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Resumo

No decorrer dos ultimos anos temos assistido a uma evolucdo da web, que esta a
alterar o comportamento dos consumidores. Uma das evolucdes tecnoldgicas que se tem
vindo a destacar sdo as redes sociais e suas aplicacdes, como por exemplo o Facebook,

Twitter, Instagram entre outros.

Tendo em conta este cendrio é necessario compreender como estas aplicaces
estdo a alterar os mercados dando novas possibilidades aos seus utilizadores e as empresas

de recorrer ao social media marketing.

Neste sentido, através desta investigacdo pretende-se compreender a relacdo
existente entre consumidores e empresas nas redes sociais e qual a influéncia dessas

relacOes, ou seja, se é possivel trabalhar o marketing relacional.

A investigacdo teve por base um estudo quantitativo e uma amostragem por
conveniéncia, onde foram obtidas 87 respostas validas ao questionario aplicado no meio
online. De seguida foi realizada a analise de resultados, onde foi possivel verificar que a
as atividades de marketing ndo exercem uma influéncia significativa nas relacdes do
cliente com o produto, marca e empresa. Estes resultados, podem ndo ter sido

significativos devido ao tamanha da amostra.

Ainda foi possivel verificar que as relacbes do cliente com o produto, marca e
empresa exercem uma influéncia positiva e significativa na confianga na marca. Por sua
vez a confianga na marca também exerce uma influéncia positiva e significativa na

lealdade da marca segundo os resultados obtidos.

As conclusdes deste estudo em termos académicos contribuem para a melhor
compreensdo destes topicos onde ha muito pouca investigacdo assim como a elaboracao

de um novo modelo conceptual.

A nivel empresarial, este estudo contribui para compreender melhor como podem
0S empresarios, gestores e marketers recorrer as redes sociais € melhorar a sua relagéo

com os clientes assim como melhorar a confianga e lealdade da marca.

Palavras-chave: redes sociais, social media marketing, marketing relacional, confianca

na marca, lealdade da marca.



Abstract

Over the last few years we have witnessed an evolution of the web, which is
changing consumer behaviour. One of the technological developments are social

networks and their applications, such as Facebook, Twitter, Instagram and others.

Given this scenario, it is necessary to understand how these applications are changing
markets by giving new possibilities to their users and businesses to resort to social media

marketing.

In this sense, this research aims to understand the relationship between consumers and
businesses in social networks and what is the influence of these relationships, in other

words, whether it is possible to enhance the relationship marketing.

The research was based on a quantitative study and a convenience sampling, where 87
valid answers to the online questionnaire were obtained. After, the results analysis was
performed, where it was possible to verify that the marketing activities do not exert a
significant influence on the customer's relations with the product, brand and company.

These results may not have been significant due to the size of the sample.

It was also possible to verify that customer relationships with the product, brand and
company have a positive and significant influence on brand trust. In turn, brand trust also
does have a positive and significant influence on brand loyalty according to the results

obtained.

The findings of this study in academic terms contribute to a better understanding of these
topics where there has been very little research as well as the elaboration of a new

conceptual model.

At the business level, this study helps to better understand how entrepreneurs, managers
and marketers can use social networks and improve their customer relationships as well

as improve brand trust and loyalty.

Keywords: social networks, social media marketing, relational marketing, brand trust,
brand loyalty.
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1. Introducéo

1.1 Contextualizacdo do Tema
A web é o método de comunicagdo mais proeminente que esta a mudar as regras
e dindmicas do marketing. A evolucdo da web permite ao consumidor ganhar novas

oportunidades (Constantinides 2014).

Relativamente a evolucdo da web, a mesma passou de web 1.0 (de leitura) para
web 2.0 (aplicagBes) para a web 3.0 (semantica) e finalmente para a web 4.0 (simbidtica)
segundo Aghaei et al. (2012).

Esta evolucdo da web, levou ao desenvolvimento de novas aplicacdes e
ferramentas que estdo ao dispor dos consumidores e das empresas. E cada vez mais
importante as empresas estarem presentes com as suas marcas nas aplicacoes e redes
sociais para criar e manter relagdes com os consumidores ou utilizadores segundo
Constantinides e Fountain (2008).

Para as marcas estarem presentes nas redes sociais é necessario os marketers
trabalharem o social media marketing que segundo Tuten (2008) é um conjunto amplo de
categorias relacionadas com investimentos em publicidade nas redes sociais. Segundo
Kotler, Bowen e Makens (2006) o social media marketing é um processo social gerido

por individuos e grupos para obterem aquilo que precisam e querem.

Para Chan e Gulliet (2011), social media marketing é um conjunto de aplicacGes
que permitem interagir, comunicar, colaborar e partilha, ou seja, séo atividades de

marketing nas redes sociais.

Estas atividades proporcionam oportunidades para as marcar reforcarem a sua

posicao e elevar o valor da marca segundo Kim e Ko (2012).

Outro aspeto importante que € possivel trabalhar através das redes sociais e suas
atividades € o marketing relacional, tema que foi abordado pela primeira vez por Berry
(1983). O objetivo do marketing relacional é melhorar as relagdes com os clientes e torna-

las em relac6es de longo prazo, trazendo beneficios para ambas as partes.

O foco no marketing relacional é o cliente e é importante conseguir fornecer
servigos e produtos personalizados para garantir uma relagéo positiva e benéfica de longo

prazo.
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1.2 Problema de Investigacéo

O presente estudo, tem como objetivo dar resposta ao problema de investigacéo.

O problema de investigacdo desta dissertacdo passa por compreender ainfluéncia
que as atividades de marketing nas redes sociais tém no marketing relacional do

consumidor.

Tendo em conta o0 problema de investigacdo, este estudo tem objetivos bem

delineados.

Em termos académicos, pretende-se abordar e investigar topicos relativamente
recentes que ainda ndo foram totalmente estudados, dando uma nova perspetiva e inputs
importantes para investigacdes futuras. Para suportar essa investigacao € apresentado um
novo modelo conceptual que permite analisar e compreender a influéncia que as

atividades de marketing nas redes sociais tém no marketing relacional do consumidor.

A nivel empresarial, o objetivo € contribuir para que empresarios, gestores e
marketers possam compreender melhor como podem construir e manter relacdes de longo
prazo atraves da utilizacdo de redes sociais e quais 0s possiveis beneficios dessa mesma

interacdo e utilizacao.

Através do problema de investigacdo e dos objetivos referidos, € necessario

responder as seguintes questdes de investigacao:

1. Qual é a influéncia que as atividades de marketing tém nas relagdes do
cliente com o produto, marca e empresa?

2. Qual é a influéncia que as relagdes do cliente com o produto, marca e
empresa tém na confianga na marca?

3. Seré que a confianga na marca influéncia positivamente a lealdade da

marca?
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1.3 Relevancia Académica e Empresarial
Nos dias de hoje, as novas tecnologias estdo a mudar a forma como as pessoas
interagem, comunicam, pesquisam, compram, ou seja, esta em curso uma evolugdo que

vai alterar o nosso modo de vida.

Com os desenvolvimentos tecnolégicos cada vez mais constantes e rapidos, é
essencial compreender como estas tecnologias podem afetar consumidores e empresas,

tornando este tema atual e pertinente.

Em termos académicos, é relevante pois existem poucos estudos académicos

acerca deste tipo de contetdo.

Outro aspeto relevante academicamente é destacar a investigagdo sobre o
marketing relacional, tdpico que esta a ser novamente estudado pois é possivel criar

relacBes de longo prazo com os clientes através das novas tecnologias.

O presente estudo tenta compreender a existéncia de relacbes entre variaveis que
ndo foram testadas em conjunto. Neste caso, a influéncia de atividades de marketing nas
relacBes do cliente com o produto, marca e empresa assim como a influéncia destas

relacBes na confianca e lealdade da marca.

A nivel empresarial, este estudo tem grande relevancia para as empresas, pois
estas sentem cada vez mais a necessidade implementar as novas tecnologias no seu dia a
dia. O numero de consumidores a aderir as redes sociais esta a aumentar diariamente,

devido as possibilidades e liberdade que estas aplicacdes permitem aos seus utilizadores.

As empresas para estarem presentes no dia a dia dos utilizadores, melhorar a sua
imagem e trabalhar de forma personalizada os utilizadores é necessario saberem qual a
melhor forma de recorrer as redes sociais e 0s beneficios e consequéncias da sua

utilizac&o.
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1.4 Estrutura da Dissertacédo
Relativamente a estrutura da dissertacdo, a mesma € dividida em seis capitulos,
introducdo; revisdo de literatura; modelo e hipdteses de investigacdo; metodologia,

analise de resultados; conclus6es, limitacGes, contributos e sugestbes de investigacao.

O primeiro capitulo é composto pela introducdo, onde é apresentado a
contextualizacdo do tema, o problema de investigacdo e a sua relevancia académica e

empresarial.

No segundo capitulo, constituido pela revisdo de literatura, sdo apresentados 0s
topicos relevantes para o estudo. Primeiramente a evolucdo da web e redes sociais, em
segundo lugar é abordado o social media marketing, o marketing relacional e por fim

também ¢é destacado a confianca e lealdade da marca.

O terceiro capitulo é referente a0 modelo concetual que orienta a presente
investigacao, sendo também mencionadas as hipoteses de investigacao.

No quarto capitulo é apresentada a metodologia, onde séo apresentados o tipo de
estudo, a amostra, os métodos de recolha de dados, as escalas utilizadas para medir os

construtos e técnicas utilizadas.

No quinto capitulo é apresentada a analise de resultados, sdo expostos 0s
resultados obtidos, realizada a andlise de dados e a validacdo das hipGteses de

investigacao.

Por (ltimo, no sexto capitulo, sdo apontadas as conclusdes, contributos
académicos e empresariais, limitacdes da investigacao e finalmente algumas sugestdes de

pesquisa futura.

2. Revisao de Literatura
Neste capitulo, através da revisdo de literatura vamos aprofundar os temas
relevantes para compreender a influéncia que as atividades de marketing nas redes sociais
tém no marketing relacional do consumidor. Para tal fomos analisar os conceitos web,

Social Media, Marketing Relacional, Confiangca na Marca e Lealdade da Marca.
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2.1 Web e Social Media

A Internet € 0 método de comunicacdo mais proeminente e estd a mudar as regras
e a dindmica do marketing enfraquecendo a posi¢do competitiva das empresas (Porter,
2001), por outro lado o consumidor tem ganho novas oportunidades e poder
(Constantinides 2014).

Aghaei et al. (2012) sugerem que a web 1.0 € a primeira geracdo da web
considerada a web de leitura. Comecou como um local para as empresas divulgarem
informacdes para as pessoas pois as interacdes eram limitadas permitindo apenas pesquisa

de informacéo e leitura.

Constantinides e Fountain (2008) sugerem que a principal diferenca entre a web
1.0 e a Web 2.0 é o utilizador ser um contribuidor essencial que tem como consequéncia
a migracao do poder de mercado dos produtores para os utilizadores.

Musser ¢ O’Reilly (2007), definiram a web 2.0 como sendo um conjunto de
tendéncias econdmicas, sociais e tecnoldgicas que coletivamente formam a base da
préxima geracdo da Internet, sendo esta mais matura, ou seja, um media caracterizado

pela participacdo dos utilizadores, com abertura e com efeitos de rede.

O termos web 2.0 e Social Media podem ser permutaveis, mas alguns académicos
defendem que a web 2.0 estd unicamente associada com aplicacdes online e o termo

Social Media com os aspetos sociais da web 2.0 (Constantinides e Fountain, 2008).

Constantinides e Fountain (2008) sugerem que web 2.0 ou Social Media esta a
afetar a forma como as pessoas comunicam, tomam decisdes, socializam, aprendem, se
entretém, interagem com 0s outros ou mesmo como fazem as suas compras. A web 2.0
estd a afetar consumidores e organizacGes e a sua importancia € cada vez mais
significativa. O interesse passa por descobrir como as aplicacGes da web 2.0 podem
contribuir para mudancgas no comportamento do consumidor, assim como novos desafios
e estratégias de marketing. A web 2.0 tras novos desafios para 0s negdcios, mas tambem
trds oportunidades para se manterem em contacto com 0s mercados, aprendendo
tendéncias, necessidades e opinides dos clientes assim como interagir de forma
personalizada. As aplicacdes web 2.0 podem ser divididas em cinco categorias: blogs,

sociais networks, comunidades, foruns e agregadores de conteudo.
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Para Constantinides e Fountain (2008) o valor e beneficios da web 2.0 nem sempre
é clara. Varios estudos mostram que os consumidores mais jovens ja adaptaram as redes

sociais como parte integrante das suas vidas.

Aghaei et al. (2012) definem a web 3.0 como a web semantica que pretende reduzir
as tarefas humanas e tomada de decisGes para serem realizadas por maquinas e a web 4.0
como aweb simbiotica, com interagdes inteligentes na qual a mente humana e as maquinas

podem interagir em simbiose.

No estudo em curso, iremos analisar como € possivel para os utilizadores e as
marcas interagirem entre si e qual a influéncia dessas mesmas interacdes, ou seja, com a
evolucdo da web criando cada vez mais ferramentas, como é que estas podem ser

utilizadas, potencializadas para criar influéncias positivas na relacdo com o cliente.

Nos dias de hoje é muito importante as marcas criarem e manterem relagdes
positivas com os utilizadores pois estes sdo mais exigentes e tém cada vez mais poderno

mundo digital o que pode trazer grande valor para as marcas.

2.2 Social Media Marketing

Segundo Tuten (2008, p. 9), “social media marketing € um conjunto amplo de
categorias relacionadas com investimentos na publicidade, recorrendo a redes sociais de
network, mundos virtuais, criticas de produtos gerados por utilizadores, patrocinios a

bloggers, podcasts, jogos e publicidade gerada pelos utilizadores”.

Outros autores definiram social media marketing como “um processo social,
gerido por individuos e grupos que obtém aquilo que precisam e querem” (Kotler, Bowen,
e Makens, 2006, p. 30).

Para Chan e Gulliet (2011) social media marketing € um conjunto de aplica¢des
com base na Internet que permitem tanto a interacdo, comunicacao, colaboracao, partilha

de informacéo, ideias e relagdes.

Atividades no social media proporcionam oportunidades para as marcas
reforgarem a sua posicao e elevar o valor da marca através da troca de ideias e informacéo
(Kim e Ko, 2012), as empresas podem criar posts com fotografias, videos ou outros
materiais que vao permitir aos fans da marca interagir através de comentarios ou gostos
(Vries, Gensler e Leeflang, 2012).
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Segundo Tuten e Solomon (2017), nos primeiros anos de social media marketing
as marcas aderiam as networks para chegarem ao seu publico alvo. Assim como nos
seguimos 0s posts dos nossos amigos, seguimos as publicacdes de uma marca. O principal
objetivo das marcas era simplesmente se tornarem amigas dos consumidores pois estas
ganham valor a medida que se relacionam com os consumidores, impactando o marketing
relacional. Relagdes no social media entre marcas e consumidores sdo um dos principais
fatores que influenciam a decis@o de compra, mas uma interacao constante nos diferentes
canais da social media esta relacionada com atitudes positivas a marca e intencdes de

compra.

Neste estudo iremos recorrer as atividades de marketing selecionadas no modelo
de Kim e Ko (2012), ou seja, entretenimento, interacdo, tendéncias, customizacéo e passa
a palavra e compreender como estas influenciam o marketing relacional com o
consumidor. E através das cinco atividades de marketing que iremos compreender a
influéncia que estas interacdes tém na relacdo com o cliente, ou seja, de que forma as
marcas conseguem influenciar os consumidores no social media através de comentarios,

videos, partilhas entre outros.

2.3 Marketing Relacional

Segundo Buttle (1996) o marketing tem sofrido algumas alteracdes relativamente
a sua natureza, ou seja, este ja ndo se foca somente em desenvolver, vender e entregar
produtos. Nos anos 50 foi a era do “mass-marketing”, nos anos 70 foi a era da
“segmentacao do mercado”, nos anos 90 entrou a era do “marketing personalizado” que
se baseava em conter conhecimento especifico sobre clientes e estratégias de marketing
altamente focadas. E notdrio que existe uma maior preocupacéo e foco em desenvolvere
manter relacdes de longo prazo mutuamente benéficas com os clientes. As mudancgas que
tém ocorrido ao longo dos anos foram consequéncia da evolucdo do mercado, dos
concorrentes, dos clientes, das tecnologias, da globalizacdo entre outros fatores. Tendo
em conta estas mudangas e a necessidade de as empresas serem competitivas, uma das
estratégias possiveis para ter vantagem competitiva sobre os sues concorrentes é criar
relagcGes duradouras com os clientes, pois estas ndo podem ser replicadas. A evolucéo e a

direcdo que o marketing tem seguido, pode ser denominada de marketing relacional.

O primeiro a referir o termo “Marketing Relacional” foi o Berry (1983) que adotou

uma perspetiva do sector de servigos. Outro autor a abordar o tema foi Jackson (1985)
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que adotou uma perspetiva industrial do marketing. Outros autores descreveram 0
marketing relacional como sendo mais longo em duragéo que o marketing tradicional,
sendo um método continuo. Ja 0 Groonroos (1990) foi mais além e na sua defini¢cdo tentou
juntar tanto as qualidades do marketing tradicional com as do marketing relacional.
Christopher, Payne e Ballantyne (1991) definiram marketing relacional como sendo um
resumo de trés vertentes: 1) marketing, 2) servigo ao cliente e 3) gestdo da qualidade.
Outros autores sugeriram que o marketing relacional ¢ uma abordagem centrada no cliente
através do qual as empresas procuram relac6es de longo prazo com clientes existentes e
potenciais. Por outro lado, Groonroos (1996) refere que o marketing de um ponto de vista
relacional pode ser definido como o processo de gestéo de relacdes, mais especificamente
0 processo de identificar, estabelecer, manter, aumentar e terminar relacbes com clientes

e stakeholders de forma a garantir os objetivos de todos os intervenientes.

Em quase todas as defini¢Bes esta implicito que o marketing relacional é acima de
tudo um processo e que todas as atividades do marketing devem de estar direcionadas
para a gestdo deste processo, Groonroos (2004). Na sua definicdo o processo passa pela
identificacdo de potenciais consumidores, estabelecer uma relagdo, manter a mesma e
reforca-la com o objetivo de gerar mais negdécios, boas referéncias e passa a palavra
favoréavel (Groonroos 2004).

Neste estudo iremos analisar como as marcas conseguem chegar aos seus potenciais
consumidores através das redes sociais para estabelecerem uma relacdo de longa duracéo,
ou seja, uma relacdo que tem de ser criada e mantida através de interacdes para ganhar
valor, negocios, boas referenciactes e recomendacdes. SO atraves deste tipo de interacbes

é possivel trabalhar o marketing relacional e chegar aos clientes.

2.4 Confianca na Marca
Relativamente a confianca na marca, ndo existem muitos estudos a analisar este

fendmeno, mas iremos abordar o mesmo neste estudo.

Para Moorman, Zaltman e Deshpande (1992, p. 315) confianga na marca é
definida como “a vontade do consumidor contar com a habilidade da marca realizar as

suas fungdes. Neste estudo iremos recorrer a esta defini¢do para a confianga na marca”.

Segundo varios autores (Moorman, Zaltman e Deshpande, 1992; Doney e Cannon,

1997), é necessario referir que a nocao de confianga é relevante em situacGes de incerteza.
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A confiancga reduz a incerteza em ambientes em que o consumidor se sente especialmente
vulneravel pois sabe que pode confiar na marca. Os consumidores parecem depender mais

das marcas no meio online que no meio offline (McGovern 2001).

Doney e Cannon (1997) também sugerem que a criacdo da confianca envolve um
processo baseado na habilidade da marca cumprir continuamente as suas obrigacdes
assim como manter a relacdo custo vs beneficios de se manter na relacdo. Outro fator
importante é a marca agir no melhor interesse do cliente baseado em objetivos partilhados

e valores.

Através deste estudo queremos analisar se a relacdo com o cliente através de
interacdes ao longo do tempo conseguem influenciar de forma positiva a confianca na
marca. Como referido anteriormente o consumidor tem mais dependéncia das marcas no
meio online que no offline, como tal, € necessario garantir que as marcas conseguem

manter a relacdo através do meio online e gerarem confianca nas marcas.

2.5 Lealdade da Marca

Lealdade da marca € um compromisso profundamente assumido de recomprar um
produto ou servico preferencial de forma consistente no futuro, causando a recompra da
mesma marca ou conjunto de marcas, apesar de influéncias e esfor¢os de marketing com
potencial para causar um comportamento de mudanca. A lealdade consiste em compras

repetidas da marca que aufere algum valor Unico associado a marca (Oliver, 1999).

No meio digital, consumidores leais sdo importantes tanto no sentido competitivo

como econémico (Semeijn et al., 2005).

Segundo Devaraj et al. (2003), a lealdade do consumidor para compras e lojas

online é significativamente superior do que para compras e lojas convencionais.

Neste estudo vamos analisar se a confianca na marca que é trabalhada através da

relacdo com o cliente nas redes sociais tem uma influéncia positiva na lealdade da marca.

No meio digital o consumidor é mais leal para determinadas lojas e marcas que
Ihe conseguem garantir a qualidade de servico que corresponde com as expectativas do
mesmo. Se as expectativas forem correspondidas ou superadas € normal o consumidor

gerar repeticdo de compras pois tem confianca que acabard em por resultar em lealdade.
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3. Modelo e Hipoteses de Investigacao

3.1 Modelo de Investigagdo

Tendo em conta o objetivo deste estudo que pretende compreender a influéncia
que as atividades de marketing nas redes sociais tém no marketing relacional do
consumidor, foi proposto um modelo conceptual (figura 1) inspirado no modelo de Kim
e Ko (2012) e no modelo de Laroche et al. (2013) (ver anexo 1 e 2).

De forma a atingir o objetivo deste estudo, foi proposto um novo modelo conceptual
dividido em quatro areas que serdo posteriormente analisadas através do inquérito por

questionario.

Como tal, com base nestes dois modelos referidos e na revisdo de literatura efetuada

anteriormente, propde-se o0 seguinte modelo de investigagéo (ver figura 1):

Social Media Marketing Customer Relationship
Entretenimento Relacdo
\X\-’b Cliente/Produto
Interac¢do
Relacs Confianc¢a na Lealdade na
elacdo
Tendéncias Hib > H3
Cliente/Marca Marca Marca
Customizacdo A’J(-
Relacdao
Passa a Palavra Cliente/Empresa

Figura 1: Modelo de Investigacéo

Fonte: Elaboragao propria baseada e adaptado de Kim e Ko (2012) e Laroche et al. (2013).

3.2 Hipoteses de Investigacéo
Como resultado da reviséo de literatura e do modelo de investigacdo apresentado

expdem-se as seguintes hipoteses de investigacdo (ver Tabela I):

10
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Tabela | — Hipoteses de Investigacéo

Hlpofeses refativas a Influéncia que as atividades de marRetlng tém na rela(;ao cllenEe7produE0;

cliente/marca e cliente/empresa.

Hla:  Asatividades de marketing percecionadas pelos clientes nas redes sociais tém um impacto
positivo na relacdo cliente/produto.

Hlb:  Asatividades de marketing percecionadas pelos clientes nas redes sociais tém um impacto

positivo na relacdo cliente/marca.

Hilc:  Asatividades de marketing percecionadas pelos clientes nas redes sociais tém um impacto
positivo na relacdo cliente/empresa.

Hipdtese relativa a influéncia positiva que a relacéo cliente/produto, cliente/marca e cliente/empresa
tém na confianga na marca.

H2a:  Arelagdo cliente/produto tem um efeito direto positivo na confianca na marca.
H2b:  Arelagéo cliente/marca tem um efeito direto positivo na confianga na marca.
H2c:  Arelacdo cliente/empresa tem um efeito direto positivo na confianga na marca.

Hipotese relativa a confianca na marca influenciar positivamente a lealdade da marca.

H3: A confianca na marca influéncia positivamente a lealdade da marca.

Fonte: Elaboragdo prépria

4. Metodologia
Neste capitulo, vai ser aprofundada a metodologia utilizada nesta investigacéo.
Iria se abordar o tipo de estudo, a amostragem, a recolha de dados assim como o método

de recolha, o questionario, as escalas de medidas e por fim o tratamento de dados.

4.1 Tipo de Estudo

O proposito desta investigacdo é explanatdrio, pois pretende compreender as
relagOes entre varidveis (Saunders, Lewis e Thornhill, 2009), neste caso a rela¢éo entre
as atividades de marketing nas redes sociais e a relacdo com o cliente, confianca e lealdade

da marca.

A estratégia utilizada foi o inquérito, pois permite a recolha de uma grande
guantidade de dados a um custo relativamente baixo. Também permite comparar
facilmente os dados (Malhotra e Birks, 2006; Saunders et al., 2009).

11
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Em relagdo ao tempo deste estudo, é cross-sectional, pois 0 mesmo foi realizado

num periodo de tempo pré-definido (Saunders et al., 2009).

4.2 Amostragem

Relativamente & populacdo desta investigacdo é constituida por utilizadores de
redes sociais que sigam alguma marca. A amostra, sendo um subgrupo da populacéo,
inclui individuos com as caracteristicas da mesma (Malhotra e Birks, 2006; Saunders et
al., 2009).

Recorreu-se a uma amostragem ndo probabilistica, onde a amostra é escolhida
com base no julgamento consciente ou ndo do investigador. A escolha da amostra por
conveniéncia é resultante da facilidade operacional e o baixo custo apesar dos resultados
ndo serem representativos da populacdo, pelo que os resultados obtidos ndo sdo

generalizaveis (Malhotra e Birks, 2006).

4.3 Recolha de Dados
Para a recolha de dados da investigacao recorreu-se ao processo de método Unico,

optando por um estudo quantitativo (Saunders et al., 2009).

Neste sentido, o suporte utilizado para a recolha de dados foi o questionario
estruturado, autoadministrado pelos respondentes, mediado pela Internet, permitindo
recolher dados de uma amostra (Malhotra e Birks, 2006; Saunders et al., 2009). O
questionario foi partilhado online, na plataforma Qualtrics, através: do Facebook e e-mail,
junto de amigos e conhecidos onde foi realizado um pré-teste. Devido ao tamanho da
amostra houve duas etapas para recolha dos dados permitindo uma analise mais detalhada,

a primeira etapa com 35 individuos e a segunda com 99 (incluindo os da primeira etapa).

O estudo também requereu a recolha de dados secundarios, obtidos em bases de
dados bibliograficos e noutros sites, tendo como foco informac&o relativa a web, redes
sociais, marketing relacional, atividades de marketing, marketing nas redes sociais,

confian¢a na marca e lealdade da marca.

4.4 Questionario
De forma a dar resposta as questdes de investigacdo, foi desenvolvido um
questionario (anexo 3), dividido em quatro seccdes de forma a responder as questdes de

investigacao e respetivas hipoteses.

12
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Foi realizado um pré-teste, atendendo uma amostra de 10 individuos, de ambos 0s
géneros, com idades entre os 25 e 35. Como resultado do pre-teste, foram efetuadas
algumas alteracGes ao questionario, com o principal objetivo de tornar o questionario o

mais claro possivel tanto na interpretagdo como nas possiveis respostas.

4.5 Escalas de Medida
Na elaboracéo do questionério para a recolha de dados, foram colocadas questdes

aos inquiridos que seguissem uma marca nas redes sociais.

As questBes sdo mensuraveis em escalas de concordancia tipo Likert (Malhotra e
Birks, 2006), de cinco pontos (1 — Discordo Totalmente e 5— Concordo Totalmente), com
base nos autores e artigos que levaram a criacdo do modelo conceptual. A Tabela Il
demonstra as escalas de medida usadas no questionario e as suas respetivas referéncias

(veja anexo 4 para as escalas completas)

Tabela Il — Autores de Referéncia das Escalas de Medida (Anexo 4)

Escalas Entretenimento | Interacdo | Tendéncias |Customizacdo | Passa a Palavra
Autores de Kim e Ko (2012)

Referéncia

Escalas Relacdo Cliente/Produto | Relacdo Cliente/Marca | Rela¢do Cliente/Empresa
Autores de McAlexander et al. (2002)

Referéncia
Escalas Confianga na Marca | Lealdade da Marca
Autores de Chaudhuri e Oliver (1999, p. 34)

Referéncia Holbrook (2001, p. 82)

Fonte: Elaboracéo propria

13
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4.6 Tratamento de Dados
Para realizar o tratamento de dados recorreu-se ao programa SPSS (IBM,

Statistical Package for Social Sciences, n° 24).

O questionario foi respondido por 99 individuos, ao analisar as respostas dos
mesmos, apenas foram consideradas as respostas completas e validas de 87 individuos.
Como tal foram excluidas 12 respostas ou por ndo seguirem nenhuma marca numa rede

social ou por ndo terem respostas completas segundo Malhotra e Birks (2006).

5. Analise de Resultados

No decorrer deste capitulo, é apresentada uma caracterizacdo da amostra, em
termos sociodemogréaficos. De seguida é feita a analise dos pressupostos, assim como as

regressdes simples e maltiplas para validar as hipoteses de investigacao.

5.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra é composta por 87 individuos que afirmaram seguir uma marca nas
redes sociais. Dos 87 individuos, 49 (56,3%) sdo do sexo masculino e 38 (43,7%) do sexo
feminino. Nesta amostra ja estdo comtemplados todos os individuos das duas etapas da

recolha de dados.

Relativamente a idade dos inquiridos, a maioria sdo jovens entre 0s 26 e 30 anos
(56,3%), seguido de adultos entre os 31 e 35 (16,1%).

Em termos de area de residéncia, a maioria dos inquiridos vive em Lisboa 72
(82,8%) seguindo-se Setubal com 5 (5,7%), Santarém e Outros com (3,4%) cada.

Ao nivel das habilitacdes literarias, verifica-se que 44 (50,6%) tem a Licenciatura,
25 (28,7%) tem Mestrado, 9 (10,3%) tem o ensino secundario, 6 (6,9%) tem uma POs-

graduacéo e 3 (3,4%) tem o doutoramento.

No que diz respeito a situacédo profissional, observa-se que a maioria € trabalhador
por conta de outrem 45 (51,7%), seguindo-se trabalhador por conta propria 23 (26,4%),
estudante 12 (13,8%), trabalhador-estudante 6 (6,9%) e desempregado 1 (1,1%).

Relativamente ao rendimento, a maioria dos inquiridos recebe entre S00€ e 1.000€
29 (33,3%).

Mais detalhes acerca da caracterizagdo da amostra sdo apresentados no (anexo 5).
14
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5.2 Indices Sintéticos
No que diz respeito aos indices sintéticos, correspondem as dez novas variaveis

criadas no modelo de investigacdo que também vao servir para testar as hipoteses.

Os dez novos indices sintéticos sdo: Entretenimento; Interacdo; Tendéncias;
Customizacdo; Passa-a-Palavra; Relacdo Cliente Produto; Relagdo Cliente Marca;
Relacdo Cliente Empresa; Confianca na Marca e Lealdade da Marca. No (anexo 6) sao

apresentados detalhes das estatisticas descritivas destes indices.

5.3 Anélise Fatorial de Fiabilidade e Consisténcia Interna
Relativamente a analise fatorial (anexo 7), foi realizado o teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), para testar se 0 modelo é adequado e ajustado aos dados testando a

consisténcia geral (ver Tabela Il1).

Tabela 111 — Sintese da Andlise Fatorial
indice Social Media Marketing Relacéo Cliente
Sintéticos (Atividades de marketing) (Produto/Marca/Empresa)
KMO 0,563 0,825
Variancia Total 68,055 57,828
Explicada (%)
Teste de Esfericidade X?(45) = 181,491 X?(36) = 258,956
De Bartlett valor-p=0,000 valor-p=0,000
indice Confianga na marca Lealdade da marca
Sintéticos
KMO 0,677 0,675
Variancia Total 73,641 66,792
Explicada (%)
Teste de Esfericidade X?(3) =96,971 X?(3) =61,440
De Bartlett valor-p=0,000 valor-p=0,000

Fonte: Elaboracgdo propria

Tendo em conta os resultados obtidos, pode-se verificar que a adequabilidade do modelo

e a sua analise fatorial € apropriada tendo valores superiores a 0,5.
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Relativamente a percentagem explicada pode-se verificar que temos valores
superiores a 60% na maioria dos casos. Por fim através do teste de Esfericidade de Bartlett

pode-se verificar que todas as variaveis estdo correlacionadas significativamente.

Para analisar a Fiabilidade e Consisténcia Interna dos indices sintéticos (ver
Tabela 1V), recorreu-se ao célculo do Alfa de Cronbach (anexo 7), sendo que valores
superiores a 0,6 sao satisfatérios (Malhotra & Birks, 2006).

Tabela IV — Sintese da Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

indice Social Media Marketing Relacdo Cliente
Sintéticos (Atividades de marketing) (Produto/Marca/Empresa)

Alfa de 0,664 0,605]0,690| 0,667
Cronbach

indice Confianga na marca Lealdade da marca
Sintéticos

Alfa de 0,799 0,750
Cronbach

Fonte: Elaboracéo propria

E possivel verificar que os indices sintéticos do estudo apresentam valores
superiores a 0,6, o que significa que os indices apresentam fiabilidade e consisténcia
interna.

5.4 Validagdo das Hipoteses

No que diz respeito a validacao das hipéteses de investigacdo, as analises tiveram
como referéncia Malhotra e Birks (2006).

5.4.1 Impacto das atividades de marketing na Relacéo Cliente/Produto;
Cliente/Marca e Cliente/Empresa
Para dar resposta as questdes de investigacdo e validar as hipoteses Hla, H1b, H1c
recorreu-se a trés regressoes lineares multiplas, sendo que na primeira regressao a variavel
dependente é a Relagéo Cliente/Produto e as variaveis independentes sdo Entretenimento,

Interacdo, Tendéncias, Customizagéo e Passa-a-Palavra.

16



FILIPE FOLGADO | INFLUENCIA QUE AS ATIVIDADES DE MARKETING NAS REDES SOCIAIS TEM NO MARKETING RELACIONAL DO
CONSUMIDOR

Na segunda regressdo a varidvel dependente é a Relacdo Cliente/Marca e as
variaveis independentes sdo Entretenimento, Interagdo, Tendéncias, Customizacdo e

Passa-a-Palavra.

Na terceira regressao a variavel dependente é a Relacdo Cliente/Empresa e as
variaveis independentes sdo Entretenimento, Interagdo, Tendéncias, Customizacdo e

Passa-a-Palavra.

Em primeiro lugar, foi realizado o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) para testar
a normalidade das variaveis. Os resultados das varidveis Entretenimento (K-
Sentretenimento=0,158, valor-p=0,000, 0=0,05), Intera¢do (K-Sinteracio=0,166, valor-p=0,000,
a=0,05), Tendéncias (K-Stendéncias=0,213, valor-p=0,000, 0=0,05), Customizac¢do (K-
Scustomizagio=0,162, valor-p=0,000, 0=0,05), Passa-a-Palavra (K-Spassa-a-Palavra=0,154,
valor-p=0,000, 0=0,05), Relacdo Cliente/Produto (K-Srelagio Cliente/Produto=0,103, valor-
p=0,023, 0=0,05), Relagdo Cliente/Marca (K-Srelagio Clientermarca=0,142, valor-p=0,000,
a=0,05), Relacdo Cliente/Empresa (K-Srelacao Cliente/Empresa=0,110, valor-p=0,004, a=0,05),
Confianga na Marca (K-Sconfianga na Marca=0,117, valor-p=0,005, 0=0,05) ¢ Lealdade da
Marca (K-Stealdade da Marca=0,107, valor-p=0,016, 0=0,05) ndo seguem uma distribuigdo
normal, visto rejeitar-se a hipdtese nula deste teste para estas variaveis. Tendo em conta
o facto de a amostra ter uma dimensdo (n=87 > 30), recorre-se ao Teorema do Limite
central (TLC) para pressupor que todas as variaveis seguem uma distribuicdo Normal,

logo € possivel realizar a regresséo.

De seguida foi testado o pressuposto da independéncia dos erros ou auséncia de
autocorrelacdo através do teste Durbin-Watson (D-W) em que a estatistica varia entre 0 e
4,

E possivel verificar que na primeira regressdo linear multipla (Relag&o
Cliente/Produto) d=2,312, o valor é proximo de 2 o que aparenta indicar que ndo existe

autocorrelacao.

Na segunda regressao linear multipla (Relagéo Cliente/Marca) d=2,120, sendo que

o0 valor é muito proximo de 2 o que aparenta indicar que ndo existe autocorrelacao.

Na terceira regressdo linear multipla (Relacdo Cliente/Empresa) d=2,323, sendo

que o valor é muito préximo de 2 o que aparenta indicar que nao existe autocorrelacao.
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O pressuposto da auséncia de multicolinearidade é testado através do Fator de
Inflagdo da Variancia (FIV) e do indice de Condicio (IC), que se apresentarem valores
superiores a 10 e 30, respetivamente indicam a presenca de multicolinearidade na

variavel.

Apols analisar todos os valores do Fator de Inflagdo da Variancia
(FIVEntretenimento=1,306;  FIVinteragio=1,156; FIVTendéncias=1,099; FIVcustomizagio=1,045;
FlVpassa-a-Palavia=1,241) e do indice de Condi¢ao (ICEentretenimento=7,957; ICinteragio=9,282;
ICendéncias=12,233; ICcustomizacio=14,966; |Cpassa-a-Palavra=21,379) sdo inferiores aos limites
apresentados, o que indica a auséncia de multicolinearidade. Em suma é possivel concluir

que todos os pressupostos estdo validos e nenhum € violado.

Relativamente a primeira regressao, € possivel verificar através do coeficiente de
determinacdo (R?) que 9% da variagio total Relagdo Cliente/Produto é explicada pela
variacdo das variaveis Entretenimento, Interacdo, Tendéncias, Customizacdo e Passa a

Palavra.

Para verificar se 0 modelo € significativo foi realizado o teste F (F (5) =1,594,
valor-p=0,171, a=0,05), onde se pode comprovar que o modelo ndo ¢é significativo. O
mesmo pode ndo ser significativo devido a amostra ser reduzida (N=87). O erro padréo
da estimativa é (S=0, 72886). O impacto de cada uma das variaveis independentes tem na
Relagdo Cliente/Produto é: Entretenimento ($=0,233; t=1,829; valor-p=0,071, 0=0,05),
Interagdo (B= -0,040; t= -0,440; valor-p=0,661, 0=0,05), Tendéncias (= -0,084; t=-
0,859; valor-p=0,393, a=0,05), Customizagdo (p=-0,006; t=-0,074; valor-p=0,941,
0=0,05), Passa a Palavra (f=0,107; t=1,334; valor-p=0,186, a=0,05), onde se pode
verificar que ndo existe um grande impacto na Relacéo Cliente/Produto, ndo confirmando
H1la.

O modelo de regressao € o seguinte:

(1) Y = 3,104 + 0,233* X1 + (-0,040) * X + (-0,084) * X3 + (-0,006) * X4+
0,107* Xs+€j G=1,...,n)

Y: Relacdo Cliente/Produto; X: Entretenimento, Interagdo, Tendéncias,

Customizacéo, Passa a Palavra
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Quanto a segunda regressdo, através da analise do coeficiente de determinagéo
(R?), verifica-se 8,5% da variago total Relagdo Cliente/Marca é explicada pela variagio

das variaveis Entretenimento, Interacdo, Tendéncias, Customizacao e Passa a Palavra.

Para verificar se 0 modelo € significativo foi realizado o teste F (F (5) =1,514,
valor-p=0,195, 0=0,05), onde se pode comprovar que 0 modelo nao é significativo. O erro
padrdo da estimativa € (S=0, 85674). O impacto de cada uma das variaveis independentes
tem na Relagdo Cliente/Produto é: Entretenimento (p=-0,129; t=-0,862; valor-p=0,391,
a=0,05), Interacdo (f=0,047; t=0,439; valor-p=0,662, a=0,05), Tendéncias (f=-0,053; t=-
0,461; valor-p=0,646, 0=0,05), Customiza¢do (p=0,077; t=0,803; valor-p=0,425,
a=0,05), Passa a Palavra ($=0,158; t=1,683; valor-p=0,096, a=0,05), onde se pode
verificar que ndo existe um grande impacto na Relacdo Cliente/Marca, ndo confirmando
H1b.

O modelo de regressao é o seguinte:

(2) Y =2,611+ 0,129* X1 + 0,047 * X2+ (-0,053) * X3+ 0,077 * X4+ 0,158*
X5+€j (j=1,...,n)

Y: Relacdo Cliente/Marca; X: Entretenimento, Interacdo, Tendéncias,

Customizacdo, Passa a Palavra

Quanto a terceira regressdo, através da andlise do coeficiente de determinacgédo
(R?), verifica-se 8,9% da variacio total Relacdo Cliente/Empresa é explicada pela
variacdo das variaveis Entretenimento, Interacdo, Tendéncias, Customizacdo e Passa a

Palavra.

Para verificar se 0 modelo é significativo foi realizado o teste F (F (5) =1,589,
valor-p=0,173, 0=0,05), onde se pode comprovar que 0 modelo ndo é significativo. O erro
padrdo da estimativa € (S=0, 92410). O impacto de cada uma das variaveis independentes
tem na Relagdo Cliente/Empresa é: Entretenimento (f=-0, 114; t=0,709; valor-p=0,480,
a=0,05), Interacdo (f=0,075; t=0,650; valor-p=0,517, a=0,05), Tendéncias (f=-0,084; t=-
0,681; valor-p=0,498, 0=0,05), Customizacao (p=0,128; t=1,239; valor-p=0,219,
a=0,05), Passa a Palavra ($=0,156; t=1,536; valor-p=0,128, a=0,05), onde se pode

verificar que ndo existe um grande impacto na Relacdo Cliente/Empresa.

O modelo de regressao é o seguinte:
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(3) Y = 2,262+ 0,114* X1 + 0,075 * Xz + (-0,084) * X3+ 0,128 * X4+ 0,156*
X5+ cj (=1,....n)

Y: Relacdo Cliente/Empresa; X: Entretenimento, Interacdo, Tendéncias,

Customizacéo, Passa a Palavra

No anexo (anexo 8) sdo apresentados detalhes das regressdes assim como das duas

novas variaveis.

5.4.2 Impacto da Relagdo Cliente/Produto; Cliente/Marca e Cliente/Empresa na
Confianca na Marca
Para dar resposta as questdes de investigacdo e validar as hipéteses H2a, H2b, H2¢
recorreu-se a trés regressdes lineares simples, em que a variavel dependente é a Confianca
na Marca e as varidveis independentes sdo Relacdo Cliente/Produto; Cliente/Marca e

Cliente/Empresa respetivamente.

Seguindo o Teorema do Limite Central (TLC) como referido anteriormente pode-
se pressupor que todas as variaveis seguem uma distribuicdo Normal, logo é possivel

realizar as regressoes.

De seguida foi testado o pressuposto da independéncia dos erros ou auséncia de
autocorrelacdo através do teste Durbin-Watson (D-W) em que a estatistica varia entre 0 e
4,

E possivel verificar que na primeira regressao linear simples (Confianca na Marca)
com a Relacdo Cliente/Produto d=2,168, o valor € préximo de 2 o que aparenta indicar

que ndo existe autocorrelacao.

Na segunda regressdo linear simples (Confianca na Marca) com a Relacéo
Cliente/Marca d=2,160, o valor € proximo de 2 o que aparenta indicar que ndo existe

autocorrelacao.

Na terceira regressao linear simples (Confianga na Marca) com a Relacéo
Cliente/Empresa d=2,294, o valor é proximo de 2 o que aparenta indicar que ndo existe

autocorrelacao.

Apos analisar todos os valores do Fator de Inflagdo da Variancia (FIVRelagio
Cliente/Produto =1,000; FIVRelagéo Cliente/Marca =1,000; F1V/Relagdo Cliente/Empresa =1,000) e do indice

de COHdiQéO (|CReIagéo Cliente/Produto =10,474; 1C Relagdo Cliente/Marca =8,915:; IC Relacéo
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cliente/Empresa =7,671) s&o inferiores aos limites apresentados, o que indica a auséncia de

multicolinearidade. Em suma é possivel concluir que todos os pressupostos estao validos

e nenhum é violado.

Relativamente a primeira regressdo, € possivel verificar atraves do coeficiente de
determinagdo (R?) que 19,5% da variagdo total Confianca na Marca é explicada pela

variacdo da variavel Relacdo Cliente/Produto.

Para verificar se 0 modelo é significativo foi realizado o teste F (F (1) =20,580,
valor-p=0,000, 0=0,05), onde se pode comprovar que o modelo é significativo. O erro
padrdo da estimativa € (S=0,70104). O impacto da variavel independente na Confianca
na Marca é: Relacdo Cliente/Produto (=0,463; t=4,537; valor-p=0,000, a=0,05), onde se

pode verificar que existe impacto na Confiangca na Marca, confirmando H2a.
O modelo de regressao é o seguinte:
(4) Y=2,123+0,463 * X + ¢j (G=L,...,n)
Y: Confianca na Marca, X: Relacdo Cliente/Produto

Quanto a segunda regressio linear simples, pelo coeficiente de determinagdo (R?)
que 33,5% da variacdo total Confianca na Marca é explicada pela variacdo da variavel

Relacdo Cliente/Marca.

Para verificar se 0 modelo € significativo foi realizado o teste F (F (1) =42,837,
valor-p=0,000, 0=0,05), onde se pode comprovar que 0 modelo é significativo. O erro
padrdo da estimativa é (S=0,63710). O impacto da variavel independente na Confianca
na Marca ¢é: Relacdo Cliente/Marca (f=0,517; t=6,545; valor-p=0,000, 0=0,05), onde se

pode verificar que existe impacto na Confianca na Marca, confirmando H2b.
O modelo de regressao € o seguinte:
(5) Y =1,925+ 0,517 * X + € G=1,...,n)
Y: Confianga na Marca, X: Relagéo Cliente/Marca

Quanto a terceira regresséo linear simples, pelo coeficiente de determinagéo (R?)
que 34,8% da variacdo total Confianca na Marca é explicada pela variagdo da variavel
Relagdo Cliente/Empresa.
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Para verificar se 0 modelo € significativo foi realizado o teste F (F (1) =45,422,
valor-p=0,000, a=0,05), onde se pode comprovar que o modelo ¢ significativo. O erro
padrdo da estimativa € (S=0,63075). O impacto da variavel independente na Confianca
na Marca ¢: Relagdo Cliente/Empresa (f=0,488; t=6,740; valor-p=0,000, a=0,05), onde
se pode verificar que existe impacto na Confianca na Marca, confirmando H2c.

O modelo de regressao é o seguinte:

(6) Y =2,174+0,488 * X + ¢] (G=L,...,n)
Y: Confianca na Marca, X: Relacdo Cliente/Empresa

No anexo (Anexo 9) sdo apresentados detalhes das trés regressoes.

5.4.3 Impacto da Confianca na Marca na Lealdade da Marca
Para dar resposta a questao de investigacdo e validar a hipotese H3 recorreu-se a
uma regressao linear simples, em que a variavel dependente é a Lealdade da Marca e a

variavel independente é Confianca na Marca.

Seguindo o Teorema do Limite Central (TLC) como referido anteriormente pode-
se pressupor que todas as variaveis seguem uma distribuicdo Normal, logo é possivel

realizar as regressoes.

De seguida foi testado o pressuposto da independéncia dos erros ou auséncia de
autocorrelacdo através do teste Durbin-Watson (D-W) em que a estatistica varia entre 0 e
4,

E possivel verificar que na regresséo linear simples (Lealdade da Marca) d=1,835,

o valor é proximo de 2 o que aparenta indicar que ndo existe autocorrelacao.

Ap0s analisar o valor do Fator de Inflagdo da Variéncia (FIV confianca na Marca=1,000)
e do Indice de Condig&o (ICconfianganaMarca=10,179) s&o inferiores aos limites apresentados,
0 que indica a auséncia de multicolinearidade. Em suma é possivel concluir que todos os

pressupostos estdo validos e nenhum é violado.

Relativamente a regressdo, € possivel verificar através do coeficiente de
determinacdo (R?) que 22,8% da variacio total Lealdade da Marca é explicada pela

variagdo da variavel Confianga na Marca.
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Para verificar se 0 modelo é significativo foi realizado o teste F (F (1) =25,142,
valor-p=0,000, a=0,05), onde se pode comprovar que o modelo ¢ significativo. O erro
padrdo da estimativa é (S=0,89344). O impacto da variavel independente na Lealdade da
Marca ¢é: Confianga na Marca (=0,622; t=5,014; valor-p=0,000, a=0,05), onde se pode
verificar que existe impacto na Lealdade da Marca, confirmando H3.

O modelo de regressao é o seguinte:
(7) Y=1,215+0,622 * X + ¢j (G=L,...,n)
Y: Lealdade da Marca, X: Confianca na Marca

No anexo (anexo 10) séo apresentados detalhes da regressao.

5.5 Discussao dos Resultados

Em primeiro lugar pretendeu-se analisar a influéncia que as atividades de
marketing (Entretenimento, Interacdo, Tendéncias, Customizacdo, Passa a Palavra) nas
redes socias (social media marketing) tém na relacdo do cliente com o produto, marca e

empresa.

De seguida foi realizada a andlise da influéncia que as relagdes do cliente com o
produto, marca e empresa tém na Confianga na Marca. Por ultimo foi realizada a anélise

da influéncia que a Confianga na Marca tem na Lealdade da Marca.

A seguinte tabela apresenta a validacao das hipoteses de investigacao.

Tabela V — Resumo da validacao das hip6teses de investigacéo

Hla:  As atividades de marketing percecionadas pelos clientes Nao Confirmada
nas redes sociais ttm um impacto positivo na relacdo cliente/produto.

H1lb:  Asatividades de marketing percecionadas pelos clientesnas  N&o Confirmada
redes sociais tém um impacto positivo na relagdo cliente/marca.

Hlc:  Asatividades de marketing percecionadas pelos clientes nas  N&o Confirmada

redes sociais tm um impacto positivo na relagéo cliente/empresa.

H2a:  Arelacdo cliente/produto tem um efeito direto positivo Confirmada

na confianga na marca.
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H2b:  Arelacdo cliente/marca tem um efeito direto positivo Confirmada
na confianga na marca.
H2c:  Arelacdo cliente/fempresa tem um efeito direto positivo Confirmada
na confianga na marca.
H3: A confianca na marca influéncia positivamente a Confirmada

lealdade da marca.

Fonte: Elaboracéao propria

Primeiramente, pretendeu-se analisar a influéncia que as atividades de marketing
(Entretenimento, Interacdo, Tendéncias, Customizacgdo, Passa a Palavra) nas redes socias
tém na relacdo do cliente com o produto, marca e empresa. Desta forma pretendeu-se
validar as hipéteses de investigacdo Hla, H1b e Hilc. Os resultados obtidos do estudo
indicam que ndo existe uma influéncia significativa das atividades de marketing nas
relacBes do cliente com o produto, marca e empresa, ndo validando as hipdteses de
investigacdo. Um dos motivos que pode ter levado ao estudo ndo ser significativo é a
amostra ser reduzida (N=87).

Relativamente as questdes de investigacdo H2a, H2b e H2c, o objetivo foi
compreender o efeito da Relacdo Cliente/Produto; Cliente/Marca e Cliente/Empresa na
Confianca na Marca e validar as hipoteses de investigacdo. Os resultados obtidos do
estudo indicam que existe uma influéncia significativa das relacdes do cliente com o

produto, marca e empresa na confianga na marca, validando as questdes de investigacéo.

Por fim, pretendeu-se compreender a influéncia que a confianca na marca tem na
lealdade da marca validando a hipdtese de investigacdo H3. Os resultados obtidos do
estudo indicam que existe uma influéncia positiva e significativa da confian¢a na marca

na lealdada na marca, validando a hipotese de investigacdo H3.

Tendo em conta os resultados apresentados na tabela 111, é possivel verificar que
algumas das questdes de investigagdo foram suportadas pela investigacdo e algumas
questdes de investigacdo ndo foram suportadas, ou seja, ndo apresentaram um resultado
estatistico significativo. E importante referir que a amostra é reduzida (N=87), o que pode
ter influenciado os resultados logo as questdes de investigacdo ndo tiveram dados

suficientes para serem suportadas na sua totalidade.
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6. Conclusoes, Contributos, LimitacOes e Sugestoes de
Investigacdo
Neste capitulo, s@o apresentadas as conclusdes da investigacdo dando resposta as
questBes de investigacdo. Também s&o indicados contributos académicos e empresarias

assim como as limitacGes detetadas no decorrer da investigacdo. Por fim sdo feitas

sugestdes para futuras investigacoes.

6.1 Conclusdes
O problema de investigacao deste estudo passa por compreender a influéncia que

as atividades de marketing nas redes sociais tém no marketing relacional do consumidor.

Para dar resposta ao problema de investigagdo foram propostas trés questdes de

investigacao.

1. Qual é a influéncia que as atividades de marketing tém nas relacdes do
cliente com o produto, marca e empresa?

2. Qual é a influéncia que as relagdes do cliente com o produto, marca e
empresa tém na confianca na marca?

3. Sera que a confianca na marca influéncia positivamente a lealdade da

marca?

Em resposta a primeira questdo de investigacdo, foi possivel analisar que as
atividades de marketing ndo tém uma influéncia significativa em termos estatisticos na
relagdo do cliente com o produto, marca e empresa. Contudo houve inquiridos que
revelaram que algumas das atividades de marketing apresentadas tém uma influéncia
significativa ou na sua relagdo com o produto, ou marca ou empresa, ou seja, existe uma
influéncia positiva. E necessario reforcar que a dimensdo da amostra (N=87) é reduzida

e dai os resultados ndo serem significativos em termos estatisticos.

No que diz respeito a segunda questao de investigacao, foi possivel verificar que
as relacdes do cliente com o produto, marca e empresa tém uma influéncia significativa e
positiva na confianca na marca. Os inquiridos demonstraram que uma boa relacdo com o

produto, marca e empresa consegue ter uma influéncia na sua confianca na marca.
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Relativamente & terceira questdo de investigacdo, foi possivel verificar que a
confianga na marca tem uma influéncia significativa em termos estatisticos na lealdade

da marca.

Ap0s responder as trés questdes de investigacdo, pode-se concluir que o objetivo
do estudo foi atingido, permitindo uma melhor compreensao sobre a influéncia que as

atividades de marketing nas redes sociais tém no marketing relacional do consumidor.

6.2 Contributos Académicos e Empresariais

Em termos académicos, este estudo contribuiu a ajudar a compreender melhor a
evolugéo da web, o funcionamento e modos de interagir/comunicar nas redes sociais, a
sua influéncia na relagdo com o cliente e se essa influéncia poderia melhorar a confianga

e lealdade da marca.

A nivel empresarial, este estudo contribuiu para analisar se as atividades de
marketing nas redes sociais conseguiriam influenciar de forma positiva as relagcdes do
cliente com o produto, marca e empresa e por Ultima instancia se esta influéncia
melhorava a confianca e lealdade da marca. As redes sociais sdo um fator muito
importante para o consumidor final, como referido anteriormente no estudo a adeséo as
mesmas tem aumentado constantemente e as possibilidades e ferramentas disponiveis
também tém aumentado e melhorado continuamente. As empresas sentem cada vez mais
a necessidade de estarem presentes nas redes sociais, por sua vez muitas destas nao sabem
a melhor forma de trabalhar o marketing digital e retirar os beneficios das novas
tecnologias. Outro fator importante é o investimento que é necessario a nivel de tempo e
dinheiro por parte das empresas para conseguirem ter resultados positivos nas redes
socias, sendo necessario analisar quais os beneficios e consequéncias sua utilizacdo. Com
este estudo fomos analisar cinco possiveis atividades de marketing e quais seriam 0s seus
resultados, ou seja, se conseguiria melhorar a relagdo com os clientes e se 0S mesmos

teriam mais confianca e lealdade nas marcas das empresas.

Por fim este estudo contribuiu para que os empresarios e marketers consigam
compreender melhor como podem recorrer as redes sociais e melhorar a sua relagdo com

os clientes e que esta relacdo influéncia a confian¢a na marca.
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6.3 LimitacGes do Estudo
No que diz respeito as limitacGes do estudo, foram detetados alguns elementos no

desenvolvimento do mesmo.

Em primeiro lugar por ter recorrido a uma amostra ndo aleatoria, ndo
probabilistica, o que ndo permite a generalizacdo dos resultados obtidos para toda a
populacdo assim como uma dimensdo da amostra reduzida (N=87) constituida por 49
inquiridos do sexo masculino e 38 do sexo feminino. Pela amostra ser reduzida, egrande
parte da amostra ser jovens entre 0s 26 e 30 anos ndo permite efetuar comparagdes entre
fachas etérias.

Outra limitacdo detetada foi ndo ter sido possivel realizar uma anélise de natureza
quantitativa tdo extensa como pretendido inicialmente pela dimenséao reduzida da amostra
assim como ndo foi realizada nenhuma analise de natureza qualitativa através de
entrevistas o que tornaria o estudo mais completo e possivelmente confirmar algumas das

hipbteses de investigacdo que ndo foram confirmadas.

6.4 Sugestbes de Investigacédo Futura
Para investigagdes futuras relacionadas com o presente estudo indicam-se alguns

topicos.

Uma caracterizacao do perfil dos utilizadores das redes sociais assim como uma

comparacdo mais profunda entre diferentes geracdes que utilizem redes sociais.

Analisar e estudar como as empresas podem influenciar de forma positiva 0s seus
seguidores nas redes sociais e os métodos mais eficazes para criar uma relagéo de longo
prazo. Outro elemento potencialmente interessante a ser analisado pelas empresas € como
melhorar a confianga e lealdade nas marcas através das redes socias, pois, os utilizadores

estdo mais dependentes nesse meio digital e a concorréncia € muito feroz.

Segure-se realizar uma andlise qualitativa para compreender como as empresas

trabalham as redes sociais numa vertente direcionada para criar relagfes de longo prazo.

Por fim, evidencia-se outros topicos relevantes como: motivacdes para utilizar as
redes sociais; customer journey nas redes sociais e o return of investment (ROI) nas redes

sociais para as empresas.
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Anexo 1 - Modelo Kim e Ko (2012)

Purchase
Intention

Social
Media
Marketing
Activities

83%%%

Customer
Equity

Anexo 2 — Modelo Laroche et al. (2013).

Customer/Product
relationship
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(on Social Media)

H2c
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Anexo 3 — Questionario

3.1 Apresentagéo

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Portugués v

O presente questionario insere-se no ambito de uma dissertacao de Mestrado em Marketing no
ISEG - Lisbon School of E ics and M t.

O objectivo do estudo passar por compreender e analisar a influencia que as actividades de
marketing nas redes sociais de uma marca tém na relagdo com o cliente, confianca e lealdade
na marca.

s@0 anoni e sendo este estudo realizado

Todos os dados r

exclusi 1te para fins O preenchi do questionario tem a duracdo média

de 5 minutos.

A sua participagéo € de extrema importancia para a realizagdo deste estudo, como tal gostaria
de ol/a convidar a responder ao mesmo.

Muito obrigado,
Filipe Folgado

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Portugués v
Segue alguma marca na redes sociais?

O Sim
O Nao
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LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Indigue qual € a marca gue segue nas redes sociais.

A qual das categorias de produto pertence a marca escolhida?

(O Alimentos e bebidas
O Beleza e estética
© Bringuedos

O Automovel

O Electrodomésticos
(O Desporto e lazer

O Femramentas

O Imoveis

QO Informatica

O Joias e relogios

O Materiais de limpeza
O Moda e acessdrios
O Mbveis e decoracio
O Papelarias e livrarias
(O Perfumes e césmeticos
O Animais

(O Restauracio

O saide

QO Turismo

O Outro. Qual?

Portugués v
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3.2 Grupo 1

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Porugués v

De acordo com as redes sociais e @ marca seleccionada indigue o seu grau de concordancia. 1 -
Di ab-C do Ti

Interagir nas redes sociais da marca € divertido.

Discordo Mio Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concordo em Parte -
] ] ] @] @]
Conteddos nas redes sociais da marca parecem ser interessantes.
Discordo R N&o Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parle Discorda Concordo em Parie Totalmente
O O O @] @]
E possivel frocar . opinides com outros afravés das redes sociais da marca.
Discordo R N&o Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parle Discordo Concordo em Parie Totalmente
O O O @] @]
E facil dar a minha opinido através das redes sociais da marca.
Discordo . Mio Concordo/Mem ‘Concordo
Totalmente Discordo em Parle Discordo Concordo em Parie Totalmente
O O O O O
Conteldos partilhados nas redes sociais da marca sio os mais recentes.
Discordo . N&o Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parie Discorda Concordo em Parie Totalmente
@] @] @] O O

Usar as redes sociais da marca esta muito na moda.

Digcordo ) Nio Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concordo em Parle Totalmente
@] @] @] O O

As redes sociais da marca oferecem um campo de procura de informagéo personalizado.

Discordo ) Néoe Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discarda Concorde em Parle Totalmente
O O O O O
As redes sociais da marca fornecem um servico personalizado.
Discordo . N&o Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concordo em Parle Totalmente
O o O O O

Eu gostaria de partilhar infurmag:ﬁo sobre a marca. produto ou servigo das redes sociais da
mMarca com oS Meus amigos.

Discordo ) Néo Goncordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concordo em Parte Totalmente
@] Q @] O O

Eu gostaria de fazer upload de conte(idos das redes sociais da marca no meu blog ou micro blog.

Discordo ) Néo Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discarda Concorde em Parle Totalmente
@] @] @] O O
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3.3 Grupo 2

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Porfugués v

De acordo com as redes sociais e a8 marca seleccionada indique o seu grau de concordancia. 1 -
Discordo totalmente a 5 - Concordo Totalmente.

Adoro o produte da marca.

Discorda ) Mio Concordo/Mem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concorde em Parie Totalmente
@] @] @] O O
Tenho orgulho na marca.
Discordo ) Mao ConcordoMem Concordo
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concordo em Parte Totalmente
@] @] @] O O
O produto € um dos mais caros que tenho.
Discordo ) Mao Concordo/Mem Concordo
Totaimente Discordo em Parte Discordo Concordo em Parte Totalmente
@] @] @] O O
O produto & divertido ao usar.
Discordo . Nao Concordo/Mem Concordo
Totaiments Discordo em Parte Discordo Concordo em Parte Totalmante
@] @] @] O O

Valorizo a heranca da marca.

Discordo ) Mio Concordo/Mem
Totalmente Discordo em Parte Discordo Concorde em Parle
] (1] 0 @

Se ew fosse substituir o produto euw ira substitui-lo com um produto da mesma marca.

Discordo ) Mao Concorda/Mem
Totaimente Discordo em Parte Discorda Concordo em Parie
O ] 0 @)
& marca & da melhor qualidade
Dizcordo : Mao Concordo/Mem
Totalmente Discordo em Parte Discarda Concordo em Parte
O ] ) 0

A empresa compreende as minhas necessidades.

Discordo . N&o ConcordoMem
Totalmente Discordo em Parte Discorda Concorde em Parle
O ] 9] @)
& empresa da valor a minha opinido.
Discordo ) Mio ConcordoMem
Totalmente Dizcordo em Parte Discordo Concorde em Parle
8] [ 9] @
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Concordo
Totalmente

O

Concordo
Totalmente

O

Concordo
Totalmente

O

Concordo
Totalmente

O

Concordo
Totalmente

O
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3.4 Grupo 3 3.5Grupo 4

LISBON LISBON
ECONOMICs ECONOMICS &
MANAGEMENT MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LIS80A VRO DELEROY

Portugués ¥
Portugués ¥

Idade
De acordo com s redes socims @ @ marce seleccicnads indigue o seu grau de concordinca. 1 -
Discordo # 35-C : O 20 anos cu mencs Grau de Escolandade
O 21a25an0e
O 26220 anos O Ensino Basica
A marca di-me tudo aguilo que esper do produte. O 31al5anes O Esnsino Secundirio
O 36ad0anos O Licencaturs
Do prondn e Parte N30 COncomoNem oo i om parte_C0NCOM0 O 41245 anos
Totaimente Discerdo Tolaimenie 41245 anos O Pés-Graduacin
O 26250 anos
(o] (o] (@] (o] (@] 2 O Mestrado
O mais de 51 anos
O Ocutoramento
Eu confo ra marca . O Outro
Discordo Nao ConcordoNem Concordo
= Part o Pa azcuine
Torge  Discordo em Parte M0 ConCoroNeM concong em Parte CONCOTI0 O Mascuing
O Feminino Situag3o Profissional

o] (@] o] (@] o]

z & O Eswudanie
Ares de Residéncia

A marca nunca me desapanta O Trabalhador(s) - Estutante

O Avsira o
= A < Trabalhador{) par conta propria
Discorda Discordo em Parie N30 ConcordoMNeme ooy Cancordo O see

Totaimenie O o Tolzimente o= QO Trabalhadoe(s) par conta de cutrem
raga
o o o o o O Bragana O ODezempregado(a)
QO Castelo Branca O Ooméstica(a)
Coimbea "
Considera-me leal & marca g 33 O Reformada
Ever
Discorco oo .. Niio ConcardaiNem = Concordo O Fam
Toorge  Discordo em Parte M0 ConoroNeM Concono em Parte. ZOCOT0 '«
o o o o o G Rendimento Mensal Liquido Individual

O teia

O Lo O Sem rendimentas

O Portalegre n

Se 2 marca nio estiver disponivel na lgja, ey compraria a mesma marca numa outra loja O M 500€
O Maiz de 500€ até 1.000€
Discordo Nao ConcordoNem Concordo
i Part - Pa
Totmente  Docorde EmPate T Gy edg ConomoemPae o enie O Mz de 1.000€ i 1.500€
o] (@] o] (@] o] O Viana do Cass O Mais de 1.500€ at 2.000€
O Via Roal O Mais de 2.0006
O Viseu
Eslou deposio a pagar mais pela marca, O Regido Auténoma dos Agores
= Regido Auténoma da Madera
Discorda Nao ConcordoNem Concordo o
e Part - Pa
Totsmenty | Decordo n Parte T, ConcordoemParte ¢ ymeni O Outra Ouari?
o (o] o (o] o
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Anexo 4 — Escalas de Medida

Variavel Definicao Referénci | Escala Original Escala adaptada traduzida Likert (5 pontos) Hipdétese
a s

Entreteniment | Entretenimento - E uma das Kimj.A.e | 1-Using LV’'s social media is 1- Interagir nas redes sociais da marca é Hila,

o] propriedades das atividades de Ko E. fun. divertido. H1lb, Hic
marketing nas redes sociais para | (2012) 2-Contents shown in LV's 2- Conteudos nas redes sociais da marca
comunicar com os clientes, com o social media seem parecem ser interessantes.
objetivo de ser divertido e interesting.
interessante.

Interagao Interagdo - £ uma das Kim j. A. e | 1-LV’s social media enables 1-E possivel partilhar informagdo com outros Hila,
propriedades das atividades de Ko E. information sharing with através da pagina de Facebook da marca. Hlb, Hic
marketing nas redes sociais para | (2012) others. 2- E possivel trocar conversas, opinides com
comunicar com os clientes, com o 2-Conversation or opinion outros através das redes sociais da marca.
objetivo de interagir, conversar e exchange with others is
partilhar informacao. possible through LV's social

media.

Tendéncias Tendéncias - E uma das Kim j. A. e | 1-Contents shown in LV’s 1-Conteldos partilhados nas redes sociais da Hila,
propriedades das atividades de Ko E. social media is the newest marca sao 0s mais recentes. H1lb, Hic
marketing nas redes sociais para | (2012) information. 2- Usar as redes sociais da marca esta muito na
comunicar com os clientes, com o 2- Using LV's social media is moda.
objetivo de partilhar as ultimas very trendy.
novidades que estejam mais na
moda.

Customizacdo | Customizagdo - E uma das Kimj.A.e | 1-LV's social media offers 1-As redes sociais da marca oferecem um H1la,
propriedades das atividades de Ko E. customized information campo de procura de informacgao personalizado. | H1b, Hlc
marketing nas redes sociais para | (2012) search. 2-As redes sociais da marca fornecem um

comunicar com os clientes, com o
objectivo de fornecer servigos
customizados e personalizados.

2-LV’s social media provides
customized service.

servico personalizado.
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Passa a Palavra | Passa a Palavra - E uma das Kimj.A.e | 1-1 would like to pass along 1-Eu gostaria de partilhar informagdo sobre a H1la,
propriedades das atividades de Ko E. information on brand, marca, produto ou servico das redes sociais da H1lb, Hic
marketing nas redes sociais para (2012) product, or services from marca com 0s meus amigos.
comunicar com os clientes, com o LV’s social media to my 2- Eu gostaria de fazer upload de conteldos das
objetivo de gerar recomendacao friends. redes sociais da marca no meu blog ou micro
e troca de informacdo entre 2- 1 would like to upload blog.
utilizadores. contents from LV's social

media on my blog or micro
blog.

Relacdo Relagdo Cliente Produto " captar | McAlexan | 1-I love the product of the 1- Adoro o produto da marca. H2a,

Cliente os sentimentos em relagdo ao der et al. brand. 2- Tenho orgulho na marca. H2b, H2c

Produto produto que detém. " (2002) 2-1 am proud of the product. | 3- O produto é um dos mais caros que tenho.

3- The product is one of my 4- O produto é divertido ao usar.
priced possessions.
4- The product is fun to use.

Relacdo Relagdo Cliente Marca " captar McAlexan | 1-1value the heritage of the 1- Valorizo a herang¢a da marca. H2a,

Cliente Marca | os valores e associaces assim der et al. brand. 2-Se eu fosse substituir o produto eu iria H2b, H2c
como a lealdade da marca". (2002) 2-If i were to replace the substitui-lo com um produto da mesma marca.

product, i would replace it 3-A marca é da melhor qualidade
with another product of the

same brand.

3- My brand is of the highest

quality.

Relagdo Relagdo Cliente Produto " captar | McAlexan | 1-The company understands | 1-A empresa compreende as minhas H2a,

Cliente os sentimentos em relagdo a der et al. my needs. necessidades. H2b, H2c

Empresa empresa". (2002) 2-The company cares about 2- A empresa da valor a minha opinido.

my opinions.
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Confianga na Confiangca namarca" éa Chaudhuri | 1-My brand gives me 1-A marca da-me tudo aquilo que espero do H3
Marca vontade do consumidor contar | e everything that i expect out produto.

com a habilidade da marca Holbrook | of the product. 2- Eu confio na marca.

realizar as suas funcdes " (2001, p. 2-l rely on my brand. 3- A marca nunca me desaponta.

82) 3-My brand never
disappoints me.

Lealdade da Lealdade da marca " é um Oliver 1-1 consider myself to be 1- Considero-me leal a marca.
Marca profundo compromisso de (1999, p. loyal to the brand. 2- Se a marca nao estiver disponivel na loja, eu

recomprar ou reconsiderar a 34) 2-If the brand is not available | compraria a mesma marca numa outra loja.

preferéncia por um produto,
servico consistentemente no
futuro, causando repeticdo de
compra da mesma marca,
independentemente dos esforgos
de marketing ou influéncias
esporadicas para mudar o
comportamento”

at the store, i would buy the
same brand from some other
store.

3-1 am willing to pay more for
my brand.

3- Estou disposto a pagar mais pela marca.
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Anexo 5 — Caracterizagdo da Amostra

Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Feminino 38 43,7 43,7 43,7
Masculino 49 56,3 56,3 100,0
Total 87 100,0 100,0
Idade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vélido 20 anos ou menos 8 9,2 9,2 9,2
21 a 25 anos 7 8,0 8,0 17,2
26 a 30 anos 49 56,3 56,3 73,6
31 a 35 anos 14 16,1 16,1 89,7
36 a 40 anos 2 2,3 2,3 92,0
41 a 45 anos 1 1,1 11 93,1
46 a 50 anos 2 2,3 2,3 95,4
mais de 51 anos 4 4,6 4,6 100,0
Total 87 100,0 100,0
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Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Valido Beja 1 1,1 1,1 11

Castelo Branco 1 11 11 2,3

Coimbra 1 11 11 3,4

Leiria 1 11 11 4,6

Lishoa 72 82,8 82,8 87,4

Outra. Qual? 3 34 3,4 90,8

Santarém 3 3,4 3,4 94,3

Setubal 5 57 57 100,0

Total 87 100,0 100,0

Ocupacéo
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Véalido  Desempregado(a) 1 1,1 1,1 1,1

Estudante 12 13,8 13,8 14,9

Trabalhador(a) - Estudante 6 6,9 6,9 21,8

Trabalhador(a) por conta de

outrem 45 51,7 51,7 73,6

Tr?ba.lhador(a) por conta ’3 26.4 26.4 100,0

prépria

Total 87 100,0 100,0
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HabilitagGes Literarias

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vélido  Doutoramento 3 34 34 34
Ensino Secundario 9 10,3 10,3 13,8
Licenciatura 44 50,6 50,6 64,4
Mestrado 25 28,7 28,7 93,1
Pds-Graduacao 6 6,9 6,9 100,0
Total 87 100,0 100,0
Rendimentos
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Até 500€ 1 1,1 1,1 1,1
Mais de 1.000€ até 1.500€ 23 26,4 26,4 27,6
Mais de 1.500€ até 2.000€ 10 11,5 11,5 39,1
Mais de 2.000€ 10 115 11,5 50,6
Mais de 500€ até 1.000€ 29 33,3 33,3 83,9
Sem rendimentos 14 16,1 16,1 100,0
Total 87 100,0 100,0
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Anexo 6 — Estatisticas Descritivas

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo | Variancia

Entretenimento 87 1,00 5,00 3,9023 ,70644 ,499
Interagéo 87 1,00 5,00 3,8391 ,92916 ,863
Tendéncias 87 2,00 5,00 4,2011 ,84722 ,718
Customizagdo 87 1,00 5,00 3,0460 ,98722 ,975
Passa_a_Palavra 87 1,00 5,00 3,1494 1,09469 1,198
Relagdo_Produto_Cliente 87 1,75 5,00 3,8247 ,74134 ,550
Relacdo_Marca_Cliente 87 1,67 5,00 3,8046 ,86945 ,756
Relacdo_Empresa_Cliente 87 1,00 5,00 3,5230 ,93978 ,883
Confianga_na_marca 87 2,00 5,00 3,8927 77675 ,603
Lealdade_na_marca 87 1,00 5,00 3,6360 1,01109 1,022
N vélido (listwise) 87

Codificagdo: 1 — Discordo Totalmente, 2 — Discordo em Parte, 3— Ndo Concordo Nem Discordo, 4 — Concordo em Parte, 5 — Concordo Totalmente
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Anexo 7 — Anélise Fatorial de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Estatisticas Descritivas

Média Erro Desvio Andlise N
Q6 3,62 1,133 87
Q7 4,18 740 87
Q8 3,84 1,044 87
Q9 3,84 1,077 87
Q10 4,29 1,022 87
Q11 4,11 1,016 87
Q12 3,11 1,061 87
Q13 2,98 1,191 87
Q14 3,39 1,165 87
Q15 2,91 1,378 87
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem.

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado

ol
Sig.

,563
181,491

45
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variéncia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa Total % de varidncia | % cumulativa
1 2,533 25,330 25,330 2,533 25,330 25,330 1,757 17,567 17,567
2 1,553 15,535 40,865 1,553 15,535 40,865 1,751 17,507 35,074
3 1,393 13,927 54,792 1,393 13,927 54,792 1,656 16,565 51,638
4 1,326 13,263 68,055 1,326 13,263 68,055 1,642 16,417 68,055
5 ,916 9,155 77,210
6 ,606 6,062 83,272
7 ,595 5,949 89,222
8 ,418 4,179 93,401
9 ,349 3,488 96,889
10 ,311 3,111 100,000

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,664

10

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,667

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,605

4

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

, 799
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Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,690

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,750
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Estatisticas Descritivas

Média Erro Desvio Anélise N
QL7 4,41 771 87 Teste de KMO e Bartlett
Q18 4,07 950 87 _ _ _
019 293 1493 87 Medida Kalse.r-!\/leyer—OIkm de adequacéo de. amostragem. ,825
020 3.89 1039 87 Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 258,956
Q21 3,84 1,022 87 gl 36
Q22 3,49 1,284 87 Sig. ,000
Q23 4,08 ,991 87
Q24 3,82 995 87
Q25 3,23 1,168 87
Variancia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 3,998 44,421 44,421 3,998 44,421 44,421 2,817 31,305 31,305
2 1,207 13,407 57,828 1,207 13,407 57,828 2,387 26,523 57,828
3 ,862 9,574 67,402
4 ,684 7,603 75,005
5 ,640 7,116 82,122
6 ,538 5,973 88,094
7 429 4,763 92,858
8 ,359 3,985 96,842
9 ,284 3,158 100,000

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Estatisticas Descritivas

Teste de KMO e Bartlett

677
96,971

,000

Média Erro Desvio Anélise N - ) ) N

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem.
Q27 3,87 873 87 Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado
Q28 4,32 723 87 |
Q29 3,48 1,119 87 g

Sig.
Variancia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variéncia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,209 73,641 73,641 2,209 73,641 73,641
2 ,511 17,026 90,667
3 ,280 9,333 100,000

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.

Estatisticas Descritivas

Teste de KMO e Bartlett

Média Erro Desvio Analise N Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.
Q30 3,70 1,286 87 Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado
Q31 3,71 1,190 87 gl
Q32 3,49 1,238 87 Sig.

,675
61,440

,000
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variéncia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,004 66,792 66,792 2,004 66,792 66,792
2 ,585 19,514 86,305
3 411 13,695 100,000
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Anexo 8 - Regressdes Lineares Multiplas
Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica al Sig. Estatistica al Sig.
Entretenimento ,158 87 ,000 ,911 87 ,000
Interacdo ,166 87 ,000 ,899 87 ,000
Tendéncias ,213 87 ,000 ,845 87 ,000
Customizagdo ,162 87 ,000 ,958 87 ,006
Passa_a_Palavra ,154 87 ,000 ,953 87 ,003
Relacdo_Produto_Cliente ,103 87 ,023 ,962 87 ,011
Relacdo_Marca_Cliente ,142 87 ,000 ,942 87 ,001
Relacdo_Empresa_Cliente ,119 87 ,004 ,953 87 ,003
Confianga_na_marca 117 87 ,005 ,950 87 ,002
Lealdade_na_marca ,107 87 ,016 ,946 87 ,001

a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
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Sumarizacdo do modelo®

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,2992 ,090 ,033 ,72886 2,312
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a. Preditores: (Constante), Passa_a_Palavra, Customizagao, Interacdo, Tendéncias, Entretenimento

b. Varidvel Dependente: Relagcdo_Produto_Cliente

ANOVA?
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regresséo 4,234 5 847 1,594 ,171P
Residuo 43,030 81 531
Total 47,264 86

a. Variavel Dependente: Relacdo_Produto_Cliente
b. Preditores: (Constante), Passa_a_Palavra, Customizacdo, Interacdo, Tendéncias, Entretenimento
Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Padréo Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 3,104 ,586 5,295 ,000
Entretenimento ,233 ,127 222 1,829 ,071 ,766 1,306
Interacéo -,040 ,091 -,050 -,440 ,661 ,865 1,156
Tendéncias -,084 ,097 -,096 -,859 ,393 ;910 1,099
Customizacgéo -,006 ,081 -,008 -,074 941 ,957 1,045
Passa_a_Palavra ,107 ,080 ,158 1,334 ,186 ,806 1,241
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Diagndstico de colinearidade?

indice de Proporces de variancia
Modelo  Dimensdo Autovalor condicio (Constante) Entretenimento Interacdo Tendéncias Customizacéo Passa _a_ Palavra
1 1 5,765 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,091 7,957 ,00 ,00 ,01 ,00 45 49
3 ,067 9,282 ,01 ,01 ,16 ,04 ,50 34
4 ,039 12,233 ,02 ,00 54 44 ,00 ,05
5 ,026 14,966 ,06 51 29 24 ,03 ,06
6 ,013 21,379 ,90 47 ,00 ,28 ,02 ,05

a. Varidvel Dependente: Relagdo_Produto_Cliente

Sumarizagdo do modelob

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,292° ,085 ,029 85674 2,120

a. Preditores: (Constante), Passa_a_Palavra, Customizacéo, Interacdo, Tendéncias, Entretenimento
b. Variavel Dependente: Relacdo_Marca_Cliente
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ANOVAa
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio Sig.
1 Regressdo 5,557 5 1,111 1,514 ,195°
Residuo 59,455 81 734
Total 65,011 86
a. Variavel Dependente: Relagcdo_Marca_Cliente
b. Preditores: (Constante), Passa_a_Palavra, Customizacdo, Interagdo, Tendéncias, Entretenimento
Coeficientesa
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,611 ,689 3,790 ,000
Entretenimento ,129 ,149 ,105 ,862 ,391 ,766 1,306
Interacéo ,047 ,107 ,050 ,439 ,662 ,865 1,156
Tendéncias -,053 ,114 -,051 -,461 ,646 ,910 1,099
Customizagdo ,077 ,096 ,087 ,803 ,425 ,957 1,045
Passa_a_Palavra ,158 ,094 ,199 1,683 ,096 ,806 1,241

a. Variavel Dependente: Relagdo_Marca_Cliente
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Proporgdes de variancia
Modelo  Dimensdo Autovalor | indice de condigdo| (Constante) Entretenimento Interagéo Tendéncias Customizagdo Passa_a_Palavra
1 1 5,765 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,001 7,957 ,00 ,00 ,01 ,00 45 ,49
3 ,067 9,282 ,01 ,01 ,16 ,04 ,50 ,34
4 ,039 12,233 ,02 ,00 54 44 ,00 ,05
5 ,026 14,966 ,06 51 29 24 ,03 ,06
6 ,013 21,379 ,90 47 ,00 ,28 ,02 ,05
a. Variavel Dependente: Relacdo_Marca_Cliente
Sumarizagdo do modelo®
R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,2992 ,089 ,033 ,92410 2,323
a. Preditores: (Constante), Passa_a_Palavra, Customizacdo, Interacdo, Tendéncias, Entretenimento
b. Variavel Dependente: Relacdo_Empresa_Cliente
ANOVA?
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressio 6,783 5 1,357 1,589 1730
Residuo 69,171 81 ,854
Total 75,954 86

a. Variavel Dependente: Relacdo_Empresa_Cliente

b. Preditores: (Constante), Passa_a_Palavra, Customizacéo, Interacdo, Tendéncias, Entretenimento
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FILIPE FOLGADO | INFLUENCIA QUE AS ATIVIDADES DE MARKETING NAS REDES SOCIAIS TEM NO MARKETING RELACIONAL DO CONSUMIDOR

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,262 743 3,044 ,003
Entretenimento ,114 ,161 ,086 ,709 ,480 ,766 1,306
Interacdo ,075 ,115 ,074 ,650 517 ,865 1,156
Tendéncias -,084 ,123 -,076 -,681 ,498 ,910 1,099
Customizagdo ,128 ,103 ,134 1,239 ,219 ,957 1,045
Passa_a_Palavra ,156 ,101 ,181 1,536 ,128 ,806 1,241

a. Variavel Dependente: Relacdo_Empresa_Cliente

Diagnéstico de colinearidadea

Proporgdes de variancia

Modelo Dimenséo Autovalor | indice de condi¢do| (Constante) Entretenimento Interacdo Tendéncias Customizagdo Passa 3| Palavra
1 1 5,765 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,091 7,957 ,00 ,00 ,01 ,00 45 ,49
3 ,067 9,282 ,01 ,01 ,16 ,04 .50 34
4 ,039 12,233 ,02 ,00 54 44 ,00 ,05
5 ,026 14,966 ,06 51 29 24 ,03 ,06
6 ,013 21,379 ,90 47 ,00 ,28 ,02 ,05

a. Variavel Dependente: Relagdo Empresa_Cliente
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Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
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Anexo 9 - Regressdes Lineares Simples
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Sumarizacdo do modelo®

R quadrado Erro padrédo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 4412 ,195 ,185 ,70104 2,168
a. Preditores: (Constante), Relagdo_Produto_Cliente
b. Variavel Dependente: Confianga_na_marca
ANOVAa
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressdo 10,114 1 10,114 20,580 ,000°
Residuo 41,774 85 ,491
Total 51,888 86

a. Variavel Dependente: Confianga_na_marca

b. Preditores: (Constante), Relagdo_Produto_Cliente
Coeficientesa

Coeficientes n

do padronizados

Coeficientes
padronizados

Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,123 ,397 5,346 ,000
Relacdo_Produto_Cliente ,463 ,102 441 4,537 ,000 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Confianga_na_marca
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Diagndstico de colinearidadea

Proporc@es de variancia

Relacdo_Produto

Modelo Dimensao Autovalor | indice de condicdo| (Constante) Cliente
1 1 1,982 1,000 ,01 ,01
2 ,018 10,474 ,99 ,99

a. Variavel Dependente: Confianga_na_marca

Sumarizacio do modelo®

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 579° 335 327 ,63710 2,160

a. Preditores: (Constante), Relagdo_Marca_Cliente
b. Variavel Dependente: Confianga_na_marca

ANOVAa
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressédo 17,387 1 17,387 42,837 ,000°
Residuo 34,501 85 ,406
Total 51,888 86

a. Variavel Dependente: Confianca_na_marca
b. Preditores: (Constante), Relacdo_Marca_Cliente
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Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,925 ,308 6,245 ,000
Relacdo_Marca_Cliente ,517 ,079 ,579 6,545 ,000 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Confianga_na_marca

Diagnéstico de colinearidadea

Proporcdes de variancia

Relacdo_Marca_C

Modelo Dimenséo Autovalor | indice de condicdo| (Constante) liente
1 1 1,975 1,000 ,01 ,01
2 ,025 8,915 .99 ,99

a. Varidvel Dependente: Confianga_na_marca

Sumarizacgdo do modelo®

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,590? 348 341 ,63075 2,294

a. Preditores: (Constante), Relagdo_Empresa_Cliente

b. Variavel Dependente: Confianga_na_marca
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ANOVA?
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regresséo 18,071 1 18,071 45,422 ,000P
Residuo 33,817 85 ,398
Total 51,888 86

a. Variavel Dependente: Confianga_na_marca

b. Preditores: (Constante), Relacdo_Empresa_Cliente

Coeficientesa

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,174 ,264 8,243 ,000
Relacdo_Empresa_Cliente ,488 ,072 ,590 6,740 ,000 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Confianga_na_marca

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados
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Anexo 10 - Regressédo Linear Simples

Sumarizacdo do modelo®

R quadrado Erro padrédo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 AT82 ,228 ,219 ,89344 1,835
a. Preditores: (Constante), Confianga_na_marca
b. Variavel Dependente: Lealdade_na_marca
ANOVAa
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regresséo 20,069 1 20,069 25,142 ,000°
Residuo 67,850 85 ,798
Total 87,918 86

a. Variavel Dependente: Lealdade _na_marca

b. Preditores: (Constante), Confianga_na_marca

Coeficientesa

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Padrdo Beta Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,215 ,492 2,469 ,016
Confianga_na_marca ,622 ,124 478 5,014 ,000 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Lealdade_na_marca
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Diagndstico de colinearidade?

Proporc@es de variancia

Confiangca_na_ma

Modelo Dimenséao Autovalor | indice de condi¢do| (Constante) rca
1 1 1,981 1,000 ,01 ,01
2 ,019 10,179 ,99 ,99

a. Varidvel Dependente: Lealdade na_marca

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
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