter mais proximo da organizagao.

Numa perspectiva atitudinal, os mesmos autores citados por Choi et al. (2008)
identificam o envolvimento afectivo como sendo uma atitude dos individuos para com a

organizacgdo, baseada na crenca e aceitacdo dos objectivos da empresa.

2.4.1. Envolvimento com a comunidade online

No seguimento do conceito de envolvimento, apresentado anteriormente, Choi et
al. (2008) estenderam o conceito de envolvimento para o contexto online, tentando
explicar como o envolvimento se desenvolve nas comunidades online. Nesse sentido,
Bettencourt (1997) e Morgan e Hunt, (1994) citados por Choi et al. (2008) referem que
o envolvimento nessas comunidades esta relacionado com a ligacao psicologica que os
consumidores t€ém com a marca, € a sua crenca na importancia ¢ no valor desse
relacionamento. Choi et al. (2008) afirmam ainda que os consumidores e os utilizadores
fortemente fidelizados acabam por se tornar embaixadores da marca e partilhar com

outros utilizadores as informacgdes ¢ valores referentes a mesma.

2 Apesar de no texto original de Choi et al. (2008) se abordar o conceito de commitment, no presente
trabalho esse conceito vai ser traduzido como envolvimento.



2.4.2. Determinantes do envolvimento nas comunidades online

Segundo Choi et al. (2008), quando os membros das comunidades online se
apercebem que a comunidade estd a providenciar informagdes importantes e que esta,
igualmente, a tentar construir um relacionamento forte com todos os participantes, vao
responder com uma atitude positiva face a marca. No modelo de Choi et al. (2008)
(figura 1) os autores apresentam quatro razdes que explicam o envolvimento as

comunidades online e a sua relagdo com o envolvimento com a marca em si.

/ Member \ / Purchase \

‘\\\usffp_of / 4‘\ Intentions /
\

= \\\ /CIOSS Ovel\

‘/Community\- \\ {:"‘1 \ Buying //

o /’ Oniine, \ // Brand \/ /Wo'dOf \

Community

o Qommﬁmegyv \Commnmenf/\ \ Mot /
‘/ Member \//‘ T —

‘\\ Value /\\\* )

\_ Contribution / - -
\\A"‘ — “"// / "‘-.‘I L/Co- Prod uction\l
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/ Freedom of \ ‘/ L \
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Figura 1: Modelo estrutural de Choi et al. (2008, p. 413)

= Suporte da comunicacio entre os membros (member support): Muitas
empresas consideram que para promover o sentimento de comunidade ¢
necessario trabalhar, primeiramente, o envolvimento com a marca. Nesse
sentido, as marcas esforcam-se por promover um sentimento de pertenca através
da partilha de informagdo com os membros e entre os membros (Acito, Gruen,
Summers, 2000). Segundo Choi et al. (2008), nas paginas de marca a forma mais
usual de dar suporte a comunicacdo entre os membros sdo as mensagens

privadas, os questionarios, comentarios, eventos e aplicacoes.



Importancia da comunidade (community value): Para que os individuos
permanegam associados a uma pagina de marca ¢ necessario que percebam,
primeiramente, que existe valor inerente a sua associacao (Choi et al., 2008). Os
participantes sé irdo interagir com a comunidade se entenderem que existe algo a
ganhar fruto dessa interaccdo e se existirem interesses comuns (Muniz,

O’Guinn, 2001).

Participacio dos membros (member contribution): Baseia-se no
reconhecimento da contribuicdo dos membros da comunidade. As marcas
devem, assim, demonstrar aos seus membros que as suas opinides estao a ser

ouvidas e levadas em consideracao (Choi et al., 2008).

Liberdade de expressao (freedom of expression): Segundo Choi et al. (2008) a
participagdo numa comunidade online pode ser entendida de duas formas: activa
ou passiva. Para que uma participagao seja activa, os membros da comunidade
devem sentir que as suas opinides sao reconhecidas e valorizadas pela
comunidade. Devem, igualmente, sentir que sdo livres de dizerem o que
considerarem mais pertinente (Watson, 1997). O facto de as comunidades serem
muito controladas pelos profissionais de marketing pode fazer com o que

membros percam o interesse pela comunidade (Choi et al., 2008).

3. Modelo conceptual e Hipoteses

Atendendo ao objectivo do presente estudo que visa essencialmente perceber

qual o impacto da presenga das marcas no Facebook para fomentar um maior
envolvimento entre os consumidores e as marcas, foi construido um modelo conceptual

(figura 2) inspirado no modelo de Choi et al. (2008).

No modelo de Choi et al. (2008), os autores partem do pressuposto que 0s

individuos ja estdo motivados para fazerem parte da comunidade online, focando-se
apenas nos factores que fomentam a continuidade dessa presenga. No entanto, no
presente estudo interessa perceber, igualmente, quais os factores motivacionais que
levam os individuos a tornarem-se fas das paginas de marca no Facebook, tendo como

base o estudo efectuado pela Cotweet e pela Extract (2010).
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Assim, com base no modelo original, criou-se um novo modelo dividido em trés
areas que serdo alvo de analise posterior através do inquérito por questionario.

Primeiramente pretendia-se perceber quais os factores motivacionais que levam
um individuo a tornar-se fa de uma pagina. Numa segunda fase, apos estarem ligados as
paginas de marca, pretende compreender-se quais os determinantes para o envolvimento
com as paginas de marcas. Para o desenvolvimento dos determinantes, mantiveram-se
os factores apresentados por Choi et al. (2008) tendo-se, no entanto, acrescentado um
relativo a diversdo uma vez que, como ja foi referido, Abedniya ¢ Mahmouei (2010)
defendem que a percepcao da diversdo fomenta a continuidade da utilizagdo das redes e
mantém os utilizadores interessados. Finalmente, no terceiro ponto, relativo ao
envolvimento com a marca, pretende aferir-se se realmente existe uma relacao entre os
determinantes apresentados € o envolvimento dos utilizadores com a marca, ¢ de que

forma ¢ que cada um desses determinantes impacta no envolvimento com a mesma.

Determinantes para o
envolvimento

Suporte da
comunicagao
entre os membros

Percepcao da
importancia da
pagina

H1
Factores .

S Reconhecimento .

motivacionais para a - N o Envolvimento com
B —» Pagina de marca » face a particiagéo
associagdo a a marca
. dos membros

paginas de marcas

Liberdade de
expressao

Diverséao

Figura 2: Adaptagdo do modelo conceptual
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3.1. Operacionalizacio do modelo

A operacionalizacdo do modelo tem como propdsito demonstrar de que forma ¢

que o modelo estrutural vai ser transformado no inquérito por questiondrio.
Factores motivacionais para a associacdo a paginas de marca:

Para a construcao das variaveis referentes aos factores motivacionais teve-se por
base o estudo preconizado pela ExactTarget e CoTweet (2010), tendo sido
acrescentadas outras opgdes tendo em conta o conhecimento e experiéncia da
investigadora. Para proceder a andlise desta questdo sera utilizada uma escala de

importancia de 5 pontos.

- Possibilidade de receber descontos € promogdes

- Demonstracdo do meu apoio a marca

- Demonstra¢@o aos meus amigos que apoio a marca

- Possibilidade de receber ofertas da marca

- Possibilidade de obter informagao sobre novos produtos e servigos
- Possibilidade de me divertir

- Possibilidade de ter acesso a conteudos exclusivos para fas
- Recomendagdo de amigos

- Para interagir com a marca

- Gosto pela marca

- Publicidade feita pela marca

- Possibilidade de participar em passatempos

Determinantes para o envolvimento com as paginas de marca:

As variaveis desta questdo tém por base o estudo elaborado por Choi et al.
(2008), tendo sido acrescentadas outras op¢des tendo em conta o conhecimento e
experiéncia da investigadora. Para proceder a andlise desta questdo sera utilizada uma

escala de Likert de 6 pontos, sendo que a resposta “nao sei” estd incluida nesse numero.

= Suporte de comunicacio para os membros
- A pagina permite que os membros comuniquem abertamente
- A pagina dinamiza a comunicagdo entre os membros através de publicacdes com

perguntas ou questionarios
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- A pagina facilita a comunicagdo com a marca
- A pagina comunica diariamente com os seus fas
- A pagina ajuda-me a ter mais informacao sobre a marca

- Gosto de fazer comentarios nas paginas de marca

* Percepcio da importancia da pagina
- Uma pagina de marca é importante para uma marca estar mais proxima dos seus
utilizadores
- A marca comunica conteidos importantes para os membros da pagina
- O objectivo da marca no Facebook ¢é claramente perceptivel
- Sinto que tenho mais informagao sobre a marca desde que sou membro da pagina de

Facebook

= Reconhecimento face a participacdo dos membros
- A marca recompensa os membros mais activos da pagina
- A marca demonstra gratidao para com os membros que participam na pagina
- A marca publica contetidos especiais para os membros da pagina no Facebook

- Ser fa da pagina trouxe-me muitas vantagens

= Liberdade de expressiao
- A marca permite que os fas escrevam no mural
- A pagina lida positivamente com as criticas e/ou reclamacdes que sdo deixadas no mural
- A pagina controla os contetidos que sdo publicados pelos fas

- A pagina ndo apaga comentarios do mural mesmo que sejam negativos

= Diversao
- A pagina tem aplicag¢des que entretém os fas
- A pagina tem jogos divertidos
- A pagina faz passatempos interessantes

- Confio nos passatempos que sdo langados nas paginas de marcas

Envolvimento com a marca

As variaveis desta questdo tém por base o estudo elaborado por Choi et al.
(2008), tendo sido acrescentadas outras op¢des tendo em conta o conhecimento e
experiéncia da investigadora. Para proceder a analise desta questdo sera utilizada uma

escala de Likert de 6 pontos, sendo que a resposta “nao sei” estd incluida nesse numero.
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- Sinto-me mais proximo da marca pela sua presenga no Facebook

- Tenho uma grande ligagdo com os outros fas da marca

- Sou um membro activo da pagina

- Pretendo continuar a ser fa da pagina

- Sinto uma ligagdo emotiva com a marca

- Sou um consumidor fiel da marca

- Alterei a minha opinido face a marca pela sua presenca no Facebook

- Fiquei a conhecer melhor a gama de produtos e/ou servigos da marca pela sua presenga no

Facebook

3.2. Hipoteses
Tendo em conta o modelo estrutural apresentado na figura 2, as hipdteses a que
o modelo pretende responder sdo as seguintes:

Factores motivacionais para a associacdo a paginas de marca:

Hipotese 1: Os utilizadores do Facebook tornam-se fas de paginas do Facebook

para terem acesso a promocdes e descontos.

Esta hipotese tem como base os resultados que foram aferidos pelas empresas
CoTweet e ExactTarget (2010) que referiram que as principais razdes que levam um

individuo a tornar-se fa de uma pagina € para terem acesso a promogoes e descontos.
Determinantes para o envolvimento com as paginas de marca:

Com base no que foi aferido através do modelo de Choi et al. (2008), foram
criadas as hipoteses referentes a cada um dos determinantes que tém impacto no

envolvimento entre os utilizadores e as marcas.

Hipotese 2: O suporte a comunicacio dos membros de uma pagina de marca

impacta no envolvimento entre os individuos e as marcas.

Esta hipdtese pretende aferir se as marcas se esforcam por promover um
sentimento de pertenca através da partilha de informagdo com os membros e entre os

membros (Acito, Gruen, Summers, 2000).
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Hipotese 3: A percepc¢ao do valor da comunidade tem impacto no envolvimento

entre os individuos e as marcas.

Com a presente hipotese o objectivo ¢ validar o que foi referido por Muniz e
O’Guinn (2001) que referiram que os participantes so irdo interagir com a comunidade
se entenderem que existe algo a ganhar fruto dessa interacgdo e se existirem interesses

comuns.

Hipotese 4: O reconhecimento da importancia da contribuicio dos membros da

comunidade impacta no envolvimento entre os individuos e as marcas.

Com a hipotese 4 pretende-se validar que ¢ importante que as marcas
demonstrem aos seus membros que as suas opinides estdo a ser ouvidas e levadas em

consideragdo (Choi et al., 2008).

Hipotese 5: A liberdade de expressao tem impacto no envolvimento entre marca e

os individuos.

A hipotese 5 pretende validar se a liberdade de expressdo apresenta uma
importancia acentuada, como ¢ referido por Choi et al. (2008), sendo que referem que
para que uma participagao seja activa, os membros da comunidade devem sentir que as
suas opinides sao reconhecidas e valorizadas pela comunidade e devem, igualmente,

sentir que sao livres de dizerem aquilo que consideram mais pertinente.

Hipotese 6: A diversio tem impacto no envolvimento entre os individuos e as

marcas.

Tendo em conta que segundo Abedniya ¢ Mahmouei (2010), os utilizadores das
redes sociais acreditam que a percep¢ao de diversdo ira trazer-lhes um sentimento de
divertimento e de prazer nas redes, pretende-se averiguar se no contexto do Facebook, a

importancia da diversdo apresenta 0s mesmos contornos.

15



4. Metodologia

Tendo em conta o problema de investigacao tracado e os objectivos especificos
delineados, os resultados da presente investigagdo serdo conseguidos através da
aplicacio de inquéritos por questiondrio® administrados através da internet,
especificamente através do Qualtrics. Este meio foi considerado preferencial uma vez
que ¢ uma maneira mais producente de chegar a um maior nimero de inquiridos,
utilizadores da internet e mais especificamente do Facebook. Assim, os questionarios
foram auto-administrados, ou seja, enviados para os inquiridos responderem, através do
e-mail (com o link para o questiondrio) € com recurso ao Facebook, através de
mensagens privadas.

Para a consecu¢do do presente trabalho, foi administrado o inquérito por
questionario a 343 inquiridos com as seguintes caracteristicas: com acesso a internet,
utilizadores do Facebook e deveriam ser fas de pelo menos uma pagina de marca.

Antes da administragdo efectiva dos questionarios foi feito um pré-teste a cerca
de 10 pessoas onde se tentou perceber se o questiondrio estava bem redigido e se as
respostas eram perceptiveis para os inquiridos. Desse pré-teste ndo surgiram quaisquer
alteracoes.

A amostra foi seleccionada com base numa amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, uma vez que os inquiridos serdo seleccionados com base na rede de
contactos da investigadora. Esta forma de amostragem torna-se a mais producente se
analisada sob uma perspectiva de tempo e de facilidade de ir ao encontro do target.

Posteriormente os dados foram tratados através do SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences), de forma a serem retiradas ilagcdes sobre os dados que consigam
responder objectivamente ao problema de pesquisa tragado e aos objectivos
especificados. Depois de obtidos os resultados foi necessario recodificar trés variaveis
do questionario: a idade, as habilitacdes literarias e a ocupacao, uma vez que existiram
respostas que nao foram assinaladas por nenhum dos inquiridos ou apresentaram uma

amostra muito reduzida.

3 . , .
Questionario completo no anexo 2
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4.1. Design do questionario

Como foi referido na metodologia, os dados para a conclusdo do presente estudo
serdo colectados através de inquéritos por questionario administrados pela via online.

As questdes presentes no questiondrio basearam-se no estudo preconizado por
Choi et al., (2008), sendo que se alteraram algumas questdes e foram também
acrescentadas outras julgadas pertinentes.

Em termos praticos, o questionario incide nao sé sobre as variaveis do modelo
adaptado, apresentado anteriormente, mas também em questdes mais praticas
relativamente a utilizacdo do Facebook assim como dados sociodemograficos.

O questionario inicia-se com duas questdes de filtro referentes a utilizacao da
rede social Facebook e a ligacdo a uma pagina de marca, tendo sido colocada, também,
uma questao sobre a categoria onde se incluia a marca. Seguidamente foi colocada uma
questdo, com base numa escala de importancia, que incide sobre a primeira variavel do
modelo, as motivagdes que levam os utilizadores a tornarem-se fas de uma pagina de
marca. Colocaram-se, depois, questdes referentes a cada uma das varidveis
determinantes para o envolvimento com a pagina de marca, utilizando-se escalas de
Likert.

De forma a cimentar as conclusdes face a pergunta de partida, foram ainda
colocadas questdes relacionadas com o envolvimento propriamente dito com a marca,
através de uma escala de Likert.

O questionario termina com questdes sociodemograficas que tém como

objectivo tracar o perfil dos inquiridos.

5. Resultados

Tal como ja tinha sido referido, a amostra em estudo era composta por 343
individuos. Sendo que destes, 191 completaram efectivamente o questionario sendo que
os restantes foram eliminados por ndo representarem o publico pretendido. Mais
especificamente, do total de inquiridos, 45 afirmaram ndo utilizar o Facebook e¢ 107
afirmaram nao ser fas de paginas de marca.

No que diz respeito a andlise, ira fazer-se primeiramente uma caracterizagao
sociodemografica dos inquiridos, no sentido de tragar o perfil dos inquiridos. Apos essa

primeira andlise, sera feita uma andlise descritiva incidindo em todos os determinantes
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presentes no modelo, no sentido de perceber de que forma ¢ que as marcas estdo a agir
no Facebook. Por fim, no sentido de se perceber se os determinantes enunciados sao
responsaveis pelo envolvimento com as marcas no Facebook ira validar-se o modelo

conceptual através de modelos de equagdes estruturais.

5.1. Perfil da amostra

Para a definicdo do perfil da amostra foram analisadas as variaveis sexo, idade,
ocupacio e habilitacdes literarias. Tal como pode ver conferido nos quadros em anexo®,
a amostra inquirida era, na sua maioria, composta por individuos do sexo feminino
(60,7%.) com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos (60,7%). No que diz
respeito a ocupacdo, a amostra ¢ composta sobretudo por estudantes (46.6%) e
trabalhadores por conta de outrem (46.6%) com um curso superior completo (72.8%).

Em relagdo as marcas identificadas pelos inquiridos, apesar de ndo ter sido dada
nenhuma condicionante para a sua escolha, ¢ interessante notar que algumas das marcas
foram comuns entre alguns inquiridos, destacando-se a Fnac, a Nespresso, a Optimus, a
Vodafone, a Sagres e a Superbock, por exemplo”.

Relativamente a categoria das marcas, foi possivel aferir que a maioria das
paginas apresentadas se inclui na categoria do grande consumo, seguindo-se a categoria

da cultura.

5.2 Analise e discussio dos resultados
5.2.1. Factores que levam um individuo a tornar-se fa de uma marca

Através desta variavel, pretende-se aferir a importancia dada a cada um dos
factores que, tendo em conta a literatura, levam os individuos a tornarem-se fas de uma
marca no Facebook. Como se observa no quadro 1, as principais razoes apontadas pelos
inquiridos sdo a possibilidade de obter informacao sobre novos produtos e servigos € o
gosto pela marca, dando ainda especial énfase a possibilidade de obterem mais
informacao sobre a marca e a possibilidade de ter acesso a conteudos exclusivos para

fas. Contrariamente, os factores que apresentam um menor nivel de importancia face ao

* Ver anexo 3
> Listagem completa no anexo 4
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mesmo tema sdo a recomendacdo de amigos e a demonstracdo aos amigos que se apoia

a marca.

Quadro 1: Factores que levam os individuos a tornarem-se fas de paginas de marca

Média | Desvio padrdo
Gosto pela marca 4.2 0,8
Possibilidade de obter informagdo sobre novos produtos ¢ servigos 4,2 0,8
Saber mais informagdes sobre a marca 3,9 1,0
Possibilidade de ter acesso a contetidos exclusivos para fas 3.8 1,1
Possibilidade de participar em passatempos 3,6 1,1
Possibilidade de receber ofertas da marca 3,6 1,2
Demonstragdao do meu apoio a marca 3,5 1,2
Possibilidade de me divertir 3,5 1,1
Para interagir com a marca 3,5 1,2
Publicidade feita pela marca 3,5 1,1
Possibilidade de receber descontos e promogdes 3.4 1,3
Demonstragdo aos meus amigos que apoio a marca 2,9 1,3
Recomendagdo de amigos 2,9 1,2

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Nada
importante a 5= Muito Importante (o ponto central da escala é 3 = Indiferente)

5.2.2. Suporte da comunica¢ido aos membros

Através desta variavel pretendia aferir-se se os consumidores concordavam ou
discordavam com as afirmagdes que diziam respeito a forma como a pagina gere a
comunica¢do entre os membros ¢ com os membros. Aferiu-se, de acordo com as
informacgdes presentes no quadro 2, que a maioria dos inquiridos considera que as
paginas de que sdo fas permitem que os membros comuniquem abertamente
concordando também que a pagina facilita a comunicagdo com a marca e que os ajuda a
ter mais informacao sobre a mesma. Ou seja, pode depreender-se através dos resultados
que os utilizadores comegam, ja, a reconhecer alguma importancia e razao de ser as
marcas que estdo presentes no Facebook. No eixo oposto surge o gosto de poder fazer

comentarios nas paginas.
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Quadro 2: Percepc¢io em relagdo ao suporte a2 comunicaciio

Média | Desvio Padrio

A pagina ajuda-me a ter mais informagao sobre a marca 43 0,6
A pagina permite que os membros comuniquem abertamente 4,1 0,8
A pagina facilita a comunicagdo com a marca 4,0 0,8
A pagina comunica diariamente com os seus fas 3,9 1,0
A pagina dinamiza a comunicagdo entre os membros através de 3,8 1,0
publica¢des com perguntas ou questionarios

Gosto de fazer comentarios nas paginas de marcas 2,8 1,2

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Discordo
totalmente a 5= Concordo totalmente (o ponto central da escala € 3 = Nao concordo nem discordo)

5.2.3. Importancia da pagina

Através desta variavel pretendia-se aferir de que forma os inquiridos assumiam e
percepcionavam a importancia das paginas de marca no Facebook. Numa primeira analise
pode concluir-se que a maioria dos inquiridos afirmou que uma pagina de marca ¢
importante para uma marca estar mais proxima dos seus consumidores. Existe ainda
uma grande maioria de inquiridos considera que a marca comunica contetdos
interessantes e pertinentes para os fas. Assim, pode concluir-se que os inquiridos
percebem a razdo de ser das paginas e consideram-nas um veiculo importante de
comunicagdo, sendo que afirmam, também, que sentem que t€ém mais informacao sobre

a marca desde que esta estd presente no Facebook.

Quadro 3: Percepcao em relaciao a importiancia da pagina

Média | Desvio Padrio

Uma pagina de marca ¢ importante para uma marca estar mais 4,6 0,6
proxima dos seus consumidores

A marca comunica conteudos importantes para os membros da 43 0,7
pagina

O objectivo da marca no Facebook é claramente perceptivel 4,1 0,8
Sinto que tenho mais informagao sobre a marca desde que sou 3,9 1,0
membro da pagina de Facebook

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Discordo
totalmente a 5= Concordo totalmente (o ponto central da escala € 3 = Nao concordo nem discordo)
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5.2.4. Reconhecimento face a participacao dos membros

Nesta variavel pretendia aferir-se se os inquiridos sentem que a marca reconhece
a sua presenga € a sua participacdo na pagina e de que forma ¢ que 0s mesmos
percepcionam esse reconhecimento. No que diz respeito aos resultados, interessa referir
que esta variavel foi aquela onde se verificou um maior no “Nao concordo nem
discordo”. No entanto, analisando as médias pode aferir-se que apesar de nao
apresentarem um conhecimento muito acentuado sobre o assunto, os inquiridos
consideram que a marca publica contetidos especiais para os membros € que, de certa

forma, demonstra gratidao para com os mais participativos.

Quadro 4: Percepc¢io em relacio ao reconhecimento face a participacao dos fas

Média | Desvio Padrio
A marca publica contetdos especiais para os membros da pagina 3,7 0,9
no Facebook
A marca demonstra gratiddo para com os membros que participam 34 1,0
na pagina
Ser fa da marca trouxe-me muitas vantagens 2.9 1,1
A marca recompensa os membros mais activos da pagina 2,8 1,1

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Discordo
totalmente a 5= Concordo totalmente (o ponto central da escala € 3 = Nao concordo nem discordo)

5.2.5. Liberdade de expressao

A questao da liberdade de expressdo torna-se pertinente num contexto das redes
sociais no sentido em que algumas marcas pecam por controlar de forma excessiva os
conteudos que sao colocados nas paginas de Facebook, por parte dos fas. No entanto,
através da tabela abaixo pode concluir-se que no geral os utilizadores reconhecem que
as marcas permitem que estes escrevam no mural e que lida positivamente com as

criticas.
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Quadro 5: Percepc¢ao em relacio a liberdade de expressao

Média | Desvio padrio
A pagina permite que os fas escrevam no mural 42 0,9
A pagina lida positivamente com as criticas e/ou reclamagdes que 4,0 0,8
sdo deixadas no mural
A pagina controla os conteidos que s@o publicados pelos fas 3,6 0,9
A pagina ndo apaga comentarios do mural mesmo que sejam 3,5 1,1
negativos

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Discordo
totalmente a 5= Concordo totalmente (o ponto central da escala € 3 = Nao concordo nem discordo)

5.2.6. Diversao

A questdo da diversdo, apesar de ndo estar presente no modelo estrutural original
foi incluida nesta andlise por ser um factor muito importante nas redes sociais. O que
pode ser justificado com o fenomeno do Farmville (jogo online que consistia em criar €
gerir quintas). De forma geral, analisando o quadro abaixo, pode aferir-se que os
utilizadores confiam nos passatempos que sao langados nas paginas, mas que, no
entanto, ndo t€ém uma opinido muito formada no que diz respeito aos passatempos e

jogos proporcionados nas paginas de marca.

Quadro 6: Percepc¢ao em relaciao a diversao

Média | Desvio padrio
Confio nos passatempos que sao langados nas paginas de marcas 3,7 0,9
A pagina faz passatempos interessantes 3,5 1,1
A pagina tem aplicagdes que entretém os fas 3,3 1,0
A pagina tem jogos divertidos 2,6 1,1

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Discordo
totalmente a 5= Concordo totalmente (o ponto central da escala € 3 = Nao concordo nem discordo)

5.2.7. Envolvimento com a pagina

Relativamente a esta variavel, que pretendia testar o envolvimento dos
inquiridos com as paginas de marca que assinalaram no inicio do questiondrio, pdde
concluir-se que os inquiridos pretendem, na sua maioria, continuar a ser fas da marca e
que sdo também consumidores fi¢is da mesma. E também interessante ressalvar que os

inquiridos afirmam que se sentem mais proximos das marcas pela sua presenga no
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Facebook, mas que, no entanto, ndo tém uma relagcdo muito forte com os restantes fas da

pagina.
Quadro 7: Percepc¢ao em relacio ao envolvimento com a marca
Média | Desvio padrio

Pretendo continuar a ser fa da pagina 4,3 0,6
Sou um consumidor fiel da marca 3,7 1,0
Sinto-me mais proximo da marca pela sua presenca no Facebook 3,7 1,0
Fiquei a conhecer melhor a gama de produtos e/ou servigos da 3,6 1,1
marca pela sua presencga no Facebook

Sinto uma ligagdo emotiva com a marca 3,5 1,2
Alterei a minha opinido sobre a marca pela sua presenga no 2,4 1,1
Facebook

Sou um membro activo da pagina 2,3 1,1
Tenho uma grande ligacdo com os outros fas da pagina 2,2 1,1

Nota: A avaliagdo ¢é feita com recurso a uma escala de importancia de cinco pontos, de 1= Discordo
totalmente a 5= Concordo totalmente (o ponto central da escala € 3 = Nao concordo nem discordo)

5.2.8. Impacto das determinantes para o envolvimento com as marcas

Tendo em conta a pergunta de partida e os objectivos delineados para esta
analise, torna-se pertinente perceber de que forma as determinantes, enunciadas como
predictores do envolvimento dos consumidores, tém realmente impacto. Para
compreender estas relacdes foi utilizado o sistema Amos, do software SPSS, para
construir um modelo de equagdes estruturais. Para isso foi utilizada como ferramenta a
analise de caminhos (path analysis) que segundo Mardco (2010) ¢ uma extensdo da
regressao linear multipla que tem como objectivo decompor a associagdo entre varidveis
em diferentes efeitos, directos e indirectos, como aqueles que seriam observaveis num
conjunto de relagdes causais, ou seja, serve o proposito de medir relagdes de causa-
efeito. A principal mais-valia deste modelo de andlise ¢ o facto de permitir que se
construa o modelo no proprio software.

No que diz respeito a analise propriamente dita, optou-se pela criagdao de indices
sintéticos para cada uma das variaveis dos determinantes e do envolvimento para

facilitar a analise e a leitura dos resultados. Para esse efeito, antes de se criarem
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efectivamente os indices, foi necessario testar a fiabilidade interna dos mesmos, através

do Alpha de Cronbach’.

5.2.9. Analise do modelo conceptual

Através do modelo de equagdes estruturais (figura 3) foi possivel verificar o
impacto que cada um dos determinantes tem no envolvimento dos individuos com as
marcas presentes no Facebook. Assim, através dos resultados, pode concluir-se que o
modelo explica 31% do envolvimento com as marcas, ou seja pode aferir-se que os
determinantes estudados e apresentados reflectem, de facto, um impacto positivo para a
criacdo de um sentimento de pertenca e proximidade para com as marcas presentes no
Facebook. Através do modelo ¢ ainda possivel aferir quais os determinantes que mais
tém impacto no envolvimento com as paginas.

Analisando os valores obtidos pode concluir-se que o reconhecimento face a
participacdo dos fas ¢ aquele que mais tem impacto no envolvimento, seguindo-se o
suporte a comunicagdo com os fas e entre os fas. Importa destacar igualmente o indice
da diversdo que apesar de apresentar um valor menor, ¢ também significativo neste
modelo. No lado oposto, surgem os determinantes que menos tém impacto para o
envolvimento, sendo que a liberdade de expressao apresenta um valor nulo, sendo que ¢
a Unica que ndo tem qualquer impacto para o envolvimento.

No que diz respeito ao modelo em si, através dos valores obtidos’ pode concluir-
se que apesar do modelo ndo apresentar um bom ajuste (que podera justificar-se pela
dimensao reduzida da amostra e do nimero reduzido de ligagdes entre as variaveis), ¢

possivel aferir que as variaveis sao representativas do envolvimento com as marcas.

S Ver quadro no anexo 5
7RMSEA = 0,208 (p<0,001)
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indice Sintético dos factores
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indice Sintético do reconhecimento
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indice sintético da
liberdade de expresséo

indice sintético de diversdo

Figura 3: Modelo de equagdes estruturais

5.3. Discussao dos resultados

5.3.1. Factores motivacionais para ser fa de uma pagina de marca

Depois da andlise dos resultados foi possivel aferir-se que, contrariamente ao
que foi depreendido do referencial tedrico, os individuos tornam-se fas das paginas de
marca para terem mais informagao sobre novos produtos e servigos da marca e pelo
gosto pela marca. Estes resultados demostram que os individuos comecam, ja, a
perceber qual o intuito da presenca das marcas no Facebook — a criacdo de um veiculo
de comunicagdo que aproxime os utilizadores das marcas para lhes proporcionar um
novo meio de comunicagdo. Contrariamente ao que seria esperado, tendo em conta os
resultados do estudo da CoTweet e ExactTarget (2010), a importancia dada a obtencao
de descontos e promogdes ndo tem uma relevancia tao acentuada como seria de esperar.
E interessante perceber, igualmente como j foi referido anteriormente, que o facto dos
individuos se tornarem fas das paginas de marcas nada tem a ver com a opinido dos
amigos ou o facto de os amigos ja estarem associados a essa pagina. Este resultado
torna-se € interessante no contexto da Web 2.0 uma vez que, por exemplo, nas compras

online existem uma grande importancia atribuida aos amigos e ao grupo de pares. No
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entanto, neste caso, como a decisao nao implica um grande envolvimento, o grupo de
pares nao tem uma importancia muito acentuada.

Assim, ndo se confirma a hipdtese nula definida, uma vez que a principal razao
que leva um individuo a uma pagina de marca nao ¢ a vontade e necessidade de receber
descontos e promogdes. Isto podera ser justificado pelo facto dos inquiridos
valorizarem, nas marcas, algo para além dos beneficios imediatos. Sendo que as
diferencas entre os resultados poderdo, igualmente, residir na cultura e habitos de

consumo dos publicos-alvo dos dois estudos.

5.3.2. Determinantes para o envolvimento com as macas

A andlise individual de cada determinante foi importante para perceber a opinido
e a percepgao de cada individuo respeitante as paginas identificadas pelos mesmos, face
as determinantes encontradas. Assim, estes dados interessam sobretudo para que esse
compreenda como € que as paginas estdo a entrar no Facebook e de que forma estdo a
agir. Conhecendo-se a percepc¢ao que os individuos tém daquilo que ¢ feito pelas marcas
podera ajudar a perceber se os esforcos estdo, ou ndo, a ser bem canalizados.

No que diz respeito ao suporte & comunicagdo foi interessante perceber que os
utilizadores consideram que as marcas permitem que os membros comuniquem
abertamente, sendo que a partida ¢ um risco as marcas deixarem que os utilizadores
escrevam comentarios nas paginas, estando a mercé de possiveis criticas. Interessa
também salientar que a maior parte dos inquiridos considerou que a existéncia das
paginas facilita a comunicacdo entre as marcas e os utilizadores, sendo que se pode
depreender que os utilizadores compreendem e valorizam a razao de ser das paginas de
marcas. No entanto, como foi referido na analise dos resultados, ainda ndo existe um
interesse por parte dos utilizadores para se darem a conhecer as marcas e para
comunicarem com outros consumidores. Talvez o proximo passo seja implementar
acgdes que visem uma maior participagdo por parte dos utilizadores das paginas, para
que se tornem utilizadores activos.

A ‘Importancia da pagina’ permitiu concluir que a maioria dos individuos
considera que a pagina de marca ¢ um veiculo importante de comunicagdo e ajuda as
marcas a estarem mais proximas dos consumidores. De ressalvar, igualmente, que um
dos factores assinalados como mais importante para se tornarem fas das paginas foi a
possibilidade de obter mais informag¢ao sobre produtos e servigos o que foi corroborado

neste determinante uma vez que parte dos utilizadores referiram que desde que a marca
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esta no Facebook sentem que t€ém mais informagao sobre a mesma. Ou seja, apesar de
ndo apresentarem interesse em fazer comentarios nas paginas a verdade ¢ que os
utilizadores percepcionam os beneficios decorrentes da existéncia das paginas.

No que diz respeito ao reconhecimento face a participacdo dos membros foi
interessante aferir que a maioria dos inquiridos ndo tem conhecimento se existe algum
método de congratular os fas mais participativos e de que sdo recompensados. No
entanto, seria importante que as marcas tentassem demonstrar mais proactivamente que
existem vantagens inerentes as suas paginas de marca para que os utilizadores sentissem
necessidade de estar ligados as marcas e de permanecer nas paginas. Poder-se-a
depreender daqui que os utilizadores apesar de estarem ligados as paginas nao tém uma
presenca activa o suficiente para terem acesso as vantagens, ou simplesmente nao
visitam a pagina vezes suficientes para terem conhecimento dessas vantagens.

Em relacdo a liberdade de expressao ¢ importante ressalvar que parte substancial
dos inquiridos referiu que as paginas lidam bem com as criticas € que ndo apagam
comentarios do mural. Ora isto ganha contornos importantes no contexto das redes
sociais onde muitas vezes as marcas optam por apagar comentarios para tentar resolver
situagdes pontuais e acabam, sem saber, por criar uma ‘guerra’ contra a marca.

Na determinante ‘diversao’ verificou-se que nao ¢ dada uma importancia muito
acentuada uma vez que parte dos inquiridos nao tinham conhecimento sobre a existéncia
de jogos e passatempos nas paginas. Podera justificar-se esta tendéncia pelo facto dos
utilizadores nao visitarem diariamente as paginas de que sao fas e, por conseguinte, nao
terem conhecimento de todas as ac¢des implementadas nas mesmas. Outro ponto que
interessa ressalvar € o facto dos inquiridos assumirem que confiam nos passatempos
criados pelas marcas no Facebook, o que ganha uma importancia mais significativa pelo
facto de muitas vezes serem passatempos que existem somente no Facebook. Isto
podera significar que os utilizadores confiam nas marcas e que acreditam que a pagina

de Facebook ¢é, realmente, uma extensiao da marca.

5.3.4. Impacto dos determinantes para o envolvimento com as marcas

Um dos objectivos do presente trabalho prendia-se com a necessidade de
perceber de que forma ¢ que cada um dos determinantes apresentados tinha impacto no
envolvimento com a marca. Assim, foi possivel concluir que existe realmente impacto
dos determinantes apresentados acima no envolvimento com a marca, a excep¢ao da

liberdade de expressdo que apresenta um efeito nulo. E importante ainda referir que o
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modelo ¢ bem representativo do envolvimento com as marcas e justifica 31% do
envolvimento. Contrariamente ao que seria esperado, a variavel que mais tem impacto ¢
o reconhecimento face a participacdo dos fas, o que demonstra que apesar dos
inquiridos ndao demonstrarem muito conhecimento sobre esta tematica, o
reconhecimento dos fas tem realmente um impacto positivo no envolvimento com as
marcas.

Através deste modelo pode concluir-se que os esforgos preconizados pelas
empresas estdo a dar frutos no sentido do envolvimento, no entanto apenas explicam
31% do envolvimento, sendo que ¢ necessario trabalhar o tema no sentido de procurar
outros possiveis determinantes que possam ser relevantes para o envolvimento dos
consumidores.

No que diz respeito as hipoteses apresentadas, ¢ possivel concluir que se
confirmaram todas as hipoteses a excepcao da hipotese 5 que referia que a liberdade de

expressao tinha impacto no envolvimento com a marca.

6. Conclusoes

O principal objectivo do presente estudo prendia-se com a necessidade de
perceber de que forma as marcas se relacionam com os utilizadores do Facebook e a
forma como esse relacionamento ¢ percepcionado por parte dos utilizadores.

Objectivamente pretendia-se saber o que levava os utilizadores a tornarem-se fas
das paginas de marca e por outro lado aferir de que forma ¢ que as marcas poderiam
fomentar o envolvimento entre os utilizadores e as marcas, ¢ de que forma o estdao a
fazer. Para responder aos objectivos tragados o presente estudo teve como base o
modelo conceptual de Choi et al. (2008) que ajudou a determinar e a validar os factores
que influenciam o envolvimento entre os utilizadores do Facebook e as marcas.

Em termos praticos, através da aplicagdo dos inquéritos por questiondrio, a uma
amostra de 191 inquiridos, foi possivel responder aos objectivos de investigagao
enunciados, concluindo-se que os principais factores motivadores para um individuo se
tornar fa de uma pagina de marca no Facebook ¢ o facto de querer procurar mais
informacao sobre produtos e servicos € o gosto pela marca. Contrariamente ao que se
esperava, os beneficios monetarios e imediatos ndo assumem uma importancia tao
expressiva nos utilizadores inquiridos, o que pode indicar que os consumidores

procuram nas paginas de Facebook uma extensdo da marca capaz de funcionar, quica,
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como uma extensao do website. O outro objectivo de investigacdo ambicionava
perceber que estratégias estdo neste momento a ser implementadas nas paginas de marca
no Facebook e de que forma ¢ que esses esfor¢os estdo a ter um impacto positivo no
envolvimento dos utilizadores com as marcas. Os resultados do questionario permitiram
aferir que a maioria das marcas apresentadas estd a agir de acordo com aquilo que sao,
em teoria, as melhores praticas da estratégia de comunicacdo no contexto online, das
redes sociais. Assim, foi possivel aferir que os determinantes que mais t€ém impacto no
envolvimento com o consumidor sdo o reconhecimento face a participagao dos fas, o
suporte a comunicacao ¢ a diversao.

Estes resultados sao importantes no ambito empresarial uma vez que ajudam a
validar ou rectificar as estratégias que estao a ser implementadas nas redes sociais.

Tendo em conta os resultados obtidos serd interessante repensar algumas
estratégias e colocar algumas questdes que se prendem sobretudo com a necessidade de
parabenizar e encontrar forma de atribuir beneficios aos utilizadores mais activos, a
necessidade de demonstrar gratidao para com os utilizadores e utilizar as paginas para
difundir conteudos especiais, que tornem a pagina um local importante para se estar.
Sera também importante permitir que os membros comuniquem abertamente e, acima
de tudo, construir uma pagina com o objectivo desta se tornar num veiculo de
comunica¢do com a marca, € nao apenas mais um canal de comunica¢ao unidireccional.

No entanto, € necessario ndo esquecer o factor da diversao que faz com que os
utilizadores se sintam entusiasmados por pertencerem a uma determinada marca. Assim
¢ importante criar passatempos, jogos ou aplicagdes que dinamizem, de alguma forma, a
comunidade da marca. Tendo em conta os resultados aferidos através da andlise
descritiva de cada variavel do modelo, ¢ possivel afirmar que as marcas estdo, cada vez
mais, a encarar as redes sociais com seriedade, canalizando esfor¢os que os permitam
estar mais proximos dos seus actuais e potenciais consumidores, € permitindo que os
utilizadores criem relagdes emocionais com a marca. Assim, percebendo aquilo que ¢
mais importante e valorizado para os utilizadores, poder-se-ao criar e desenvolver
estratégias que vao ao encontro das necessidades dos mesmos.

Em termos gerais, o presente estudo permitiu aprofundar o conhecimento sobre a
dindmica existente nas redes sociais ¢ a forma como os utilizadores se comportam e o
que mais valorizam. Mais importante que ter uma comunidade online constituida por
milhares de fas, ¢ perceber de que forma ¢ que os utilizadores interagem entre si, se a

mensagem € 0 objectivo da marca estd a ser correctamente percepcionado, e, mais
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importante, se a marca estd a ter sucesso face aos seus objectivos tragados para as redes
sociais.

Relativamente as hipoteses de investigagdo tragadas, foi possivel validar a
maioria, sendo que se rejeitaram duas hipoteses, referentes aos factores que levam os
individuos as paginas de marca e outra referente ao impacto da varidvel liberdade de
expressao no envolvimento.

Assim, tal como foi referido por Braga, Couto, Natario e Tiago (2007), no futuro
as empresas deverdo ser capazes de se adaptar aos novos cenarios ultrapassando todos
os desafios que possam surgir. No entanto, s6 poderdo fazé-lo se souberem aquilo que ¢
valorizado pelos seus consumidores e se conseguirem motivar as pessoas certas para
fazer parte dessas comunidades, agindo como embaixadores das marcas

(McAlenxander, Schouten, Koening, 2002).

7. Limitacoes e pistas para investigacoes futuras

Depois de terminada a analise dos resultados, surge a necessidade de incorrer
numa analise critica sobre o que se apresentou como limitacdo do estudo e aquilo que
poderia ser feito no futuro sobre a mesma tematica.

No que diz respeito a revisao da literatura, a principal limitacao prendeu-se com
o numero escasso de artigos cientificos sobre a tematica, uma vez que apesar de ser um
tema em foco na actualidade, ndo se encontram estudos cientificos que possam ajudar a
teorizar o tema das redes sociais.

Relativamente ao questionario, a principal limitacdo que devera ser referida foi a
impossibilidade de realizar o estudo orientado para uma amostra mais substancial,
sendo que teria sido interessante perceber, no seio de duas comunidades distintas (duas
paginas de marca), se existem ou nao diferencas face a todos os determinantes que
foram estudados no presente trabalho. Assim, mais do que perceber numa abordagem
holistica o que acontece nas paginas e de que forma os individuos percepcionam os
esforcos das marcas para estarem mais proximas dos utilizadores, seria possivel
perceber especificamente que marcas estdo a fazer esse trabalho de melhor forma e
quais sdao as principais diferencas entre cada uma das marcas. Daqui surge outra
limitagdo que se prende com o facto de nao ter sido feita uma analise de cada um dos

determinantes tendo em conta a pagina ou a categoria da pagina identificada. Em

30



estudos futuros seria interessante perceber se diferentes categorias de paginas tém
diferentes impactos nos utilizadores.

Teria sido igualmente interessante testar, assim como foi feito pelos autores que
serviram de base para a constru¢do do modelo estrutural, quais os resultados do
envolvimento com as marcas através do Facebook, ou seja, quais os outcomes desse
envolvimento. No que diz respeito ao modelo, existiram igualmente algumas limitagdes,
no sentido em que os determinantes tomados como exemplo niao foram testados e
estudados por outros autores, sendo que a sua validade podera ser comprometida. Em
ultima andlise seria interessante perceber quais os outros determinantes para o
envolvimento com as marcas nas redes sociais.

Assim, tendo em conta que o tema das redes sociais ¢ um tema actual e que tem
vindo a ganhar expressividade e tem, também, cativado o interesse de muitos
individuos, torna-se cada vez mais pertinente que os profissionais da area percebam de
que forma poderdo utilizar este novo meio de comunicagdo como um aliado aos

objectivos das marcas.
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Anexos

Anexo 1 — Gréafico dos motivos que levam os individuos a tornarem-se fas das
paginas de Facebook (Cotweet e Extract, 2010)

(777l To receive discounts and promotions

399, To show my support for the company to others
P27 To get a “freebie” (e.9., free samples, coupon)
P27 To stay informed about the activities of a company
23%, To get updates on future products
E A To get updates on upcoming sales

78 For fun or entertainment

L7 To get access to exclusive content
peJe 780 Someone recommended it to me
L7 To lean more about the company
JEZZA For education about company topics

yES78 To interact (e.0., share ideas, provide feedback)

Anexo 2 — Questionario administrado via internet
Questionario

No ambito da realizagdo da minha dissertagdo de mestrado na area de Marketing, pego a sua
colaboragdo no preenchimento do presente questionario que visa compreender o impacto da
presenca das marcas no Facebook para o fomento de um maior envolvimento e proximidade
entre os actuais e potenciais consumidores e as marcas. Agradeco desde ja a sua participacdo,
acrescentando que todas as informagdes serdo tratadas de forma totalmente anonima e que a sua
utilizagdo servira, apenas, propésitos académicos.

1. E utilizador do Facebook?

O Sim
O Nio (agradeco a sua disponibilidade mas a sua participag@o termina por aqui)
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2. E fi de alguma pagina de marca no Facebook?

O Sim
O Nio (agradeco a sua disponibilidade mas a sua participag@o termina por aqui)

3. Indique, por favor, uma pagina de uma marca de que seja fa no Facebok e que merega a sua
preferéncia. (Devera basear-se nesta pagina para responder as restantes perguntas deste
questionario)

4. Em que categoria se insere a marca que indicou na pergunta 3?

Grande consumo (alimentagdo, bebidas...)

Bens duraveis (telefones, maquinas fotograficas, carros...)
Prestacdo de servigos (servigos bancarios, redes de telemoveis.)
Cultura (cinema, televisdo, musica...)

Outro

0000

5. Quais os factores mais importantes que o levam a tornar-se fa de uma marca no Facebook?

Indique o nivel de importancia que atribui a cada um dos seguintes factores.

Nada Pouco Indiferente (3) | Importante (4) Muito
importante (1) | importante (2) importante
(5)
Possibilidade de recerer o o o o o
descontos e promogdes
Demonstra‘c;ao do meu apoio o o o o o
a marca
ngonstraqao aos meus o o o o o
amigos que apoio a marca
Possibilidade de receber o o o o o
ofertas da marca
Possibilidade de obter
informagéo sobre novos @) @) @) ©) @)
produtos e servigos
Possibilidade de me divertir @) ©) @) ©) @)
Posm})lhdade de .ter acesso a o o o o o
contetdos exclusivos para fas
Recomendagdo de amigos @) ©) @) @) @)
Saber mais informagdes o o o o o
sobre a marca
Para interagir com a marca @) ©) @) @) @)
Gosto pela marca @) ©) @) @) @)
Publicidade feita pela marca @) ©) @) @) @)
Possibilidade de participar o o o o o
em passatempos
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6. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Discordo Discordo Nao concordo | Concordo (4) Concordo

totalmente (1) 2) nem discordo totalmente (5)

(©))

A pagina permite que
0s metpbros o o o o o o
comuniquem
abertamente

A pagina dinamiza a
comunicacdo entre os
membros através de
publicagdes com
perguntas ou
questionarios

A pagina facilita a
comunicagdo com a @) @) ©) @) ©) @)
marca
A pagina comunica
diariamente com os o o o o o o
seus fas
A pagina ajuda-me a
ter mais informagao @) @) ©) @) @) @)

sobre a marca

Gosto de fazer
comentarios nas Q @) Q Q Q Q
paginas de marcas

7. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo

totalmente (1) 2) nem discordo (€)) totalmente

(©) ©)

Uma pagina de marca é
importante para uma marca
estar mais proxima dos
seus consumidores

A marca comunica
contetidos importantes para o Q o O] o o
os membros da pagina

O objectivo da marca no
Facebook ¢é claramente o Q o O] o o
perceptivel

Sinto que tenho mais
informagdo sobre a marca
desde que sou membro da

pagina de Facebook
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8. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes.

Discordo Discordo | Nao concordo | Concordo Concordo

totalmente 2) nem discordo 4) totalmente (5)

&) €)

A marca
recompensa os
membros mais

activos da pagina

A marca demonstra
gratiddo para com
0s membros que @) O O @) O @)
participam na
pagina
A marca publica
conteudos especiais
para os membros @) O O @) O @)
da pagina no
Facebook

Ser fa da marca
trouxe-me muitas @] O O @] O @]
vantagens

9. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
totalmente 2) concordo 4) totalmente

(1) nem 5)
discordo

3)

A pagina permite que os fas o o o o o o
escrevam no mural

A pagina lida positivamente com as
criticas e/ou reclamagdes que sdo o Q O Q o Q
deixadas no mural

A pagina controla os conteudos que
sdo publicados pelos fas

A pagina ndo apaga comentarios do

mural mesmo que sejam negativos
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10. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes.

Discordo Discordo Nao Concordo | Concordo
totalmente 2) concordo 4) totalmente
@9) nem ®))
discordo (3)
A pagina ten} aplicagdes o o o o o o
que entretém os fas
A pagina t@m jogos o o o o o o
divertidos
A pagina faz passatempos o o o o o o
interessantes
Confio nos passatempos
que sdo langados nas @) o @) @) @) O
paginas de marcas

11. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes.

Discordo Discordo | Nao concordo Concordo Concordo

totalmente (1) 2) nem discordo (€)) totalmente

(3) (5)

Sinto-me mais préoximo da

marca pela sua presenga no o Q o o o O
Facebook
Tenho uma grande ligagao o o o o o o

com os outros fas da pagina

Sou um membro activo da

L. o o o o o QO
pagina
Pretendo confmpar aser fada o o o o o o
pagina
Sinto uma ligagdo emotiva o o o o o o
com a marca
Sou um consumidor fiel da o o o o o o
marca
Alterei a minha opinido sobre
a marca pela sua presenga no o Q o o o O

Facebook

Fiquei a conhecer melhor a
gama de produtos e/ou o o o o o o

servigos da marca pela sua
presenga no Facebook
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12.

O
Qo

> 000000 = 0000

CO00000O0

Qual o seu sexo?

Masculino
Feminino

Qual a sua idade?

18-24 Anos
25-34 Anos
35-54 Anos
55-65 Anos
Mais de 65 anos

Qual a sua ocupagdo?

Estudante

Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado

Reformado

Outro

. Quais as suas habilita¢des literarias?

1° Ciclo ou equivalente

2° Ciclo ou equivalente

3° Ciclo ou equivalente

Ensino secundario: 10°/11° ano ou equivalente
Ensino secundario: 12° ano ou equivalente
Curso superior incompleto

Curso superior completo
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Anexo 3 — Quadro com analise de frequéncias relativa ao sexo, idade, ocupagao e

habilitagoes
%

Sexo Masculino 75 39.3%
Feminino 116 60.7%

Idade 18 aos 24 anos 116 60.7%
Mais de 24 anos 75 39.3%

Ocupacio Estudante 89 49.7%
Trabalhador por conta propria 5 2.8%
Trabalhador por conta de 81 45.3%
outrem
Sem ocupacio 4 2.2%
Outro 0 .0%

Habilitagoes Até 3° Ciclo 7 3.7%
Ensino Secundério 19 9.9%
Curso superior incompleto 26 13.6%
Curso superior completo 139 72.8%
Total 191 100.0%

Anexo 4 — Quadro com andlise de frequéncias das paginas de que os inquiridos

sao fas

A|X Armani Exchange

Adega Mayor

Adidas

Airline manager

Anthony Bourdain - No Reservations

Apple

BBB

BCBG - BCBGMAXAZRIA

Ben&Jerry

Benfica

Bershka

Blackberry

Blanco

Blitz

BMW Motorrad

Burberry
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Caderneta de Cromos

Casa Pettrus

Centro Hipico da Costa do Estoril

Ceramica e Arte do Fogo

Cidade FM

Clinica ferreira Borges

Coca-Cola

Comunidade Vida e Paz

Control

Convento do Espinheiro Hotel ¢ SPA

Criminal Minds

Delta

Delta Q

Diario Econdmico

DKNY

Dolce Vita

Ducoco Alimentos

EGEAC

Equisport online

ERISTOFF BLACK

Escape

Fender Guitars

Fly London

Fnac

Fnac Portugal

Forca Aérea

Fred Perry

gartner

Gaudi Jeans&Style

groupon

H&M

Hard Rock Cafe

Hostelworld

Diesel

Microsoft

H&M

Hussel

Instituto de Odivelas

ipsilon

jameson

Jornal de negocios

Jornal 1
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Jornal Publico

Jornal The economist

KravMaga

L'Oréal Professionnel

leilGes.net

LG Electronics

Lusomundo

M&M's

Mango

Martinhal Resort

Massimo Dutti

McDonald's

Meo- O comando é meu

Mercedes-Benz

Miss Sixty

Nespresso

Nike

Nintendo

O Boticario

Ola Gelados

Optimus

paez

Pandora

Pantene

Pecha Kucha Night Lisbon

Penguin Books

Peso Pesado

Playstation

Portugalia Restauragao

puticlub tisana

Rachel Zoe

Radio comercial

Radio Radar

Red Bull

Rede Oriflame

Reese's

Renault

Rift

RTP

Rugby belenenses

Sagres

Salsa jeans
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a vida é bela

Santini

Sephora

SLB benfica

Smart

SONY

Sovolei

Specialized

Sporting Clube de Portugal

Starbucks

Sumol

Sumol Compal

Super Bock

Super Bock Super Rock

Surkana

Susana Tavares

Swatch

TAAG - Linhas Aéreas de Angola

Take

TAP

The Dudes Factory

The Economist

The North Face

TheVoice

Tic Tac babies

TMN

Diario Economico

TOP GEAR

U2

Ultimo a sair

United Colours of Benneton

ValelVoucher

Viagens Abreu

Vodafone

Whiskas Portugal

Youtube

Zilian
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Total

152
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Anexo 5 — Alpha de Cronbach dos indices sintéticos

Indices Alpha de Cronbach

indice Sintético dos factores para um individuo se tornar fi de uma 0,808
pagina

indice Sintético dos factores do suporte a comunicagio 0,722
Indice Sintético dos factores da importancia das paginas de marca 0,716
indice Sintético do reconhecimento face a participagio dos fis 0,778
indice sintético da liberdade de expressio 0,594
Indice sintético de diversio 0,790
Indice sintético do envolvimento com as marcas 0,739

Os valores variam entre 0 e 1 sendo que maior proximidade do 1 reflecte que existe um

nivel consistente de fiabilidade
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