. , Politécnico
de Viseu

Educacao

A confianga e valor da marca no
envolvimento do consumidor com as

marcas de telecomunicacdes no Facebook

Joana Dias Leitdo

novembro, 2022







. I Politécnico
de Viseu

Educacéo

A confianca e valor da marca no
envolvimento do consumidor com as

marcas de telecomunicag¢des no Facebook

Joana Dias Leitao

Projeto

Mestrado em Comunicacéo Aplicada

Trabalho efetuado sob a orientacéo de

Professor Doutor Belmiro Rego.

Trabalho efetuado sob a coorientacéo de

Professora Doutora Sara Santos.

Viseu, novembro 2022






. , Politécnico
de Viseu

Educacao

DECLARAGAO DE INTEGRIDADE CIENTIFICA

Joana Dias Leitdo, n. © 12787, do curso de Mestrado em Comunicacéo Aplicada -

Ramo Comunicacéo Estratégica, declara sob compromisso de honra, que o Projeto

de Mestrado é inédito e foi especialmente escrito para este efeito.

Viseu, 2022

O(A) aluno(a), Joana Dias Leitédo

Rua Maximiano Aragdo 3504-501 Viseu | Telefone: 232419000 | Fax: 232419002 | e-mail: esev@esev.ipv.pt


mailto:esev@esev.ipv.pt




Agradecimentos

Chegada esta fase, surge um sentimento agridoce, a felicidade por ter conseguido, e a

@ 1

tristeza por “ja" ter acabado.

E altura de agradecer, agradecer a ESEV, por tdo bem me ter acolhido nos meus ultimos
5 anos, agradecer aos orientadores que tornaram parte deste processo mais “facil". Ao
Professor Doutor Belmiro Rego e a Professora Doutora Sara Santos, o meu muito

obrigada por todo o apoio nos ultimos meses.

Mais importante de tudo, agradecer aos meus pais... sem eles este percurso néo teria
sido possivel, agradeco o amor, o carinho, a compreensio, a presenca, os abracos que
me confortaram. Agradeco também a minha irma e ao meu cunhado, pelo apoio e forca

incondicional que me deram.

Aos meus companheiros de mestrado, a Daniela e ao Vasco, que belas surpresas se

tornaram e que tenho a certeza de que ficardo para sempre.

Ao Professor Julien, pelo apoio incondicional, pela disponibilidade e pela boa

disposicéo.

Agradeco também a mim mesma, por nunca ter desistido e me ter mantido firme aos

meus objetivos. Consegui!






Resumo

Ao longo dos ultimos anos, o consumidor tem-se envolvido cada vez mais com as marcas
nas redes sociais, tornando-se assim crucial avaliar a confianga e o valor da marca para
o consumidor. Para a realizacdo deste estudo, teve-se como pergunta de partida “De
que forma o consumidor se envolve com as marcas de telecomunicac&es no Facebook,
tendo como base a confianca e valor da marca?”. Este estudo tem como principal
objetivo compreender se a confianca e o valor da marca sdo importantes para o
consumidor. Face ao objetivo principal anteriormente apresentado, pretende-se ainda
com este projeto, compreender se o consumidor tem um maior envolvimento positivo
do que negativo com as marcas de telecomunicacdes no Facebook. Com a anélise de
conteudo nas paginas de Facebook das marcas pretende-se conhecer a opinido dos
consumidores relativamente as marcas e ainda compreender de que forma, a
comunicacdo no Facebook da marca em estudo, impulsiona / apela ao envolvimento do

consumidor.

Para dar resposta & pergunta de investigagcédo, bem como hipdteses e objetivos, foi
utilizado um inquérito por questionario, onde se analisaram as variaveis do envolvimento
positivo, envolvimento negativo, confianca na marca e valor da marca. Para além do
inquérito por questionario, foi ainda efetuado uma analise de contelido as redes sociais

das trés marcas de telecomunica¢cdes em estudo (MEO, NOS e Vodafone).

Como principal conclusdo do estudo, pode referir-se que a confianca e valor da marca
sdo importantes para o consumidor e, pode ainda concluir-se que existe um maior

envolvimento positivo que negativo com as marcas de telecomunica¢cdes no Facebook
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e que, a frequéncia de publicagdes da marca n&o resulta num maior envolvimento no
Facebook por parte do consumidor.
Palavras-chave

Envolvimento Positivo; Envolvimento Negativo; Facebook; Confianga na Marca, Valor da

Marca; Telecomunicacgdes.



Abstract

Over the past few years, consumers have become increasingly engaged with brands on
social media, making it crucial to assess the trust and brand equity for the consumer. To
carry out this study, the starting question was “How does the consumer get engaged
with telecommunications brands on Facebook, based on the trust and brand equity?”.
This study has as main objective to understand if the trust and brand equity are
important for the consumer. In view of the main objective presented above, this project
also intends to understand if the consumer has a greater positive than negative
engagement with telecommunications brands on Facebook. With the analysis of content
on the Facebook pages of the brands, it is intended to know the opinion of consumers
regarding the brands and also to understand how, the communication on Facebook of

the brand under study, drives for consumer engagement.

To answer the research question, as well as hypotheses and objectives, a questionnaire
survey was used, where the variables of positive engagement, negative engagement,
brand trust and brand equity were analyzed. In addition to the questionnaire survey, a
content analysis was also carried out on the socials networks of the three

telecommunications brands under study (MEO, NOS and Vodafone).

As the main conclusion of the study, it can be mentioned that trust and brand equity are
important for the consumer and, it can also be concluded that there is a greater positive
than negative engagement with telecommunications brands on Facebook and that the

frequency of brand posts does not result in greater consumer engagement on Facebook.
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Key-words:

Positive Engagement; Negative Engagement; Facebook; Brand Trust; Brand Equity;

Telecommunications.
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Introducgio

Ao longo dos ultimos anos, o consumidor tem-se envolvido cada vez mais com as marcas

nas redes sociais.

O comportamento nas redes sociais pode ser definido como as “atividades, praticas e
comportamentos entre comunidades de pessoas que se relinem online para partilhar
informacgdes, conhecimento e opinides usando os meios de comunicacéo” (Safko &

Safko, 2009 p. 6).

As redes sociais “representam um conjunto de participantes auténomos, unindo ideias
e recursos em torno de valores e interesses partilhados” (Tomaél et al., 2005, p. 93). E a

partir das redes sociais que as empresas conseguem estabelecer contacto com o

publico-alvo, criando afinidade e empatia com o mesmo.

Com a ascenséo das redes sociais, os profissionais de marketing precisam compreender

as atitudes dos clientes e potenciais clientes.

Surge assim, o envolvimento (engagement), que pode ser definido como o
“envolvimento, interacéo, intimidade e influéncia que um individuo tem com uma marca

ao longo do tempo”(Haven et al., 2007, p. 4).

Dessart (2017, p.3), define o envolvimento nas redes sociais como “o estado que reflete

a individualidade positiva dos consumidores em relagcdo a comunidade e a marca,

expressas por varios meios de manifestacdes afetivas, cognitivas e comportamentais”.

Segundo a ANACOM (2022) “as comunicacgdes eletrénicas séo imprescindiveis na

sociedade moderna”. Em 2021 os dados mostraram uma alteragdo dos comportamentos
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individuais de utilizacdo da internet, devido ao aparecimento da pandemia COVID-19,
que provocou quer um aumento significativo da utilizacdo de servicos de

telecomunicacgdes quer uma alteracdo dos padrdes de consumo.

Com o envolvimento do consumidor nas redes sociais da marca, tornou-se crucial avaliar

a confianca e o valor da marca para o consumidor.

a) Justificagdo e Pertinéncia Analitica do Projeto

Atualmente, muitos dos estudos académicos realizados focam-se no envolvimento do
consumidor com a marca (Oliveira, 2018; Pimental, 2006; Marcia et al., 2017). Os estudos
ja existentes analisam o envolvimento do consumidor nas redes sociais, estudando as
motivacdes e percecdes da marca (Oliveira, 2018); a gestdo da marca no contexto da
experiéncia do consumidor (Pimentel, 2006); a influéncia do marketing de contetdo no
comportamento do consumidor, através da analise do envolvimento nas redes sociais

(Marcia et al., 2017).

No estudo de Oliveira (2018), onde & analisado o envolvimento do consumidor nas redes
sociais de acordo com as motivacdes e percecdes da marca, a autora concluiu que o
consumidor tem preferéncia pela rede social Facebook para interagir com a marca, e
que o consumidor interage com a marca de forma a obter descontos, informacgdes de
novos produtos e para adquirirem esses mesmos produtos. Os resultados do estudo
mostram que o consumidor ndo estd interessado em ser interrompido pela marca

quando tenta comunicar com a mesma.



Em relacéo a estudos que envolvam o consumidor e as marcas de telecomunicacgdes,
existem pouca investigacdo académica neste dominio. No estudo de Fernando e da
Costa (2020), procurou-se avaliar as potenciais causas de édio as marcas e os seus
efeitos, bem como avaliar as potenciais correlacdes entre as varidveis em estudo. Os
resultados mostraram que existe ddio as marcas, édio esse que pode ter origem a partir
de trés diferentes fatores: as experiéncias negativas passadas, as incongruéncias

simbdlicas e as incompatibilidades ideolégicas que podem causar édio.

Uma vez que o consumidor esta cada vez mais envolvido com a marca nas redes sociais,
e faz parte da prépria comunicacdo da marca, é pertinente estudar o impacto do
envolvimento no Facebook das marcas de telecomunicacdes na confianca e valor da
marca, considerando as varidveis da notoriedade da marca, imagem de marca,

qualidade de marca percebida, lealdade 4 marca e o reconhecimento da marca.

Acredita-se que os estudos sejam cada vez mais voltados para o consumidor e para a
forma como este interage e se envolve com a marca. Apesar de ser um tema atual, ainda
existem poucos estudos que analisam o envolvimento do consumidor no setor dos
servigos, sendo por isso fundamental contribuir para este dominio de conhecimento

cada vez mais relevante para as marcas.



b) Questdes e hipéteses de investigagao

Tendo como base a justificac&o e pertinéncia analitica do projeto, foi essencial delinear
um fio condutor exequivel, claro e pertinente que fundamentasse o projeto. Desta
forma, o presente estudo tem como questdo de investigacdo: “De que forma o
consumidor se envolve com as marcas de telecomunicagdes, tendo como base a

confianca e valor da marca?"

De forma a responder a questdo da investigacdo, foram delineadas as seguintes

hipdteses:

H1: A frequéncia de publicagdes resulta num maior envolvimento do consumidor.

H2: O consumidor tem um maior envolvimento positivo do que negativo com as

marcas de telecomunicac¢cdes no Facebook.

H3: Os valores da confianca e valor da marca estdo bem presentes na mente do

consumidor.

c) Objetivos gerais e especificos

A presente investigacdo tem como principal objetivo compreender se a confianca e o

valor da marca s&do importantes para o consumidor.

Face ao objetivo principal anteriormente apresentado, pretende-se ainda com este

projeto:



e Perceber qual marca de telecomunicagdes tem um maior envolvimento (positivo
e negativo);
e Perceber qual marca de telecomunica¢cdes tem uma maior confianca e valor da

marca para o consumidor.

A andlise de conteldo nas paginas de Facebook das marcas permitira:

e Conhecer a opinido dos consumidores relativamente as marcas.
e Compreender de que forma, a comunicacdo no Facebook da marca em estudo,

impulsiona / apela ao envolvimento do consumidor.

d) Metodologia aplicada

De forma a responder a questdo de investigacéo, e igualmente, dar credibilidade ao
estudo, a metodologia utilizada é uma metodologia quantitativa uma vez que sera

aplicado um inquérito por questionario. Para aprofundar o estudo do envolvimento no

Facebook serdo analisas também as publicagdes da marca.

Relativamente ao inquérito por questionério, serdo abordadas as varidveis do
envolvimento positivo, envolvimento negativo, valor da marca (lealdade a marca,
qualidade percebida, notoriedade da marca e associag®es a marca) e ainda, a confianca

na marca.

Em relacdo a grelha de andlise, serdo analisadas as publicacdes das marcas de

Telecomunicagdes MEO, NOS e Vodafone, nos meses de janeiro e fevereiro de 2022.



e) Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido em 3 capitulos principais, reviséo da literatura,

investigacdo empirica e apresentacéo, analise e discussdo de resultados.

O primeiro capitulo, isto &, a revisdo da literatura estad subdividida em cinco tépicos
principais, ou seja, abordam-se os temas consumidor digital, redes sociais e
envolvimento, valor da marca, confianga na marca e, por Ultimo, o setor das

telecomunicac&es em Portugal.

O segundo capitulo diz respeito a investigacéo empirica, onde se descrevem as opc¢des

metodoldgicas e os instrumentos de recolha de dados.

Por dltimo, o terceiro capitulo é referente a apresentacéo, andlise e discussédo dos
dados, onde se comeca por apresentar os dados obtidos na grelha de analise as
publicagdes de cada marca de telecomunicacdes analisada. Apds a apresentacdo dos
dados da grelha de analise, sdo apresentados os dados obtidos através do inquérito por
questionario. Por ultimo, sdo discutidos os resultados obtidos tendo em conta as

hipoteses e objetivos da presente investigacéo.



Capitulo 1. Revisao de Literatura

1.1 Consumidor Digital

Com a evolucéo da internet e dos meios digitais, surgiu também o consumidor digital,

isto é, a emergéncia de um novo tipo de consumidor.

O consumidor moderno procura interligar-se com as marcas, tornando-se desta forma
um consumidor ativo, criando também oportunidades para as empresas estudarem o
envolvimento do consumidor, uma vez que, quando o consumidor expde a sua opini&go
na internet, as empresas conseguem perceber quais as necessidades e desejos que o

consumidor procura satisfazer (Rebelo, 2017).

Segundo Vaz (2020, p.15), “o consumidor online tem o poder de expressar opinides, n&o
somente para um grupo pequeno, mas para qualquer pessoa que estiver online”. A
autora refere ainda que “com a influéncia destes consumidores outros podem ser
influenciados a partilhar a mesma experiéncia ou simplesmente desistir {...) as empresas
sdo capazes de ajustar estratégias para avaliar uma boa ou ma experiéncia do

consumidor” (Vaz, 2020, p. 15).

Uma vez que o consumidor digital utiliza as redes sociais para expressar os seus

sentimentos, é importante analisar o seu comportamento.

O comportamento do consumidor € um dos tépicos de pesquisa mais relevantes na area
do marketing. O comportamento do consumidor digital estéd relacionado com o

ambiente informativo e conectado no qual ele se insere.
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A globalizacdo gerou uma mobilidade fisica do individuo de forma que este explorasse
os meios de comunicacdo de massa e os novos meios de comunicacéo digital, alterando

assim o comportamento do consumidor (Brondoni, 2006).

Segundo Garcia e Santos (2011), a relacdo entre consumidor-empresa e o
comportamento do cliente, alteraram-se com o aparecimento da internet e com o
surgimento do e-commerce, uma vez que o consumidor passou a alcancar um maior
volume de informacé&o sobre os produtos, precos e empresas concorrentes (Garcia &

dos Santos, 2011).

O comportamento do consumidor no digital € cada vez mais consciente do que nos
meios de comunicacgdo tradicionais, visto que através de um cliqgue, o consumidor
consegue recolher a informacédo necessaria sobre uma marca, servico ou produto na

hora de tomar uma decisdo (Gommans et al., 2001).

Farias, Kovacs e Silva (2007) afirmam que a internet estd a modificar o comportamento
do consumidor, principalmente no uso de recursos para compras online (Farias et al.,

2007).

O comportamento do consumidor muda de acordo com as caracteristicas do objeto de
consumo. Objetos de consumo especificos, geralmente, séo utilizados por diferentes

grupos de consumidores, de diferentes formas (Holt, 1995).

Segundo o relatério do comportamento do consumidor de 2020, “o crescimento das
compras online e o uso de dispositivos méveis significa que os consumidores estéo
agora a comprar a qualquer hora, em qualquer lugar e em praticamente qualquer

dispositivo” (2020 US Consumer Behavior Report, 2019, p. 6).
8



Os profissionais de marketing reconhecem que o comportamento do consumidor “é um
processo continuo, ndo apenas o que acontece no momento em que um consumidor
entrega dinheiro ou um cartdo de crédito e por sua vez recebe algum bem ou servi¢co”
(Solomon, 2006, p. 7). O comportamento do consumidor engloba todo o processo de
consumo, desde aos fatores que influenciam o consumidor antes, durante e depois de

comprar algum bem ou servico.

Para os autores Kumar, Konar e Balasubramanian (2020), o electronic Word of Mouth (E-
WOM) e a publicidade nas redes sociais determinam o comportamento do consumidor.
No entanto, estes autores referem ainda que o facil acesso a informac&o, pode néo ter
implicagcdes positivas no comportamento de compra dos consumidores (Kumar et al.,

2020).

Os consumidores utilizam as redes sociais para se exprimirem e se envolverem com a
marca, partilhando ndo sé o seu agrado ou desagrado como também procurando

informacgdes sobre um determinado produto, servico ou marca.

1.2 Redes Sociais e Envolvimento

As redes sociais tém estado cada vez mais presentes no nosso quotidiano,
transformando ndo sé a forma como os utilizadores se relacionam entre si, como

também a forma como as empresas comunicam e se relacionam com o consumidor.

Ao longo dos ultimos anos, os consumidores tornaram-se o principal veiculo de

informacé&o para os outros consumidores e para as prdprias marcas, uma vez que, 0
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consumidor utiliza as redes sociais para manifestar a sua opinido sobre um produto,
servico ou marca, dando oportunidade a outros consumidores de manifestarem o seu

parecer sobre o aspeto em questdo. E por isso, importante as marcas se envolverem

com o consumidor, através dos novos meios de comunicacao digitais (Brondoni, 2006).

Segundo Van Doorn et al (2010) o envolvimento do consumidor contém cinco
dimensdes. A primeira dimensdo refere que o consumidor pode manifestar-se de
diferentes formas, dependendo dos recursos do mesmo. A segunda dimenséo, aborda
os diferentes resultados que o envolvimento pode ter para o consumidor. Em terceiro,
o envolvimento do consumidor pode variar no seu alcance, podendo ainda ser
momentaneo. A quarta dimenséo refere que o envolvimento varia consoante o impacto
na empresa, ou seja, sendo negativo ou positivo. Por ultimo, a quinta dimenséo realca

que o consumidor pode ter varios comportamentos, atendendo os diferentes objetivos.

Ja para Schivinski et al (2016), o consumidor “usa uma série de ferramentas e recursos
nas redes sociais para interagir com as marcas” (Schivinski et al., 2016, p. 65). Os autores
referem ainda que existem diferentes atividades relacionadas com a marca nas redes
socias que levam a diferentes niveis de envolvimento, como por exemplo: (1) Quando o
consumidor vé& uma imagem ou filme que contenha a moto Harley-Davidson, o
consumidor estd a consumir conteldo relacionado com a marca; (2) Quando o
consumidor se envolve na publicagcdo da marca, comentando ou colocando gosto, esta
na fase de “observador”; (3) Quando o consumidor decide publicar uma fotografia de

um produto na rede social Facebook, esté a criar contetido relacionado com a marca.

10



Para medir o envolvimento, o modelo COBRA (Consumer’s Online Brand Related
Activities) “fornece uma estrutura unificadora para pensar sobre a atividade do
consumidor relacionada com a marca nas plataformas de social media” (Muntinga et al.,
2011, p. 14). O modelo COBRA abrange ainda o comportamento do consumidor mediado
pelo computador, permitindo-nos investigar e comparar comportamentos que

previamente eram analisados separadamente.

O modelo COBRA foi “categorizado em trés dimensdes que correspondem ao
envolvimento gradual com os conteldos relacionados com a marca nas redes sociais,

ou seja, consumir, contribuir e criar” (Muntinga et al., 2011, pp. 15-16).

E importante perceber e medir o envolvimento do consumidor com as marcas, através
das redes sociais, para que as marcas consigam compreender qual o trajeto que devem

tomar em relacéo & comunicacdo e desenvolvimento da prépria marca.

1.2.1 A Importincia das Redes Sociais

As redes sociais tém o poder de ligar pessoas e sdo excelentes canais de comunicacgéo

para as empresas se relacionarem com o publico.

Com o aparecimento da internet, e consequentemente, com a adesdo das empresas
aos perfis corporativos nas redes sociais, as empresas passaram a ndo controlar
totalmente a sua comunicacédo, uma vez que o consumidor comecou a fazer parte dela,
isto é, “o consumidor assumiu o controlo e é participativo em todo o processo de

comunicacdo, que passou a ser multilateral” (Afonso, 2016, p. 24).
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O marketing digital tem-se tornado cada vez mais importante nos dias de hoje, “a
medida que a interacdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais proximos
com as empresas” (Kotler et al., 2017, p. 81). Atualmente, grande parte das empresas
estdo presentes online, através de varias ferramentas de comunicagéo como as redes

sociais.

¥

A American Marketing Association (AMA), refere que o marketing “é a pratica de
identificar e satisfazer as necessidades dos clientes”. Evidencia ainda que o Marketing
Digital nasceu com a explosdo da tecnologia digital, incluindo o uso generalizado de
computadores e smartphones, as empresas comecaram a experimentar novas taticas

de marketing. (American Marketing Association, n.d.).

“Em poucas palavras, o marketing digital refere-se a qualquer método de
marketing realizado por meio de dispositivos eletrénicos que utilizam algum
tipo de computador. Isso inclui esforcos de marketing online realizados na
internet. No processo de realizac&o do marketing digital, uma empresa pode
alavancar sites, mecanismos de pesquisa, blogs, redes sociais, video, e-mail
e canais semelhantes para alcancar os clientes” (American Marketing

Association, n.d.).

As redes sociais integram-se dentro do social media, e este pode ser definido como
sendo as “atividades, praticas e comportamentos entre comunidades de pessoas que se
reunem online para partilhar informacgdes, conhecimento e opinides usando meios de
comunicacdo” (Safko & Safko, 2009. p. 6). Segundo os autores “as redes sociais sempre

foram particularmente boas em reunir pessoas para ler, assistir ou ouvir algo do préprio
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interesse”(Safko & Safko, 2009, p. 3). Os autores referem ainda que falar sobre redes
sociais é falar sobre conversacéo, a forma como esta pode ser solicitada, promovida e

monetizada.

O termo redes sociais pode ainda ser definido como “uma plataforma onde os
utilizadores podem investigar em conjunto, conteldos da rede, partilhando as suas
opinides e experiéncias, e construindo relagdes para atividades comerciais ou atividades

de diversdo” (Jiao et al., 2015, p. 300).

As redes sociais sdo como um local que reune individuos com um mesmo interesse no
mesmo espaco. ‘Representam um conjunto de participantes auténomos, unindo ideias

e recursos em torno de valores e interesses compartilhados” (Tomaél et al., 2005, p. 93).

A rede Social Facebook, foi fundada em 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin,

Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes.

O Facebook constitui-se como um meio importante para o consumidor conseguir
interagir com a pagina da marca, colocando “gosto”, partilhando a publicacio, ou até
mesmo comentando as publicagdes da marca. O consumidor pode colocar gosto na
pagina da marca, no Facebook, e as publicacbes da mesma, aparecem
automaticamente no feed, permitindo o envolvimento com a marca. “As conversas
online, que expressam sentimentos positivos sobre o produto / marca podem melhorar
atitudes ou percecdes, ou até mesmo vendas” (Machado, 2017, p. 2). No entanto, o autor
refere ainda que os fas também podem comentar negativamente uma publicacdo da

marca, reduzindo as atitudes da marca e intencdes de compra.
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O Facebook, oferece ainda, algumas ferramentas para fins de marketing. Cvijikj e
Michahelles (2013) referem essas ferramentas, como sendo, “andncios do Facebook,

Paginas de Marca, Social Plugins, Aplicativos do Facebook e histérias patrocinadas.

O consumidor ou potencial consumidor, pode revelar o seu envolvimento com a marca
no Facebook através de quatro formas principais: publicando um contetido no mural da
marca; comentando uma publicacdo da marca; indicando interesse numa publicacéo
existente colocando gosto; partilhando a publicacdo no seu perfil pessoal” (Gestao et

al., 2017, p. 28).

O consumidor pode envolver-se com as marcas nos perfis corporativos nas redes sociais
de diversas formas. As redes sociais tém servido, nos ultimos anos, para o consumidor
n&o sé expor a sua opinido, em relacdo a marcas, servicos ou produtos, como também
procurar opinido/avaliacdo de outros consumidores em relagdo a esses mesmos

produtos ou servicos de determinada marca.

1.2.2 O papel do envolvimento nas redes sociais

Com a ascenséo das redes sociais, os profissionais de marketing precisam compreender

as atitudes dos clientes e potenciais clientes.

Surge assim, o envolvimento (engagement), que pode ser definido como o
“envolvimento, interagéo, intimidade e influéncia que um individuo tem com uma marca

ao longo do tempo” (Haven et al., 2007, p. 4).
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Com o avanco tecnoldgico, foi possivel criar entre o consumidor e a marca, uma relacéo
de proximidade, onde o consumidor n&o precisa de sair do conforto de casa para poder
contactar com a marca. O consumidor dos dias de hoje consegue acompanhar as
marcas através das redes sociais, mantendo-se atualizado sobre as novidades da
mesma, podendo até dar feedback direto 8 marca através das redes sociais. Este tornou-
se um participante ativo da comunicacdo das marcas nas redes sociais. Os
consumidores assumiram um maior controlo sobre a comunicacdo que a marca faz na

internet, deixando de ser apenas os destinatarios da mesma (Raki¢ & Raki¢, 2015, p. 188).

O consumidor que se relaciona com uma determinada marca tem maior probabilidade
de dar um feedback positivo sobre a experiéncia que teve com amigos e familia, gerando

assim word-of-mouth, e podendo tornar-se defensor da marca. (Verhoef et al., 2010).

O Electronic word-of-mouth (Ewom) pode ser definido como qualquer afirmacéo, sendo
ela positiva ou negativa, feita por clientes ou potenciais clientes, sobre um produto ou

empresa, que ¢é tornada publica através da Internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

Para além de todos os aspetos positivos do envolvimento do consumidor, este pode
também ter um impacto negativo na marca, visto que, se existir word-of-mouth
negativo, as marcas/ empresas, irdo sofrer consequéncias negativas, podendo afastar

novos e potenciais clientes (Hollebeek et al., 2014).

As redes sociais tém um algoritmo responsavel pela analise de cada publicacdo. Tendo
em conta essa analise, o algoritmo escolhe quais publicacdes aparecerdo no feed dos

utilizadores. Um dos pontos principais do algoritmo é o nivel de envolvimento por parte
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do utilizador, tendo por base o nimero de gostos, comentarios e partilhas (Wagner et

al., 2017).

Segundo os autores Kim e Yang (2017), os comportamentos como colocar gosto,
comentar e partilhar uma publicacdo requerem diferentes niveis de esforco cognitivos.
O simples comportamento de colocar um gosto, é o que requer um menor esforco
coghnitivo, pelo facto de ser feito através de um clique, ao contrario do comentario, que
exige um maior esforco do utilizador, visto que este esta a expressar através de palavras
ou emoyjis. Partilhar uma publicacdo, requer um maior esfor¢co cognitivo, uma vez que a
publicacdo partilhada ir4 aparecer no perfil do préprio utilizador, passando a

autorrepresenta-lo (Kim & Yang, 2017).

Segundo Barreto (2011), os consumidores podem usar o poder de negdcio, de quatro
diferentes formas “1) Controle sobre a relagdo com as organizacdes. Em contextos
online, os consumidores podem estabelecer relagées com os produtores sem esforco,
sempre que quiserem; (2) Informacgdo como poder. Os consumidores aprendem mais
sobre as préaticas de negdcio, sobre a concorréncia e os seus precos e com essas
informacgdes ficam com mais poder de negociacéo; (3) Agregacédo. As comunidades
online podem ser organizadas em qualquer lugar e a qualquer momento, permitindo aos
consumidores reunirem-se e trocarem experiéncias sem tomarem muito tempo; (4)
Participacdo. Ao recolherem informacéao e trocarem experiéncias (uma forma ja por si de
participarem) nas comunidades online, os consumidores sdo capazes de reduzir os riscos

e de ganhar mais controle sobre as atividades de consumo.” (Barreto, 2011, p. 91).
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O envolvimento envolve tanto as métricas quantitativas como as métricas qualitativas.
Nas métricas quantitativas, podemos perceber o nimero de visitas ao site, e nas

métricas qualitativas, a consciéncia e a lealdade.

Para Brian (2007), existem quatro componentes do envolvimento: o envolvimento, a
interacdo, a intimidade e a influéncia. O envolvimento é o elemento que representa os
aspetos mensuraveis da relacdo entre a marca e o individuo. Inclui aspetos como visitas
ao site, o tempo gasto no site e outras paginas que o cliente tenha visitado. Muitas
destas atividades constituem a primeira interagZo que o cliente tem com a marca, mas
analisar apenas o envolvimento, ndo ¢ suficiente. A segunda componente do
envolvimento, é a interacdo, que complementa a componente do envolvimento. A
interacéo representa os pedidos de informacéo, ou contactos para adquirir os produtos
/ servigos, ou seja, a interacdo mede as agdes dos clientes. Interacdes essas que podem
ser comentarios, conexdes nas redes sociais, upload de fotografias, entre outros. A
intimidade é definida como sendo a terceira componente do envolvimento, medindo o
sentimento que o cliente tem com a marca. A intimidade, engloba a opinigo do cliente,
e pode ser aproveitada para corrigir problemas ou aproveitar novas oportunidades. Por
ultimo, a influéncia representa muito mais do que o sentimento, é a “probabilidade de
um individuo incentivar outro cliente a considerar comprar uma marca, produto ou
servico” (Haven et al., 2007, p. 6). Inclui ainda o reconhecimento da marca e a fidelidade

do cliente.

Para Beukeboom et al {2015), o envolvimento nas redes sociais pode comegar com um

simples “gosto” na péagina da marca no Facebook. O gesto de colocar um “gosto” na
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pagina é suficiente para “expor os consumidores as mensagens da marca e informacoes
sobre o produto que de outra forma n&o teriam encontrado” (Beukeboom et al., 2015, p.

27).

Existem diferentes formas de avaliar o envolvimento dos clientes e potenciais clientes.
Para analisar o envolvimento nas redes sociais, podemos avaliar o total das interacdes
que o cliente tem com as publicacdes da marca, sendo essas interacdes, os gostos, os
comentarios e as partilhas. Para além do total de interacdes, pode ser avaliado o
crescimento de fas da pagina, o total de visualizagGes, o total de impressdes por

publicagdes, entre muitos outros.

1.3. Valor da marca

Todas as empresas devem prestar atencdo a percecéo e imagens dos seus produtos face

ao mercado, isto &, o valor da marca.

Segundo Aaker (1991), o valor da marca fornece valor ao cliente, potencializando nele a
interpretacdo e/ou processamento da informacéo; a confianga na deciséo de compra e
ainda a satisfacdo do uso dessa marca. O valor da marca para as empresas, aumenta a
eficiéncia e eficacia dos programas de alavancagem comercial, vantagem competitiva

(Aaker, 1991).

As redes sociais permitiram que o consumidor exercesse influéncia no valor da marca,
sendo essa influéncia negativa ou positiva (Zailskaite-Jakste & Kuvykaite, 2013). A

comunicacdo da marca feita através do worth of mouth, conjugada ainda com os meios
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de marketing adequados, podem aumentar o valor da marca. Por isso, a marca deve ter
uma comunicacdo eficaz com o consumidor nas redes sociais (Zailskaite-Jakste &

Kuvykaite, 2013).

E cada vez mais importante para a marca, definir a linguagem a utilizar na comunicacéo
com o consumidor, uma vez que é através da comunicacgéo que ¢ criado a percecéo do
valor da marca no consumidor. E preciso, saber cativar e envolver o consumidor com a

comunicacéo realizada pela marca.

A seguir apresentam-se os principais modelos de Brand Equity, de Kevin Keller (1993) e

David Aaker (1991).

1.3.1 Principais modelos de Brand Equity

1.3.1.1 Modelo de Brand Equity de Kevin Keller

Segundo Keller (1993), para que uma marca tenha mais valor, € fundamental criar
experiéncias em torno da marca que proporcionem sensacdes, atitudes e opinides

positivas em relac&o a marca.

O valor da marca (Brand Equity) pode ser definido como, ‘o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca” (Keller,

1993, p. 2).
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Keller (1993) indica que brand equity é composta por quatro dimensdes:
reconhecimento da marca, aimagem de marca, a associacdo da marca e a qualidade da

marca percebida (Yoo & Donthu, 2001).

A primeira dimensédo é o reconhecimento da marca, ou seja, a marca tem de ter
notoriedade. Segundo Keller (19923), o reconhecimento da marca diz respeito a

capacidade de os consumidores confirmarem a exposi¢cdo da marca.

A segunda dimens&o é a imagem de marca, e uma das componentes da imagem de
marca é a personalidade da mesma, que pode refletir sentimentos ou emocbes
originadas pela marca, por isso, sempre que possivel, o desempenho do produto devera

exceder as expectativas (Keller, 1993).

A terceira dimensdo é a associacdo da marca, onde existem diferentes tipos de
associacdes que constroem aimagem da marca, entre os quais, os produtos / beneficios
relacionados com o produto, a experiéncia e as atitudes da marca. As associacSes da

marca sdo um fator determinante para o reconhecimento da mesma (Keller, 1993).

Por ultimo, a quarta dimensédo é referente & qualidade de marca percebida, que
acontece quando os consumidores da marca tém uma relagéo forte com a marca,
traduzindo-se em lealdade, apego, sentimento de pertenca e compromisso (Keller,

1993).

Para Keller (2009}, o conhecimento da marca é uma das dimensdes principais para um
bom desenvolvimento da marca (Keller & Osborn, 2009). Dentro do conhecimento da

marca, existe a notoriedade da marca e a imagem de marca.
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1.3.1.2 Modelo de Brand Equity de David Aaker

Segundo Aaker (1991), o valor da marca (brand equity) pode ser definido como um
conjunto de ativos e passivos de uma marca que adicionam ou subtraem valor fornecido

por um servico/produto para uma empresa/marca (Aaker, 1991).

A principal particularidade do modelo de brand equity de David Aaker (figura 1), é o facto
de os ativos e passivos fornecerem valor, quer seja para a empresa/marca, quer seja
para o consumidor. O valor da marca baseia-se em ativos e passivos que podem diferir
de contexto para contexto. Estes podem ser agrupados em cinco categorias (Aaker,

1991):

1. Fidelidade & marca

2. Conhecimento do nome

3. Qualidade Percebida

4. Associacdes de marca além da qualidade percebida

5. OQOutros ativos de marcas proprietarias (patentes, marcas registadas, etc) (Aaker,

1991, p. 27).
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Conhecimento do nome Associacdo a marca
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e +Vantagem competitiva

Figura 1- Brand Equity segundo Aaker, adaptado (1991)

O valor da marca tem o potencial de fornecer valor para a empresa, melhorando os seus
programas de marketing, com o objetivo de atrair novos e/ou reconquistar antigos

consumidores (Aaker, 1991).

De acordo com Aaker (1991}, a fidelidade & marca, e € uma das dimensdes principais do
valor da marca, uma vez que acrescenta valor para a empresa, traduzindo a fidelidade

em lucro, uma vez que:

e o0s custos de acbes de marketing tornam-se reduzidos, por ser mais barato
manter os clientes atuais do que conquistar novos clientes;
e o0s clientes através do word-of-mouth, expdem a marca e transmitem seguranga

a potenciais clientes;
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e 0 consumidor, ao ter uma maior fidelidade, havera uma maior alavancagem
comercial, uma vez que n&o irdo recorrer a marcas concorrentes, por saberem

que a marca esta sempre presente e disponivel (Aaker, 1991).

Em relacdo ao reconhecimento da marca, Aaker (1991) considera que este pode gerar
valor para a marca, tendo em consideracdo que o conceito de familia estd muito
presente na mente do consumidor, e é necessario que a marca trabalhe o mesmo
conceito com o consumidor, para que este sinta que a marca é confiavel e de qualidade,
e 0s consumidores, no momento de decisdo de compra, optam sempre por marcas que

Ihes sejam reconhecidas (Aaker, 1991).

A dimensé&o referente a qualidade percebida, influencia diretamente as decisdes de
compra do consumidor, uma vez que o consumidor, no ato da compra procura sempre
os produtos servicos com a melhor relacdo qualidade/preco. A qualidade de marca
percebida é também um fator crucial no que a concorréncia diz respeito, uma vez que,
se o consumidor tiver a marca como sendo uma marca de topo, esta ird ser
imediatamente concorrente com outras marcas de topo, ou seja, se um produto for
criado por uma marca com elevada qualidade percebida, vai ser entendida pelos
consumidores, como tendo a mesma qualidade que os outros produtos da marca (Aaker,

1991).

Por fim, em relacédo a outros ativos de marcas proprietarias, isto €, um conjunto de
associacdes pertencentes a marca, estas podem ser patentes, marcas registadas e
relacdes entre canais de distribuicdo, que criam valor para marca, atuando como uma

vantagem competitiva (Aaker, 1991).
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1.3.2 Notoriedade e Reconhecimento da marca

7

A definicdo de notoriedade da marca ndo é consensual para todos os autores. No

entanto, todos reconhecem a sua importancia.

A notoriedade da marca esta relacionada com a capacidade de o consumidor identificar
a marca em diversas condi¢cdes do seu dia a dia (Keller, 1993). As marcas dependem do
valor que detém dentro de um determinado mercado, e por isso algumas séo facilmente

reconhecidas e outras néo.

Segundo Aaker (1991}, a notoriedade da marca divide-se em quatro niveis:

desconhecimento da marca, reconhecimento da marca, evocacdo da marca e top-of-

mind (figura 2).

Top-of-Mind

Evocacdo da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Figura 2 - Niveis de notoriedade, adaptado de Aaker (1991)

O nivel mais baixo, o reconhecimento da marca, baseia-se em testes de recordacéo
assistida, ou seja, os consumidores, através de um conjunto de nomes de marcas de

uma determinada categoria de produtos, identificam as marcas que ja tinham ouvido
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falar. Segundo Aaker (1991}, o reconhecimento da marca, € o nivel minimo de

conhecimento.

A seguir ao reconhecimento da marca, encontra-se a evocacdo da marca, que segundo
Aaker (1991) consiste em o consumidor referir uma marca dentro de uma categoria de
produtos, sem a ajuda de ja ter previamente os nomes das marcas dessa categoria,
como acontece no reconhecimento da marca. Desta forma, a marca esta presente na

mente do consumidor numa posi¢do mais forte.

Relativamente ao top-of-mind, acontece “quando a marca esta a frente de todas as

outras marcas da mesma categoria, na mente do consumidor” (Aaker, 1991, p. 63).

Ja para Keller (2009), o reconhecimento da marca divide-se em dois conceitos distintos.
O primeiro conceito refere-se a notoriedade da marca e relaciona-se com o seu
reconhecimento e evocacdo. O reconhecimento da marca é a capacidade de o
consumidor reconhecer a marca a partir de um sinal ou uma pista. A evocacéo da marca
refere-se a capacidade de o consumidor identificar a marca quando é referido a

categoria do produto. O segundo conceito é referente a imagem de marca.
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1.3.3 Imagem de marca

A imagem de marca néo diz respeito apenas a identidade visual da marca e deve ser

adequada e construida todos os dias.

Segundo Keller (1993, p.2) a imagem de marca pode ser definida como “conhecimento
de uma marca refletido pela associacdo de marcas presentes na meméria do
consumidor”, Trata-se do conjunto de associacdes ligadas & marca que estdo presentes
na meméria do consumidor, a partir dos sinais que a marca transmite (Keller & Osborn,

2009).

Keller (2009) divide as associagcdes & marca em trés niveis: atributos, beneficios e
atitudes. Os atributos dizem respeito aos elementos descritivos dos produtos da marca,
e estes podem ser categorizados em atributos relacionados com o produto e atributos
que n3o se relacionam com o produto. Dentro dos atributos relacionados com o
produto, podemos encontrar a composicdo fisica e as exigéncias técnicas que
determinam a funcéo do produto. Os atributos relacionados com o produto variam de
acordo com a categoria de produto ou servico em questdo. Ja os atributos ndo
relacionados com o produto, referem-se a aspetos externos ao produto ou servico, ou

seja, podem afetar a compra ou o consumo.

Os beneficios dizem respeito ao valor que o consumidor atribui ao produto ou servico,
ou seja, o que o consumidor pensa que o produto ou servico podera fazer por ele. Os
beneficios podem ter uma natureza funcional, experimental ou simbdlica. A natureza

funcional refere-se a vantagens intrinsecas do produto ou servi¢o, correspondendo aos
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tributos relacionados ao produto. A simbdlica relaciona-se com o sentimento que o
consumidor tem quando utiliza esse produto ou servico, correspondendo igualmente
aos tributos relacionados ao produto. Por fim, a natureza simbdlica diz respeito as
“vantagens do consumo do produto ou servigco, ou seja, refere-se aos atributos néo
relacionados com o produto, como por exemplo a necessidade de aprovagéo social”

(Keller, 1993, p. 4).

1.3.4 Qualidade de marca percebida

A qualidade dos produtos ou servicos é um fator determinante para uma marca. Se o
consumidor estiver satisfeito com os produtos ou servicos de uma determinada marca,

a probabilidade de as expetativas do consumidor serem atendidas, s&o elevadas.

A qualidade de marca percebida pode ser definida, segundo Aaker (1991), como “o
entendimento do consumidor sobre a qualidade de um produto ou servico,
relativamente a finalidade do mesmo” (Aaker, 1991, pp. 80-81). Ainda assim, para se
definir a qualidade de marca percebida deve-se ter em conta véarios topicos, entre eles,
a qualidade real ou objetiva, isto é, até que ponto o produto ou servico oferece
superioridade relativamente a outras marcas, a qualidade baseada no produto, ou seja,
a natureza e caracteristicas incluidas no produto ou servico, e por ultimo, a qualidade de
fabrico, isto é, o objetivo de o produto ou servico néo ter defeitos (Aaker, 1991). No
entanto, para Zeithaml (1988) a qualidade de marca percebida diz respeito a avaliacéo

do consumidor sobre a prevaléncia do produto ou servico oferecido por uma
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organizacdo. A qualidade de marca percebida pode atuar como um fator chave na

determinacgéo das escolhas do consumidor (Zeithaml, 1988).

Para Aaker (1991), a qualidade de marca percebida pode diferenciar-se da satisfacéo,
uma vez que o consumidor pode ficar satisfeito com o produto ou servico, por ter baixas
expetativas em relacdo ao mesmo. Para além da satisfacdo, a qualidade de marca
percebida pode diferir ainda da atitude, visto que o consumidor pode ter uma atitude
positiva em relacdo a um produto ou servico de qualidade inferior e mais barato, ao
mesmo tempo que pode ter uma atitude negativa relativamente a um produto que é

mais valorizado no mercado.

Em 1988, Parasuraman, Zeithaml e Berry propuseram a escala SERVQUAL, o método
para avaliar a qualidade dos servigcos prestados pelas empresas. O modelo SERVQUAL,
consiste numa escala com cinco dimens&es (tangibilidade, responsividade, empatia,
seguranca e confianga) que permitem entender as expetativas do servico e percecdes

do consumidor, melhorando o servigo ou produto prestado (Parasuraman et al., 1988).

Ja os autores Cronin e Taylor (1992) basearam-se nas cinco dimensdes do modelo
SERVQUAL, e propuseram a escala SERVPERF, trabalhando as mesmas dimens&es, mas
analisando apenas a performance do servi¢go, uma vez que estes discordavam da relacdo
entre a percecéo e a entrega para medir a qualidade no modelo SERVQUAL (Cronin &

Taylor, 1992).
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1.3.5 Lealdade a marca

A lealdade a marca é um atributo fundamental para as marcas. Aumentar a lealdade dos

clientes 8 marca é um esforco valioso para qualquer empresa.

As primeiras visdes sobre lealdade a marca tém como principal foco o comportamento
de compra do consumidor (Srinivasan et al., 2002). No entanto, o comportamento de
compra néo é suficiente para medir a lealdade & marca, uma vez que é uma indicacéo
pouco precisa. E preciso ter em conta outros aspetos de lealdade & marca, tais como as
predisposi¢cées psicolégicas do consumidor, incluindo as preferéncias, atitudes e

compromissos em relagdo a marca (Ebrahim, 2020, p. 296).

Segundo Chaudhuri e Holbrook (2001), a lealdade & marca pode ser definida como “uma
fidelizacdo em compras repetidas da marca, considerando que a lealdade latitudinal
inclui um grau de comprometimento posicional em termos de algum valor Unico

associado & marca” {Chaudhuri & Holbrook, 2001, p. 82).

Para Aaker, lealdade & marca pode ser definida como “o apego que o cliente tem a uma

marca” (Aaker, 1991, p. 39).

De acordo com Aaker (1991), a lealdade & marca varia de acordo com varios fatores:
clientes que compram apenas com foco no preco, ndo dando importancia 8 marca ou a
qualidade; clientes que est&o satisfeitos com a marca, ou seja, ndo tém razdes para
mudar para uma marca da concorréncia, clientes igualmente satisfeitos com a marca,
no entanto, sem possibilidades de mudanca relativamente a custos ou que o produto da

concorréncia néo os satisfaca; clientes que se identificam com a marca, pela identidade
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visual ou porque mantém uma relacdo de longa duracdo com a mesma e, por ultimo,
clientes comprometidos com a marca, ou seja, ndo gostam apenas da marca, a marca é

um reflexo do que eles sdo, e recomendam-na a outras pessoas.

Clientes leais tém taxas de retencdo mais elevadas e sdo mais propensos em falar e
recomendar a marca a outros consumidores, tornando-os clientes da marca

(Keiningham et al., 2007).

Segundo Najib e Sosianika (2019), a lealdade do cliente é uma das principais chaves para
o sucesso de uma empresa e respetivo lucro. Empresas com um elevado nimero de
clientes leais, tém uma melhor participacdo no mercado e, por sua vez, tém um maior
retorno sobre o investimento. Oliver (1999) refere que existem quatro dimensdes para a
construcio da lealdade do cliente: a lealdade cognitiva, a lealdade afetiva, a lealdade

conotativa e a lealdade de ac&o.

A lealdade cognitiva caracteriza-se pela influéncia das informacdes sobre as
caracteristicas da marca existente no mercado. Assim, o consumidor consegue
identificar o produto ou servico de determinada marca que satisfaca as suas

necessidades, dentro das restantes marcas concorrentes (Richard et al., 1997).

Na dimens&o seguinte, a lealdade afetiva, o consumidor testemunha atitudes positivas
amarca, uma vez que conhece e ja se envolveu anteriormente com a mesma, resultando
de experiéncias positivas. No entanto, os consumidores podem carecer de mudar de

marca, por ndo terem as necessidades satisfeitas (Richard et al., 1997).

Relativamente a lealdade conativa, esta representa a motivagcdo do consumidor a

continuar a usufruir dos produtos ou servigcos da marca (Richard et al., 1997).
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Por dltimo, a lealdade de acdo, traduz-se na lealdade do consumidor, onde a
motivacdo/intengdo de compra se transformam em agdes. Caracteriza-se por ser uma
fase onde o consumidor é cativado por marcas concorrentes com o objetivo de impedir
a compra do consumidor, mas este rejeita com o objetivo de finalizar a compra

inicialmente idealizada (Richard et al., 1997).

1.4 Confianca na marca

A confianca tem sido alvo de muitos estudos em diversas areas, tais como psicologia,
sociologia, economia e também em 4&reas aplicadas, nomeadamente gestdo e

marketing.

Esta interdisciplinaridade acrescenta riqueza ao tema, no entanto, dificulta tanto a
integracdo de vérias abordagens como a consensualizagdo da natureza do tema

(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

A confianca na marca pode ser definida como “a disposicdo do consumidor em confiar
na capacidade de a marca desempenhar a sua funcdo declarada” (Chaudhuri &
Holbrook, 2001, p. 82). Esta inclui a vontade da empresa trabalhar de acordo com os
interesses do consumidor, com o objetivo de melhorar a confianca, a seguranca e a

confiabilidade (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Existe a crenca de que para confiar numa marca significa que ha uma elevada expetativa
por parte do consumidor que o produto/servicos da marca trara resultados benéficos

para o mesmo (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).
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A confianca é um conjunto de crencas onde se espera que ninguém obtenha vantagem
de uma situacéo, onde as regras nédo sdo garantia do comportamento esperado da outra

parte (Ridings et al., 2002, p. 275).

Para Delgado-Ballester (2004}, a confianca na marca envolve tanto a confiabilidade da

marca (brand reliability) como as intengdes em relag&o a marca (brand intentions).

A confianga baseada na credibilidade tem como base as expetativas e necessidades do
consumidor, ou seja, o consumidor acredita que a marca cumpre com a promessa de
valor, mantendo os interesses do consumidor a frente dos préprios interesses. Na
dimenséo da confiabilidade da marca esta implicito um sentimento de previsibilidade
de que a marca ira satisfazer positivamente as necessidades do consumidor (Delgado-

Ballester, 2004).

Em relac&o a confianca tendo por base as intencdes em relagédo a marca, estas refletem
uma seguranca emocional por parte do consumidor. O consumidor sente que o
comportamento da marca é motivado por fatores e intengcdes positivas em relacédo aos
seus interesses. Esta visdo envolve a convicgdo e acbes do consumidor acerca de
situagdes presentes, tendo como base a expetativa de que os acontecimentos futuros
irdo provar que estejam corretos, isto é, de que a marca ndo ird tirar vantagem da
fragilidade do consumidor. Deste modo, a confianca baseada nas intencdes da marca
envolve visdes como o altruismo, benevoléncia, honestidade e justica (Delgado-

Ballester, 2004).
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1.5 O setor das Telecomunica¢des em Portugal

Foi em 1992 que surgiu o primeiro telemoével em Portugal, tendo sido a TMN a pioneira
do aparelho que nos dias de hoje nos acompanha praticamente para todo o lugar. Foi
também a TMN (atual MEO)} a responsavel pela introducéo do conceito de telemével

pré-pago (Telemoével - Infopédia, n.d.).

Ao longo dos ultimos anos, o setor das telecomunicacdes tem sofrido varias alteragdes.
Se por um lado é percetivel o investido em marketing por parte das marcas de
telecomunicacgdes, por outro lado, o mercado modificou, levando a uma resposta rapida
por parte das marcas concorrentes tornando a oferta de servicos tem sido cada vez mais

completa.

No decorrer do ano 2021, e ainda sobre o efeito das consequéncias da pandemia da
COVID-19, assistiu-se a um aumento de prestacdo de servicos de comunicacdes
eletronicas, resultado da forte adesido a pacotes de servicos de telecomunicacdes

(ANACOM, 2021).

Pode ler-se, no relatério do setor das telecomunicagcdes 2021 da ANACOM, que “a
Vodafone e MEO mantiveram ou reforcaram as suas quotas nos servicos fixos e a NOS

e NOWO aumentaram as quotas de servicos moveis” (ANACOM, 2021, p. 42).

Segundo os dados da ANACOM (2021}, “A MEO detinha a quota de assinantes mais
elevada de voz fixa (45%), Internet fixa (40,7%), TVS (40,6%) e servicos méveis (40,3%).
O Grupo NOS detinha a segunda quota mais elevada na TVS (37,8%), na BLF (34,4%) e

no STF (32,7%) e a terceira maior no STM (27,1%). A Vodafone foi o segundo maior

33



prestador de STM (29,2%) e o terceiro maior prestador de servicos de comunicacdes
eletrénicas em local fixo (quotas de 21,3% na BLF, 18,9% no STF e 18,3% na TVS)”

(ANACOM, 2021, p. 45).

Como perfil dos utilizadores dos servicos de telecomunicagcdes no ano de 2021, “a
penetracédo da internet é muito elevada entre as familias com criancas (98%), e com
rendimentos mais elevados (97%). Sdo também consumidores intensivos de Internet os

individuos com menos de 45 anos {mais de ?5%) e na condic&o de estudantes (100%)

(ANACOM, 2021, p. 62).
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Capitulo 2 - Investigacao Empirica

2.1 Metodologia (Caraterizagao do estudo)

2.1.1 Opg¢des metodologica

De forma a responder a questdo de investigacéo, e igualmente, dar credibilidade ao
estudo, a metodologia utilizada ¢ uma metodologia quantitativa uma vez que sera
aplicado um inquérito por questionario. Para aprofundar o estudo do envolvimento no

Facebook serdo analisas também as publicacdes da marca.

A abordagem quantitativa “é empregue pela necessidade de medir os padrdes de
relacionamentos e as inter-relacées dos atores em uma configuracédo de rede, com base
em seus contactos”. A abordagem qualitativa “leva em consideracdo o universo de
significado dos autores, o qual ndo deve ser reduzido a operacionalizacdo das variaveis”

(Marteleto & Tomaél, 2005, p. 83).

O método utilizado na investigacéo, sera o método descritivo, na medida em que seréo
testadas as hipoteses apresentadas. O método descritivo “expde as caracteristicas de
uma determinada populacdo ou fendmeno, demandando técnicas padronizadas de

recolha de dados” (Cristiano & Prodanov, 2013, p. 127).

Tendo em conta a multiplicidade de dados das redes sociais, a combinacédo dos métodos
quantitativos e qualitativos “permite configurar o tracado das redes e a apresentacéo de
medidas que especificam os padrdes de relacionamento entre os individuos,

empregando-se as técnicas quantitativas. Ja o emprego das ferramentas qualitativas (...)
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esta apoiado no interesse em “dar voz” aos atores, que no sociograma e medidas das
redes aparecem como pontos ou elos, ouvindo-se e interpretando-se os seus desejos,
opinides e representacdes” (Marteleto & Tomaél, 2005, p. 84). As autoras referem ainda
que as abordagens quantitativas e qualitativas “deixam de ser elementos singulares e

comecam a influenciar a analise no seu todo”. (Marteleto & Tomaél, 2005).

Desta forma, selecionaram-se trés marcas de telecomunicagdes (MEO, NOS e
Vodafone), que serdo analisadas com recurso a métodos quantitativos e qualitativos de

recolha de dados.

Na andlise de conteudo, é estudado o nimero total de comentarios nas publicagdes, e
o numero de comentarios negativos, fazendo um percentual do envolvimento negativo
que o consumidor tem na pagina de Facebook da marca. A rede social utilizada para
fazer a analise de conteldo, sera a rede social Facebook, e o periodo de andlise, sera de
dois meses, janeiro e fevereiro de 2022. De forma a se poder fazer uma analise correta
dos dados, a analise sera suportada com uma grelha de analise adaptada de Vries et al.

(2012).

Com o objetivo de obter resultados mais aprofundados, sera ainda utilizado um
inquérito por questionario ao cliente/utilizador da marca, de forma a perceber quais os

impactos que o envolvimento (positivo ou negativo) tem no valor e confianca da marca.

36



2.1.2 Instrumentos de recolha de dados

2.1.2.1 Grelha de Analise

A rede social em andlise sera o Facebook, uma vez que continua a ser a rede social mais
utilizada em Portugal e no mundo, e é no Facebook que as marcas em analise tém um
maior envolvimento com o consumidor, mesmo comparado com as outras redes sociais.
Ao apresentar mais dados para analise, ird dar uma maior profundidade ao estudo. Num
estudo da Marktest em 2021, sobre os habitos dos portugueses relativamente as redes
sociais, verificou-se que os portugueses tém em média, contas criadas em seis redes
sociais (figura 3), e que, 93,4% dos inquiridos, possuem um perfil de Facebook,

tornando-se assim a rede social predominante em Portugal (figura 4).

Nimero de Redes sociais onde tem perfil criado ou possui conta (valor médio)

6.06

2.62

Figura 3 - Numero de Redes Sociais onde tem perfil criado ou possui conta

Fonte: Grupo Marktest - Estudos de Mercado, Audiéncias, Marketing Research, Media (2021)
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Redes sociais onde tem perfil criade ou
possui conta
{em %)

33.4

Facebook

WhatsApp

Instagram

Messenger

Youtube 58,7

Figura 4 - Os Portugueses e as Redes Sociais, Marktest (2021)

Fonte: Marktest (2021)

Dos utilizadores das redes sociais em 2021, 93,4% tém perfil no Facebook, o que leva a
um crescimento de 1,2% face ao ano anterior. Segue-se ao Facebook, o WhatsApp

(82,6%) e o Instagram (76,1%) ( Marktest, 2021).

O periodo de anaélise da grelha, sera de dois meses, janeiro e fevereiro de 2022. Janeiro

por ser o primeiro més do ano, e fevereiro pelo facto de a marca de telecomunicacdes

Vodafone ter sofrido um ciberataque.
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Data/Hora
Mensagem
Tipo de Contelido
N° de comentarios
N° de comentarios
negativos
N° de comentarios
positivos
Partilhas
Likes / Reagbes
Taxa de
Engagement
Nivel de
interatividade

Tabela 1- Tabela de anélise. Adaptada de Vries et al. (2012)

A grelha de analise é adaptada de Vries et al. (2012) (tabela 1). Estes autores realizaram
um estudo sobre a popularidade de publicacdes de 11 marcas internacionais nas paginas
do Facebook, de seis categorias de produtos diferentes (cosmética, bebidas alcodlicas,
telecomunicacdes, roupa, acessorios de moda e alimentacio). Nesse estudo foi
considerado para analise ndo s6 os dias e horas de publicacées como o envolvimento

positivo e negativo e a respetiva taxa de envolvimento.

No preenchimento da grelha de analise foi tido em conta os seguintes fatores:

Tipo de Conteudo - Intencdo de Venda de produtos ou servico (informativo) ou

conteudo n&o relacionado a produtos ou servicos (entretenimento).

N° de comentarios — Avalia-se o nimero de comentarios das publicacées.

N° de comentarios negativos — Avalia-se o nUmero de comentarios negativos das

publicagdes.

N° de comentarios positivos — Avalia-se o nimero de comentérios positivos das

publicagdes.

Partilhas — Avalia-se o numero de partilhas das publicacées.
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Likes/Reagdes — Avalia-se o nimero de “gostos”/reagdes das publicacdes.

Taxa de Envolvimento/Engagement - (Reagcdes + Comentérios + Partilhas) / n°® de

seguidores x 100.

Nivel de Interatividade — As publicacSes foram caracterizadas em trés niveis (baixo,

médio e alto), segundo Vries et al (2012) (tabela 2).

Nivel Tipo
Baixo Fotografia

Médio Call-to-action
Alto Videos

Tabela 2 - Niveis de Interatividade. Adaptada de Vries et al. (2012)

2.1.2.2 Inquérito por questionério aos Utilizadores

O inquérito por questiondrio realizado aos utilizadores tem como objetivo compreender
de que forma o envolvimento dos utilizadores com a marca no Facebook (positivo ou
negativo), pode levar outros utilizadores a se envolverem positivamente ou
negativamente com essa mesma marca. E através do inquérito por questionario que

serdo também analisadas as varidveis do valor da marca e confianga da marca.

O questionario foi realizado com base na adaptacéo de escalas ja validadas por autores

de referéncia, conforme tabela 3.
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Variaveis

Itens do questionario

Adaptado (Autores)

Envolvimento (positivo)

no Facebook

Costumo ver as
publicacdes publicadas

pela marca no Facebook.

Costumo ver as
publicacdes e
comentarios sobre a
marca colocados por
outros utilizadores no

Facebook.

Costumo fazer “gosto” nas
publicagdes da marca no

Facebook.

Costumo comentar
(positivamente) as
publicagdes da marca no

Facebook.

Costumo partilhar (de
forma positiva) as
publicagdes da marca no
meu perfil de Facebook ou

no de amigos.

Costumo comentar (de
forma positiva)
publicagbes e
comentarios sobre a
marca colocados por

outros.

Crio publicagtes
relacionadas com a marca

no Facebook.

Faco publicactes

relacionadas com a marca

(Muntinga, Moorman &

Smit, 201)

(Schivinski,
Christodoulides &
Dabrowski, 2016).
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no meu feed ou no de

amigos.

Ja escrevi criticas e
opinides positivas
relacionadas com a marca

no Facebook.

Quando vejo comentarios
menos positivos na
publicagdo da marca,
aproveito para comentar o

mesmo de forma positiva.

Envolvimento (negativo)

no Facebook

Costumo comentar
(negativamente) as
publicacdes, videos e
imagens da marca no

Facebook.

Costumo partilhar (de
forma negativa) as
publicactes da marca no
meu perfil de Facebook ou

no de amigos.

Costumo comentar
publicacdes e
comentarios negativos
sobre a marca colocados

por outros.

Crio publicacdes
negativas relacionadas
com a marca no

Facebook.

Faco publicactes
negativas relacionadas
com a marca no meu feed

ou no de amigos.
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Ja escrevi criticas e
opinides negativas
relacionadas com a marca

no Facebook.

Quando vejo comentarios
menos positivos na
publicacdo da marca,
aproveito para comentar o
mesmo de forma negativa

também.

Valor da Marca
(Lealdade, Qualidade
Percebida, Notoriedade

e Associagoes)

Considero-me leal 3

marca.

A marca seria a minha

primeira escolha.

N3o irei subscrever

servicos de outras marcas.

A qualidade dos servicos
da marca é extremamente

elevada.

A marca é funcional.

Consigo distinguir a
marca entre as outras

marcas concorrentes.

Reconheco a notoriedade
da marca de

telecomunicacdes.

Quando penso na marca,
surgem rapidamente na
minha mente algumas

caracteristicas.

Consigo lembrar-me
rapidamente o simbolo ou

logotipo da marca.

(Yoo & Donthub, 2001).
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Tenho dificuldade em
imaginar a marca na

minha mente.

A marca é honesta.

A marca trabalha para a

minha felicidade.

Confian¢a na Marca A marca trabalha para me

satisfazer.

O que a marca promete é

real.

{Chaudhuri & Holbrook,
2001).

Tabela 3 - Varidveis analisadas no inquérito por questionario

As questdes sdo apresentadas numa escala de Likert de 5 pontos. Além das questdes

apresentadas acima, serd ainda analisado o nivel de satisfacdo com a marca de

telecomunicacdes. No fim seréo solicitados os dados demograficos.

Foi realizado um pré-teste do questionario a 20 pessoas que confirmaram que o

questionario era de facil leitura e compreenséo.
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Capitulo 3. Apresentacao, analise e discussdo de dados

3.1 Envolvimento do consumidor com as marcas de telecomunicag¢des na rede

social Facebook

No ambito deste estudo analisaram-se trés marcas de telecomunica¢ées: MEO, NOS e
Vodafone. No decorrer do periodo de anélise, nos meses de janeiro e fevereiro de 2022,
foram recolhidas e analisadas 71 publicacdes da MEO, 8 publicacdes da NOS e 36

publicacbes da Vodafone, distribuidas de acordo com a tabela 4:

MEO NOS Vodafone
Janeiro Fevereiro Janeiro Fevereiro Janeiro Fevereiro

29 42 2 6 20 16

Tabela 4 - Distribuicdo das publicacdes analisadas

Fonte: Elaboracgéo Prdpria

3.1.1 A marca de Telecomunicagdes MEO na rede social Facebook

A marca de Telecomunica¢des MEO conta com um total de 1443584 seguidores na rede

social Facebook.

Durante o periodo de analise, a MEO partilhou com os seguidores, 29 publicagcées no

més de janeiro, e 42 publicacdes no més de fevereiro.

Relativamente ao més de janeiro, o tipo de conteudo das publicagdes da marca de
telecomunicacdes MEO foi essencialmente informativo, ou seja, em 29 publicacées, 21
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foram referentes aos produtos e/ou servigos, com intengdo de venda dos mesmos,
enquanto apenas 8 publicacdes foram de entretenimento, isto &, publicacdes nio
relacionadas com produtos e/ou servicos. No més de fevereiro, o tipo de contelido das
publicagdes continuou a ser essencialmente informativo, isto é, das 42 publicacdes, 29

foram informativas e 13 foram referentes a entretenimento.

Quanto ao numero de comentarios, no més de janeiro tiveram um total de 2581
comentarios, sendo que, 272 foram comentarios negativos e apenas 13 comentarios
foram positivos. J& no més de fevereiro, a marca contou com um total de 3902
comentarios, sendo que, neste més houve uma invers&o, e o nimero de comentarios
positivos (289) foi superior ao niumero de comentarios negativos (275). Relativamente aos
comentarios ndo contabilizados em comentarios positivos ou negativos, eram
essencialmente emojis e/ou mensagens de parabéns aos embaixadores da marca (figura

5).

adorMEO e auténtico &s do
MotoGP celebra o seu 27° aniversario. @
Parabéns, Falcdo! -, Deixa a tua mensagem de
felicitagGes a Miguel Oliveira.

® 6,9 mil 952 comentari

o) Gosto () Comentar > Partilhar

Mais relevantes »

@ Sara Vieira
Muitos parabéns Miguel e muitas
beijinhos

L Hvunoer s

o e
m

A 1
FELIZ ANIVERSARIO, MIGUEL! !}‘ T—

Figura 5 - Exemplo de publicagdo da MEO
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As publicacdes da marca MEO no més de janeiro, tiveram um total de 728 partilhas e
32589 gostos/reacdes na publicagdo. Relativamente ao més de fevereiro, as

publicagdes tiveram 4139 partilhas e 67244 gostos/reacdes.

Quanto a taxa de envolvimento, as publicacdes da marca NOS no més de janeiro tiveram
valores entre 0,001% e 0,548%. Ja4 no més de fevereiro, os valores oscilaram entre

0,0004% e 0,651%.

Por dltimo, a nivel de interatividade, no més de janeiro a maioria das publicacdes da
MEO foram de nivel de interatividade baixo (12), ou seja, eram apenas
fotografias/imagens, seguindo-se 9 publicagdes com taxa de interatividade médio, isto
é, remetiam para um call-to-action, e 8 publicagcdes com nivel de interatividade alto,
como por exemplo partilha de videos. No més de fevereiro a marca manteve o padr&o
de interatividade, tendo 19 publicacées de nivel de interatividade baixo, 15 publicactes

de nivel médio e 8 publicacdes de nivel alto.

3.1.2 A marca de Telecomunica¢des NOS na rede social Facebook

A marca de Telecomunica¢des NOS conta com um total de 1383278 seguidores na rede

social Facebook.

Durante o periodo de analise, a NOS foi a marca de telecomunicacbes que menos
partilhou com os seguidores, tendo um total de 2 publicacdes no més de janeiro, e 6

publicagdes no més de fevereiro.
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Em relacéo ao tipo de conteldo das publicacdes da marca, a NOS no més de janeiro
partilhou uma publicacdo de tipo informativo e uma publicacdo de tipo entretenimento.
No més de fevereiro, o tipo de conteldo das publicagdes foi essencialmente
informativo, ou seja, das 6 publicacdes, 5 foram informativas e apenas 1 foi referente a

entretenimento.

Relativamente ao niumero de comentarios, no més de janeiro tiveram um total de 495
comentarios, sendo que, 3 foram comentarios negativos e apenas 2 comentarios foram
positivos. J& no més de fevereiro, a marca contou com um total de 641 comentarios,
sendo que contabilizam um total de 4 comentarios negativos e 2 comentarios positivos.
Relativamente aos comentérios nido contabilizados em comentarios positivos ou
negativos, eram essencialmente comentarios sobre o filme mencionado na publicacéo

(figura 6) e mensagens de apoio ao clube de futebol (figura 7).

Os nomeados chegaram ;
aos Cinemas NOS E e O véu foi levantado e os preferidos da Academia

. IS estdo nos Cinemas NOS. 3 OSCARES(®) 2022
Ja tensum faVOI‘ItO. . | B chegam cheios de drama, comédia, acdo,

suspense e animacao. Ja tens um favorito?

®® 213 44 com os 10 partilhas

o Gosto (J) Comentar £ Partilhar

Mais antigos v

J,e,‘. Paulo Pontes
< Nightmare alley the best movie
so far, Best actor Benedict
Cumberbatch. ®

Gosto Responder Ver tradugio 31sem
9 12 respostas

Maria Dulce Varela

Ja estreou o Nightmare Alley?

Gosto  Responder

Escreve um come.

Figura 6 - Exemplo de publicagdo da marca NOS
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Um Bicampeao de Inverno oY
A eiro - @
Chelo de garra Com esforgo, dedicagio, devogao e gloria se faz

um Bicampedo. ‘¥ Parabéns, Sporting Clube de
Portugal e a todos os que amam esta camisola,
por dominarem o inverno. & #AmorACamisola
#allianzcup

®® 43 mi 441 comentari

o Gosto () Comentar > Partilhar

Ver comentarios anteriores Mais antigos v

5 santoscosta

Gosto Responder 35 sem

@‘ Viterbo Silva

A final numa imagem ...

iy,

U
/0

ZI\

Figura 7 - Exemplo de publicagdo da marca NOS
As publicaces da marca NOS no més de janeiro, tiveram um total de 306 partilhas e
4525 gostos/reacdes na publicacdo. Relativamente ao més de fevereiro, as publicactes

tiveram 153 partilhas e 1825 gostos/reagdes.

Quanto a taxa de envolvimento, no més de janeiro, a marca NOS no més de janeiro uma
vez que a marca publicou apenas 2 vezes, a primeira publicacdo teve uma taxa de
envolvimento de 0,021% e a segunda publicacdo teve uma taxa de envolvimento de
0,363%. J4 no més de fevereiro, os valores da taxa de envolvimento oscilam entre

0,010% e 0,081%.

Por ultimo, ao nivel de interatividade, no més de janeiro, uma publicacédo teve nivel de
interatividade médio enquanto a outra publicacdo teve um nivel de interatividade alto.
Ja no més de fevereiro, apenas partilhou uma publicacdo com nivel de interatividade

baixo, uma com nivel de interatividade médio e quatro com nivel de interatividade alto.
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3.1.3 A marca de Telecomunica¢des Vodafone na rede social Facebook

A marca de Telecomunicagdes Vodafone tem um total de 1041117 seguidores na rede

social Facebook.

No decorrer do periodo de analise, a Vodafone partilhou no Facebook um total de 36
publicagdes, sendo que 20 publicagcdes correspondem ao més de janeiro, e 16

publicagdes ao més de fevereiro.

Relativamente ao tipo de contelido das publicagcdes da marca, a Vodafone no més de
janeiro partilhou 15 publicacdes de tipo informativo e 5 publicacbes de tipo
entretenimento. No més de fevereiro, o tipo de conteludo das publicacdes foi também
essencialmente informativo, ou seja, das 16 publicacdes, 12 foram informativas e 4 foram

de entretenimento.

Em relacdo ao nimero de comentarios, o més de janeiro a Vodafone teve um total de
786 comentarios, sendo que, 79 foram comentarios negativos e 40 comentarios foram
positivos. J&4 no més de fevereiro, a marca contou com um total de 13611 comentarios,
sendo que contabilizam um total de 861 comentarios negativos e 1157 comentarios
positivos. Relativamente aos comentarios ndo contabilizados em comentérios positivos
ou negativos, eram essencialmente a semelhanca da marca de telecomunicacées MEO,
mensagens de apoio ao clube de futebol (figura 8) e comentarios de participacdo em

passatempos (figura 9).
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Figura 9 - Exemplo de publicagdo de passatempo da marca Vodafone

As publicacées da marca Vodafone no més de janeiro, tiveram um total de 494 partilhas
e 15587 gostos/reagdes na publicagdo. Relativamente ao més de fevereiro, as

publicagdes tiveram 6715 partilhas e 40898 gostos/reacdes.
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Quanto a taxa de envolvimento, no més de janeiro, a taxa de envolvimento com a marca
de telecomunicacdes Vodafone teve valores que oscilam entre 0,001% e 0,231%. No més

de fevereiro a taxa de envolvimento variou entre 0,018% e 1,171%.

Por ultimo, em relacdo ao nivel de interatividade, no més de janeiro a Vodafone
contabilizou, 13 publicacbes de interatividade baixo, 4 publicacbes de nivel de
interatividade médio e 3 publicactes de nivel de interatividade alto. J& no més de
fevereiro, partilhou 11 publicagcées com nivel de interatividade baixo, 2 com nivel de

interatividade médio e 3 com nivel de interatividade alto.

3.1.4 Comparacao das marcas de telecomunicagées MEO, NOS e

Vodafone na rede social Facebook

As trés marcas de telecomunicacdes analisadas, apresentam diferencas nas variaveis

observadas.

Enquanto a marca NOS foi a marca que menos publicou no periodo analisado, a marca
MEO foi a quem mais publicacdes fez no Facebook. No entanto, a marca que alcancou
um maior nimero de comentérios e envolvimento por parte do consumidor foi a marca

de telecomunicacdes Vodafone.

Na tabela 5, pode observar-se as diferencas das trés marcas de telecomunicacdes nas

respetivas variaveis analisadas.
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Tabela 5 - Comparacgéo das trés marcas de telecomunicagcdes na rede social Facebook
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No decorrer do més de janeiro, a marca de telecomunica¢cdes que obteve um maior
numero de comentarios foi a marca MEO (2581). No entanto, enquanto a MEO teve um
maior numero de comentarios negativos (272) a marca Vodafone teve um maior nimero
de comentérios positivos (40). Para além do maior nimero de comentarios, a marca
MEO foi quem obteve também o maior nimero de partilhas, bem como o maior nimero
de gostos/reagdes a publicacdo. J&4 a maior taxa de envolvimento é conseguida pela

marca NOS, apesar de ter apenas 2 publicacdes neste espaco de tempo (0,192%).

Ja no més de fevereiro, a marca que contabilizou um maior nimero de comentarios foi
a Vodafone (13611), tanto negativos (861) como positivos (1157). A Vodafone destaca-se
ainda no maior numero de partilhas (6715) e na maior taxa de envolvimento (0,367%). No
entanto, a marca MEO acaba por contabilizar o maior nimero de gostos/reagdes

(67244).

A marca de telecomunicacdes NOS, acaba por ndo se destacar, no més de fevereiro,

apesar de ter um maior nimero de publicacGes em relacido ao més de janeiro.

No més de fevereiro deu-se o ataque cibernético 4 marca de Telecomunicacdes
Vodafone, o que impulsionou o envolvimento do consumidor com as publicagdes da
marca no Facebook. Apesar de haver um elevado nimero de comentéarios negativos
(861), o numero de comentérios positivos € superior (1157), visto que o consumidor
aproveitou o sucedido para encorajar a marca, referindo que apesar de tudo o que a
marca estava a passar, continuava a ser a marca de eleicdo e que néo iriam trocar de

operadora (figura 10).
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Vodafone Portugal
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o

Vodafone Portugal

8 o-Q
A Vodafone foi ontem, dia 7 de fevereiro, alvo de
um ciberatague malicioso sem precedentes.
Esta situagdo continua a afetar rede 4G/5G,
servicos fixos de voz, televiso, SMS e servigos de
atendimento voz/digital.

Neste momento, o trabalho incessante das
equipas téanicas, permitiu recuperar os servicos
de voz mével e os servigos de dados méaveis 3G

em quase todo o pais.

Continuaremos a manter os nossos clientes
atualizados e a trabalhar para repor todos os
servios.

Mais ... Ver mais

6,3 m 2,5 mil comentarios mil partilhas
oD Gosto () Comentar > Partilhar

Mais relevantes v

tﬁ. Escreve um come.
=

Figura 10 - Publicacdo Vodafone na rede social Facebook

Para além do ataque & Vodafone, o més de fevereiro ficou também marcado pelo inicio

da guerra entre a Russia e a Ucrania, o que levou a um maior envolvimento na publicacdo

da marca MEQO, quando esta ofereceu temporariamente chamadas mdveis

internacionais para a Ucrania (figura 11).

(o N

altice

Figura 11 - Publicagdo MEO na rede social Facebook
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Desta forma, a marca que obteve um maior envolvimento na rede social do Facebook
no periodo analisado, foi a marca de telecomunicacdes Vodafone devido, em grande
parte, ao ataque cibernético que sofreu no més de fevereiro e, a marca que obteve um
menor envolvimento por parte dos utilizadores, foi a marca NOS, no entanto, a marca

NOS foi também a que menos publicou na rede social Facebook.

3.2 Apresentacao e analise dos dados do inquérito por questionario

O questionario obteve um total de 207 respostas. No entanto, iremos considerar apenas
194 respostas (86 respostas de utilizadores da MEO, 65 respostas de utilizadores da NOS
e 43 respostas de utilizadores da Vodafone). As restantes respostas (13) sédo referentes a
consumidores de outras marcas de telecomunicacées (por exemplo: NOWO, Vivo, Woo)

que n3o foram consideradas neste estudo.

3.2.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra sera caracterizada a partir de informac&o sociodemografica, como género,

idade, distrito de residéncia, habilitacdes académicas e situacéo profissional (tabela 6).

A amostra é composta por 70% das respostas do sexo feminino, 29% do sexo masculino
e 1% do sexo ndo-binario. Em relacéo a idade dos inquiridos, 38% dos inquiridos tem
idade compreendida entre os 17 a 24 anos e 23% dos inquiridos tem idade compreendida
entre os 25 e 34 anos. Relativamente ao distrito de residéncia, 60% das respostas
correspondem a inquiridos com residéncia no distrito de Viseu. A nivel das habilitactes
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académicas, 50% dos inquiridos possui licenciatura. Em relacio a situacéo profissional,

61% dos inquiridos s&do trabalhadores, e 13% dos inquiridos s&o trabalhadores-

estudantes.
Género 70% sexo feminino
Idade 38% de 17 a 24 anos
Distrito de Residéncia 60% distrito de Viseu
Habilitagdes Académicas 50% licenciatura
Situagdo Profissional 61% Trabalhadores

Tabela 6 - Resumo da amostra

3.2.2 Fatores de escolha da marca

Na questéo 2 foi solicitado que o inquirido indicasse a importéncia que cada um dos

fatores teve na escolha da empresa de telecomunicacdes que dispde (tabela 7).

O fator qualidade dos servigcos é considerado por 66% dos inquiridos como muito
importante. O fator preco é considerado por 56% dos inquiridos como muito importante
e 37% dos inquiridos indicaram que o fator é importante. Ja o fator da confianca na
marca, contou com 37% dos inquiridos a considerar como muito importante.
Relativamente ao fator de credibilidade da empresa, 38% dos inquiridos consideram-no
como muito importante. Em relacdo ao fator lealdade a marca, 16% dos inquiridos
consideram que é um fator muito importante. No que diz respeito ao fator notoriedade
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da marca, 14% dos inquiridos consideram como sendo um fator muito importante.
Relativamente ao fator identificacdo com a marca, 14% inquiridos consideram este fator
muito importante e, por Ultimo, no fator recomendacéo de amigos, 12% dos inquiridos

consideram muito importante.

Nem
Muito pouco nem Pouco Nada
) Importante ) ) )
importante muito Importante Importante
importante
Qualidade dos 66% 27% 3% 3% 1%
servigos
Preco 56% 37% 3% 4% 0%
Confianca na 37% 42% 1% 5% 5%
marca
Credibilidade 38% 51% 7% 3% 1%
da empresa
Lealdade a 16% 34% 27% 10% 13%
marca
Notoriedade 14% 46% 25% 10% 5%
da marca
Identificacao 14% 4% 29% 10% 6%
com a marca
Recomendagéo 12% 38% 29% 9% 12%
de amigos

Tabela 7 - Resumo da importancia dos fatores de escolha da marca de telecomunicagcdes

O fator considerado mais importante foi o fator qualidade dos servicos com 66% dos

inquiridos a considerar como muito importante, seguido pelo fator preco, indicado por
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56% dos inquiridos, e pelo fator credibilidade da empresa com 38% dos inquiridos a

indicar que é um fator muito importante.

O fator de escolha da marca considerado como menos importante foi o fator
recomendacéo de amigos, onde apenas 12% dos inquiridos responderam que o fator era

muito importante.

3.2.3 Marcas de Telecomunicac¢des e a rede social Facebook

Quando questionados quais das seguintes operadoras de telecomunicacdes seguiam na
rede social Facebook, 73% dos inquiridos responderam que ndo seguem nenhuma
operadora de telecomunicacdes no Facebook, 6% dos inquiridos responderam que
seguem a operadora de telecomunicacdes MEQO, 5% dos inquiridos seguem a operadora
de telecomunicagcdes NOS e 5% dos inquiridos seguem a operadora de
telecomunicacdes Vodafone. No entanto, 3% dos inquiridos responderam que seguem
a marca NOS e MEOQ, 4% dos inquiridos seguem as operadoras Vodafone e MEO e, por

ultimo 4% dos inquiridos seguem a Vodafone, MEO e NOS.

76% dos inquiridos responderam que ndo seguem a sua operadora de telecomunicac¢ées
no Facebook, enquanto 24% dos inquiridos responderam que sim, que seguem a

operadora de telecomunicacgdes na rede social Facebook (figura 12).
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% de inquiridos que segue a operadora de

telecomunicagdes no Facebook
Sim
24%

Nao
76%

Figura 12 - % de inquiridos que seguem e ndo seguem a operadora de telecomunicagées no Facebook

78% dos inquiridos responderam que ndo veem as publicacdes da marca de
telecomunicacdes no Facebook, enquanto 22% dos inquiridos responderam que sim

(figura 13).

Visualizagédo das publicagdes da marca de
telecomunicagdes no Facebook?

Sim

22%

m Nao

m Sim

Né&o
78%

Figura 13 - Visualizagdo das publicagées das marcas de telecomunicagbes no Facebook
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3.2.4 Envolvimento Positivo do Consumidor

Na primeira pergunta da varidvel do envolvimento positivo, foi questionado se os
inquiridos costumam ver as publicagbes publicadas pela marca no Facebook, 43% dos
inquiridos responderam que concordam totalmente, 51% dos inquiridos concordam,
28% dos inquiridos nem concordam nem discordam, 5% dos inquiridos discordam e 2%

dos inquiridos discordam totalmente.

Quando questionados se costumam ver as publicacdes e comentarios (positivos) sobre
amarca colocados por outros utilizadores no Facebook, 14% dos inquiridos responderam
que concordam totalmente, 42% dos inquiridos concordam, 19% inquiridos
responderam que néo discordam nem concordam, 14% dos inquiridos discordam, e por

ultimo, 12% inquiridos responderam que discordam totalmente (figura 14).

Visualizacédo de publicacGes e comentarios
(positivos) sobre a marca colocados por

outros utilizadores no Facebook

H Concordo

M Concordo Totalmente
42%
12% Discordo

Discordo Totalmente
B Nem Concordo nem Discordo

H (em branco)

14%

Figura 14 - Visualizagdo de publicagbes e comentérios (positivos) no Facebook
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37% dos inquiridos tém o costume de fazer “gosto” nas publicacdes da marca no
Facebook, enquanto 40% dos inquiridos ndo costumam fazer “gosto” nas publicacdes e,

23% dos inquiridos nem concordam nem discordam com a afirmacé&o.

21% dos inquiridos costumam comentar (positivamente) as publicacdes da marca no
Facebook e, 26% dos inquiridos costumam comentar (de forma positiva) publicacées e

comentarios sobre a marca colocados por outros utilizadores.

37% dos inquiridos costumam partilhar (de forma positiva) as publicacées da marca no
seu perfil de Facebook ou no de amigos, ao contrario de 65% dos inquiridos que

discordam da afirmagcéo.

Relativamente a afirmacéo “Crio publica¢&es relacionadas com a marca no Facebook”,
16% dos inquiridos concordam, 7% dos inquiridos ndo concordam nem discordam e, 77%
dos inquiridos discordam. Ja na afirmac&o “Faco publica¢des relacionadas com a marca
no meu feed ou no de amigos”, 14% dos inquiridos concordam, 9% dos inquiridos no

concordam nem discordam e 77% inquiridos discordam.

26% dos inquiridos afirmaram ja terem escrito criticas e opinies positivas relacionadas
com amarca no Facebook, e 14% dos inquiridos costumam comentar (de forma positiva)
publicacdes e comentéarios negativos sobre a marca colocados por outros

consumidores.
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Costumo fazer “gosto” nas
publicacdes da marca no
Facebook
Costumo comentar
(positivamente) as publicacGes da
marca no Facebook
Costumo partilhar (de forma
positiva) as publicagdes da marca
no meu perfil ou no de amigos
Costumo comentar (de forma
positiva) publicactes e
comentarios sobre a marca
colocados por outros utilizadores
do Facebook
Crio publicacées relacionadas
com a marca no Facebook
Faco publicactes relacionadas
com a marca no meu feed ou no
de amigos
Ja escrevi criticas e opinides
positivas relacionadas com a
marca no Facebook
Costumo comentar (de forma
positiva) publicactes e
comentarios negativos sobre a
marca colocados por outros

utilizadores do Facebook

Concordo
totalmente

7%

5%

7%

5%

0%

0%

9%

0%

Concordo

30%

16%

21%

21%

16%

14%

16%

14%

Nem
concordo

23%

16%

7%

9%

7%

9%

9%

5%

Tabela 8 - Resumo do envolvimento positivo
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Discordo

19%

19%

12%

12%

16%

16%

12%

16%

Discordo
totalmente

23%

44%

53%

53%

61%

61%

54%

65%



Com a tabela 8, podemos observar que, mais de 50% dos inquiridos nédo partilham
publicacdes, ndo comentam de forma positiva outros comentarios negativos sobre a
marca ou criam publica¢gdes sobre a marca. No entanto, 37% dos inquiridos costumam
colocar gosto, tornando-se assim das formas de envolvimento positivo mencionadas no

inquérito por questionario, a mais utilizada.

3.2.5 Envolvimento Negativo do Consumidor

Na primeira pergunta da variavel do envolvimento negativo, foi questionado aos
consumidores se costumam ler as publicacbes e comentarios negativos sobre a marca
colocados por outros utilizadores no Facebook, ao qual 47% dos inquiridos responderam
que concordam, 35% dos inquiridos responderam que discordam e 19% dos inquiridos

nem concordam nem discordam.

9% dos inquiridos costumam comentar (negativamente) as publicacbes, videos e
imagens da marca no Facebook e igualmente 9% dos inquiridos costumam partilhar (de

forma negativa) as publicacées da marca no seu perfil de Facebook ou de amigos.

7% dos inquiridos costumam comentar (negativamente) publicacbes e comentarios
negativos sobre a marca colocados por outros utilizadores do Facebook, ao contrario de

84% dos inquiridos que n&do o costumam fazer.
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Enquanto 9% dos inquiridos afirmaram que criam publicacdes negativas relacionadas
com a marca no Facebook, 12% dos inquiridos referiram que discordam, 74% dos

inquiridos discordam totalmente e 5% dos inquiridos nem concordam nem discordam.

12% dos inquiridos afirmaram que fazem publicacées negativas relacionadas com a
marca no seu feed ou no de amigos e igualmente 12% dos inquiridos afirmaram que ja

escreveram criticas e opinides negativas relacionadas com a marca no Facebook.
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Costumo ler as publicacées e
comentarios (negativos) sobre a
18% 28% 19% 12% 23%
marca colocados por outros
utilizadores no Facebook
Costumo comentar
(negativamente) as publicacdes,
) 0% 9% 5% 23% 63%
videos e imagens da marca no
Facebook
Costumo partilhar (de forma
negativa) as publicacdes da
) 0% 9% 9% 12% 70%
marca no meu perfil ou no de
amigos
Costumo comentar
(negativamente) publicacdes e
comentarios negativos sobre a 2% 7% 7% 12% 72%
marca colocados por outros
utilizadores do Facebook
Crio publica¢Ges negativas
relacionadas com a marca no 0% 9% 5% 12% 74%

Facebook
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Faco publicacGes negativas

relacionadas com a marca no 0% 1% 5% 7% 77%
meu feed ou no de amigos

Ja escrevi criticas e opinides

negativas relacionadas com a 5% 7% 5% 9% 74%

marca no Facebook

Tabela 9 - Resumo do envolvimento negativo
Podemos observar na tabela 9 que a excecéo da afirmacéo “Costumo ler as publicacdes
e comentarios negativos sobre a marca colocados por outros utilizadores do Facebook”,
mais de 50% dos inquiridos, ndo se envolve negativamente com a marca. No entanto,
11% dos inquiridos fazem publicagdes negativas sobre a marca no seu feed de Facebook
ou no de amigos e, 12% dos inquiridos ja escreveram criticas ou opinides negativas sobre

a marca.

3.2.6 Valor da marca

3.2.6.1 Lealdade a marca

47% dos inquiridos consideram-se leais & marca, ao contrario de 20% dos inquiridos que
n&o concordam com a afirmacéo “Considero-me leal 8 marca” e 33% dos inquiridos ndo
concordam nem discordam (figura 15). No que diz respeito a primeira escolha dos

consumidores, 48% dos inquiridos concordam que a marca seria a sua primeira escolha,
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21% inquiridos discordam da afirmacdo, e 30% inquiridos ndo concordam

discordam (figura 16).

Lealdade a marca

H Concordo
H Concordo Totalmente
H Discordo
1 Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

10%

Figura 15 - Lealdade a marca

Primeira escolha dos consumidores

36% m Concordo
H Concordo Totalmente
M Discordo
= Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

12%

12%

Figura 16 - Primeira escolha dos consumidores
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Relativamente aos servicos das marcas de telecomunicagdes, 23% dos inquiridos
concordam que n3do irdo subscrever servicos de outras marcas, enquanto 34% dos

inquiridos discordam e 43% nao concordam nem discordam (figura 17).

Subscricédo de servigos de outras marcas

15%

8% H Concordo

43% H Concordo Totalmente
M Discordo
Discordo Totalmente

- .
20% Nem concordo nem discordo

14%

Figura 17 - Subscrigéo de servicos de outras marcas

3.2.6.2 Qualidade da marca percebida

50% dos inquiridos concordam que a qualidade dos servicos da marca é extremamente
elevada, 14% dos inquiridos discordam e 36% dos inquiridos ndo concorda nem discorda

(figura 18).
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Qualidade dos servigos das marcas de

telecomunicacgoes

36% H Concordo

40%
¢ B Concordo Totalmente

M Discordo
Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

4%
10% 10%

Figura 18 - Qualidade de servigos das marcas de telecomunicagces

72% dos inquiridos, consideram a marca de telecomunica¢des atual funcional, ao
contrario de 7% dos inquiridos que ndo consideram e 21% dos inquiridos que n&o tém

uma opinido vincada sobre o tema (figura 19).

Funcionalidade da marca

H Concordo

29 H Concordo Totalmente

5% m Discordo
60% Discordo Totalmente
(]
B Nem concordo nem discordo
12%

Figura 19 - Funcionalidade da marca
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3.2.6.3 Notoriedade da marca

Relativamente a afirmacdo “Consigo distinguir a marca entre as outras marcas
concorrentes”, 69% dos inquiridos concordam, 6% dos inquiridos discordam e 24% dos
inquiridos ndo concordam nem discordam (figura 20). Por sua vez, quando questionados
sobre a notoriedade da marca, 69% dos inquiridos concordam que reconhecem a
notoriedade da marca de telecomunicacées e 7% dos inquiridos ndo reconhece a

notoriedade da marca (figura 21).

Distingdo da marca entre as concorrentes

H Concordo

H Concordo Totalmente
[+)
1% 49% m Discordo

6% Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

Figura 20 - Distingdo da marca entre as concorrentes
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Notoriedade da marca de telecomunicagdes

H Concordo

H Concordo Totalmente
2% M Discordo
54%

5% Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

Figura 21- Notoriedade da marca de telecomunicagdes

3.2.6.4 Associacdes da marca

Em relacdo a afirmacédo “Quando penso na marca, surgem rapidamente na minha mente
algumas caracteristicas”, 62% dos inquiridos concordam com a afirmacédo, 9% dos
inquiridos discordam e 29% dos inquiridos ndo concordam nem discordam (figura 22).
Por sua vez, 83% dos inquiridos concordam com a afirmagdo “consigo lembrar-me
rapidamente do simbolo ou logétipo da marca”, enquanto 6% dos inquiridos discordam
e 11% inquiridos n&do concordam nem discordam (figura 23). No entanto, 69% dos
inquiridos ndo tém dificuldade em imaginar a marca nas suas mentes, ao contrario de

9% dos inquiridos (figura 24).
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Caracteristicas da marca

29%
H Concordo

B Concordo Totalmente
47% .

M Discordo

1 Discordo Totalmente
3% .
B Nem concordo nem discordo

6%

15%

Figura 22 - Caracteristicas da marca

Simbolo ou logdétipo da marca

1%

H Concordo

45% B Concordo Totalmente
M Discordo
= Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

Figura 23 - Simbolo ou logdtipo da marca

72



Imaginar a marca na mente do inquirido

H Concordo

o M Concordo Totalmente
4% 45% .
M Discordo

5% Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

24%

Figura 24 - Imaginar a marca na mente do inquirido

Dos 194 inquiridos, 41% consideram que a marca se preocupa com os clientes, enquanto
15% inquiridos discordam da afirmacéo, e 44% ndo concordam nem discordam (figura

25).

Preocupacao da marca com os clientes

B Concordo
44% M Concordo Totalmente
M Discordo

Discordo Totalmente

B Nem concordo nem discordo

6% 9%

Figura 25 - Preocupagéo da marca com os clientes
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3.2.7 Confianga na marca

Dos 194 inquiridos, 39% consideram a marca bastante honesta, opondo-se aos 16%
inquiridos que n&o a consideram honesta. Por sua vez, 26% dos inquiridos consideram
que a marca trabalha para a sua felicidade, ao contrario de 30% inquiridos que
discordam da afirmacéo e 44% inquirido que n&o concordam nem discordam. 37% dos
inquiridos concordam que a marca trabalha para os satisfazer e, 41% dos inquiridos

concorda que o que a marca promete é real (tabela 10).
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A marca é bastante honesta 7% 399, 45% 1% 59
A marca trabalha para a minha
o 8% 18% 44% 18% 12%
felicidade
A marca trabalha para me
) 8% 29% 38% 16% 9%
satisfazer
O gue a marca promete é real 9% 399, 359 15% 9%

Tabela 10 - Resumo Confianga na marca
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3.3 Discussao dos resultados

A presente investigacdo tem como pergunta de partida “De que forma o consumidor se
envolve com as marcas de telecomunicacdes no Facebook, tendo como base a
confianca e valor da marca?”. Para responder a pergunta de investigacdo, foram

delineados hipdteses e objetivos.

H1: A frequéncia de publicagdes resulta num maior envolvimento no Facebook por

parte do consumidor.

Dos dados obtidos através da grelha de analise, podemos observar que as trés marcas
de telecomunicagdes analisadas tiveram diferentes frequéncias de publicacdes, no
periodo analisado. A marca de telecomunicagdes que se destacou pela maior frequéncia
de publicactes foi a marca MEO, com um total de 71 publicacdes nos meses de janeiro
e fevereiro, teve a maior taxa de envolvimento com 0,948%, cuja publicacdo contabilizou
um total de 437 comentarios, 257 partilhas e 13000 likes/reagdes. J& a marca de
telecomunicacdes que se destacou pela menor frequéncia de publicagdes, foi a marca
NOS com apenas 8 publicacGes e, a maior taxa de envolvimento que obteve foi de
0,363%. A publicacdo com a maior taxa de envolvimento contabilizou 441 comentérios,

289 partilhas e 4300 likes/reagdes.

Ja a marca de telecomunicacdes Vodafone, que somou um total de 36 publicactes no
periodo analisado, teve numa publicacdo do més de fevereiro, uma taxa de envolvimento
de 1,171%. Essa mesma publicacdo contabilizou 2500 comentarios, 3400 partilhas e 6300

likes/reacdes.
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Importarelembrar que, segundo os autores Kim e Yang (2017), os comportamentos como
colocar gosto, comentar e partilhar uma publicacdo requerem diferentes niveis de
esforco cognitivos. O simples comportamento de colocar um gosto, é o que requer um
menor esfor¢o cognitivo, pelo facto de ser feito através de um clique, ao contrario do
comentario, que exige um maior esfor¢o do utilizador, visto que este estéd a expressar
através de palavras ou emojis. Partilhar uma publicacdo, requer um maior esforco
cognitivo, uma vez que a publicacdo partilhada ira aparecer no perfil do préprio

utilizador, passando a autorrepresenta-lo (Kim & Yang, 2017).

Desta forma, podemos observar que a frequéncia de publicagdes n&o resulta num maior
envolvimento, uma vez que apesar de a marca de telecomunica¢des MEO ter uma maior
frequéncia de publicacées, foi a marca de telecomunicagcdes Vodafone que obteve uma
maior taxa de envolvimento. Podemos ainda verificar que, a marca de telecomunicagoes
MEO teve uma maior taxa de envolvimento do que a marca de telecomunicagdes NOS
devido ao elevado nimero de likes/reagdes, uma vez que a marca NOS obteve um maior

numero de comentarios e partilhas em relacdo a marca MEO.

H2: O consumidor tem um maior envolvimento positivo do que negativo com as

marcas de telecomunicag¢ées no Facebook.

E importante relembrar que o consumidor que se relaciona com uma determinada marca
tem maior probabilidade de dar um feedback positivo sobre a experiéncia que teve com
amigos e familia, gerando assim word-of-mouth, e podendo tornar-se defensores da

marca. (Verhoef et al., 2010).
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Para além de todos os aspetos positivos do envolvimento do consumidor, este pode
também ter um impacto negativo na marca, visto que, se existir word-of- mouth
negativo, as marcas/ empresas, irdo sofrer consequéncias negativas, podendo afastar

novos e potenciais clientes (Hollebeek et al., 2014).

Através da grelha de andlise, podemos verificar que existe um maior envolvimento
negativo do que positivo com as marcas de telecomunicacdes no Facebook, uma vez
que, contabilizados os nimeros de comentarios negativos, estes sdo superiores ao

numero de comentarios positivos, a excecéo da marca de telecomunicacdes Vodafone

(tabela 11).
NOS MEO Vodafone
3 3 3 3 3 3
* — o — m o — - — m - — - — w
c = c G c B c & c B c 5
(0] 7} (0] o (0] n (] o () n ) o))
o) o o
t8 g§& £& £& £& £
O O O (@) (@) (@)
4 7 302 547 1197 940

Tabela 11 - Comentaérios Positivos e Negativos nas publicacées de Facebook

No entanto, através dos dados obtidos no inquérito por questionario, podemos verificar
o oposto, isto &, com as respostas dos inquiridos verificamos que existe um maior

envolvimento positivo.

Das 43 respostas obtidas nas varidveis do envolvimento positivo e negativo, 16

correspondem a utilizadores da marca de telecomunicacbes MEO, 16 respostas
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correspondem a utilizadores da marca de telecomunicagdes NOS e 11 respostas dizem

respeito a utilizadores da marca Vodafone.

Os utilizadores da marca de telecomunicagdes MEQO, tém um maior envolvimento
positivo do que negativo, uma vez que, quando questionados sobre o envolvimento
negativo, a maioria das respostas centrou-se nas opc¢des “discordo” e “discordo
totalmente”. Embora nas respostas de envolvimento positivo também se consiga
observar que mais de 50% das respostas se centram nas mesmas opcdes, podemos
verificar que o nimero de respostas com as opg¢des “concordo” e “concordo totalmente”
é superior ao numero de respostas das mesmas op¢des da variavel do envolvimento

negativo.

O mesmo acontece com a marca de telecomunicagdes NOS, que apesar de haver uma
maior percentagem de respostas nas opc¢des “discordo” e “discordo totalmente”, as
opcdes “concordo” e “concordo totalmente” apresentam respostas superiores no

envolvimento positivo que no envolvimento negativo.

Um dado interessante nesta comparacéo de envolvimento positivo e negativo por parte
do consumidor € que, os utilizadores da marca de telecomunicac¢ées Vodafone, quando
questionados com as varidveis de envolvimento negativo, as Unicas op¢des selecionadas
foram “discordo”, “discordo totalmente” e “nem concordo nem discordo”, a excecéo da

ultima questdo, onde apenas um inquirido afirmou que ja escreveu criticas e opinides

negativas relacionadas com a marca no Facebook.

Podemos assim afirmar que, das trés marcas de telecomunicac¢ées analisadas, a marca

Vodafone é a que tem um maior envolvimento positivo no Facebook e que a marca de
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telecomunicagdes com maior envolvimento negativo € a marca MEO, no entanto, existe
um maior envolvimento positivo que negativo com as marcas de telecomunicacdes, na

rede social Facebook.

H3: Os valores da confianga e valor da marca estiao bem presentes na mente do

consumidor.

Segundo Aaker (1991), o valor da marca fornece valor ao cliente, potencializando nele a
interpretacédo e/ou processamento da informac&o; a confianga na deciséo de compra e

ainda a satisfagdo do uso dessa marca.

Keller (1993) indica que brand equity &€ composta por quatro dimens&es: reconhecimento
da marca, aimagem de marca, a associacdo da marca e a qualidade da marca percebida.

(Yoo & Donthu, 2001).

Com os dados obtidos através do inquérito por questionario, podemos observar

globalmente que, dos 194 inquiridos, 47% consideram-se leais & marca e 48% dos

inquiridos referem que a marca atual seria a sua primeira escolha.

Relativamente aos servicos das marcas de telecomunicacdes, 24% dos inquiridos
concordam que nao irdo subscrever servicos de outras marcas e 44% dos inquiridos
concordam que a qualidade dos servigos da marca é extremamente elevada. Por sua
vez, 72% dos inquiridos, consideram a marca de telecomunicacdes atual funcional. 68%
dos inquiridos conseguem distinguir a marca entre outras marcas concorrentes e, 62%
dos inquiridos quando pensam na marca surgem algumas caracteristicas nas suas

mentes.
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85% dos inquiridos conseguem lembrar-se rapidamente do simbolo ou logétipo da
marca” e, 70% dos inquiridos ndo tém dificuldade em imaginar a marca nas suas

mentes.41% dos inquiridos consideram que a marca se preocupa com os clientes.

Analisando os mesmos dados, mas desta vez tendo em conta a marca de
telecomunicacgdes do inquirido, podemos observar que na marca de telecomunicacées
MEO, mais de 50% dos inquiridos respondeu de forma positiva 8 maior parte das
questdes sobre o valor da marca. No entanto, apenas 42% dos inquiridos se consideram
leais @ marca e apenas 20% dos inquiridos consideram n#o subscrever servicos das
marcas concorrentes. Dos 86 inquiridos da MEO, apenas 35% considera que a marca se
preocupa com os clientes e apenas 45% consideram os servicos de extrema qualidade.
De realcgar que, 81% dos inquiridos conseguem lembrar-se rapidamente do simbolo ou

logdtipo da marca e 69% dos inquiridos ndo tém dificuldade em imaginar a marca na sua

cabeca.

Relativamente aos inquiridos da marca NOS, podemos observar igualmente que mais
de 50% dos inquiridos respondeu positivamente a maior parte das questdes sobre valor
da marca. No entanto, 45% dos inquiridos consideram-se leais & marca, e apenas 19%
dos inquiridos consideram n&o subscrever servicos de outras marcas. Dos 64 inquiridos
da NOS, 70% consideram que a marca é funcional e, 67% dos inquiridos reconhecem a
notoriedade da marca. No entanto, apenas 42% consideram que os servicos da marca
sg@o de extrema qualidade e, apenas 44% escolheria a marca atual como primeira

escolha.
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Quanto aos inquiridos da marca de telecomunicacdes Vodafone, mais de 60% dos

inquiridos respondeu positivamente as questdes sobre o valor da marca, a excecéo de

37% dos inquiridos que ndo irdo subscrever servicos de outras marcas e, 47% dos

inquiridos que consideram que a marca se preocupa com os clientes. Por sua vez, 91%

dos 43 inquiridos da marca Vodafone, conseguem lembrar-se rapidamente do simbolo

ou logétipo da marca e 87% dos inquiridos consideram a marca funcional.

Comparando as trés marcas de telecomunicacdes, podemos concluir que a marca com

maior valor da marca para o cliente, é a marca de telecomunicacdes Vodafone (tabela

12).

MEO

Considero-me leal 49%
a marca

A marca seria a

minha primeira 45%
escolha

N&o irei subscrever
servicos de outras 20%
marcas

A qualidade dos
servicos da marca 45%
é extremamente

elevada

A marca é 67%
funcional

Consigo distinguir

a marca entre as 61%

outras marcas

concorrentes

81

NOS

45%

44%

19%

42%

70%

70%

Vodafone

60%

67%

37%

70%

87%

84%



Reconheco a

notoriedade da 64% 67% 84%
marca de

telecomunicagdes

Quando penso na

marca, surgem

rapidamente na 53% 63% 79%
minha mente

algumas

caracteristicas

Consigo lembrar-

me rapidamente 81% 81% 91%
do simbolo ou

logdtipo da marca

A marca preocupa- 359 47% 47%
se com os clientes

Nio tenho

dificuldade em 69% 67% 7%

imaginar a marca

na minha mente

Tabela 12 - Comparacédo Valor da Marca entre as trés marcas de telecomunicagbes

A excecdo da afirmacéo “a marca preocupa-se com os clientes”, onde apresentou um
valor igual a marca NOS, a marca Vodafone apresentou valores superiores relativamente

as outras marcas de telecomunicagdes.

Relativamente a confianga na marca, importa relembrar que a confianca na marca pode
ser definida como “a disposicdo do consumidor em confiar na capacidade de a marca
desempenhar a sua funcio declarada” (Chaudhuri & Holbrook, 2001, p. 82). Esta inclui a

vontade da empresa trabalhar de acordo com os interesses do consumidor, com o
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objetivo de melhorar a confianca, a seguranca e a confiabilidade (Chaudhuri & Holbrook,

2001).

Numa anédlise global, podemos considerar que 39% consideram a marca bastante
honesta. Por sua vez, 26% dos inquiridos consideram que a marca trabalha para a sua
felicidade, 37% dos inquiridos concordam que a marca trabalha para os satisfazer e, 41%

dos inquiridos concorda que o que a marca promete é real

Fazendo uma andlise dos inquiridos das trés marcas de telecomunicacées, a marca de
telecomunicacdes que se destaca por apresentar melhores resultados sobre a confianca

na marca, é novamente a marca de telecomunicacées Vodafone (tabela 13).

MEO NOS Vodafone
A marca é bastante 36% 34% 51%
honesta
A marca trabalha 20% 28% 35%
para a minha
felicidade
A marca trabalha 31% A% 44%
para me satisfazer
O gque amarca 38% 34% 56%

promete é real

Tabela 13 - Comparagéo Confiangca na Marca das trés marcas de telecomunicagbes

Desta forma, podemos perceber que a confianca e valor da marca sdo de facto
importantes para o consumidor, e que a marca que mais se destaca nestas duas

variaveis, € a marca de telecomunicagdes Vodafone.
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Conclusao

Ao longo dos ultimos anos o consumidor tem estado cada vez mais presente na
comunicacdo das marcas, aproveitando para se envolver quer positiva quer
negativamente com as marcas nas redes sociais. Os consumidores aproveitam assim
para partilhar com outros utilizadores as suas experiéncias e opinides sobre um

determinado produto ou servico da marca.

Apesar de outras redes sociais ndo mencionadas no estudo estarem em constante
crescimento, importa realcar que os portugueses continuam a preferir o Facebook como

rede social.

O estudo em causa, tinha como principal objetivo compreender se a confianca e o valor
da marca sdo importantes para o consumidor. Face ao objetivo principal pretendeu-se
ainda com este projeto compreender de que forma o envolvimento dos utilizadores com
a marca, leva outros utilizadores a se envolverem positivamente ou negativamente com
essa mesma marca e ainda conhecer a opinido dos consumidores relativamente as
marcas, bem como perceber qual marca de telecomunicacdes tem um maior
envolvimento (positivo e negativo) e qual marca de telecomunicagfes tem uma maior

confianca e valor da marca para o consumidor.

Com este estudo podemos concluir que, apesar de serem trés marcas de
telecomunicagdes, todas apresentam resultados diferentes na anélise de conteudo.
Vejamos, a marca de telecomunicacdes NOS foi a marca que menos publicou na rede
social Facebook no periodo analisado, enquanto a marca de telecomunicagdes MEO foi

a marca que mais partilhou. A marca de telecomunicagdes que mais sofreu de
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envolvimento negativo por parte dos consumidores foi a marca de telecomunicacdes
Vodafone, no més de fevereiro, més em que se assinalou o ataque cibernético a marca,
no entanto, no més de janeiro, foi a MEO que apresentou um maior nimero de

envolvimento negativo.

Apesar de a Vodafone ter sofrido um ataque cibernético no més de fevereiro, conseguiu
um maior envolvimento positivo do consumidor, contando com um total de 1197

comentarios positivos no periodo em anélise.

A marca de telecomunicagdes que conseguiu obter um maior nimero de partilhas foi a
marca Vodafone, ja relativamente aos gostos e reagdes a marca MEO conseguiu obter

um valor superior as restantes marcas.

Com os valores da grelha de anélise das trés marcas de telecomunica¢des no Facebook,
podemos concluir que a marca que teve uma maior taxa de envolvimento foi a marca
Vodafone, seguida pela NOS e MEO. Apesar de a marca de telecomunicacdes NOS ter
uma frequéncia de publicactes baixa, conseguiu uma maior taxa de envolvimento do

que a marca de telecomunicagées MEO.

Importa realcar que, a quantidade de partilhas de post’s das marcas nas redes sociais
n&o significa que o consumidor se envolva mais com essa mesma marca, isto é, ndo é
por uma marca “A” partilhar mais publicacdes que a marca “B”, que a marca “A” vai ter
um maior envolvimento por parte do consumidor do que a marca “B”. Isto verificou-se
com a analise de conteldo uma vez que, apesar de a marca de telecomunicacées MEO

ter sido a marca com mais partilha de contetido com o utilizador no periodo analisado,
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a marca gque obteve um maior envolvimento por parte do consumidor foi a marca de

telecomunicag¢des Vodafone.

Relativamente aos dados obtidos através do inquérito por questionério, e apesar de ter
conseguido obter 194 respostas Uteis para o desenvolvimento do estudo, pode verificar-
se que a maioria dos inquiridos ndo seguem a sua operadora de telecomunica¢cdes no
Facebook, isto é, dos 194 inquiridos, apenas 46 inquiridos seguem a operadora na rede
social. Para além deste dado, apenas 43 dos 194 inquiridos vém as publicacées da marca
de telecomunicacées no Facebook, o que diminui drasticamente o nimero de respostas

para analise das variaveis do envolvimento positivo e negativo.

Com a aplicacdo do inquérito por questionario, conseguimos perceber ainda que existe
um maior envolvimento positivo, em relacdo ao envolvimento negativo, ou seja, os
inquiridos envolvem-se mais positivamente com as marcas de telecomunicacdes do que
negativamente. No entanto, podemos observar ainda que muitos dos 43 inquiridos que
responderam a estas duas variaveis, selecionaram maioritariamente a opg¢do “nem

concordo nem discordo”, o que acaba por condicionar os dados obtidos.

Relativamente as variaveis do valor da marca e confianca da marca, ja foram respondidas
pelos 194 inquiridos, podendo concluir-se que as componentes da cada variavel estéo
bem presentes nas mentes do consumidor, no entanto, e como referido anteriormente,
acaba por haver um elevado numero de respostas na opg¢do “nem concordo nem
discordo”, principalmente na varidvel da confiangca da marca, onde em todos os itens, a

resposta mais escolhida pelos consumidores foi “nem concordo nem discordo”.
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Podemos ainda concluir, com os dados obtidos no inquérito por questionario, que a

confianca e valor da marca s&o importantes para o consumidor.

Este estudo contribui assim para préximos estudos sobre o envolvimento do consumidor
nas redes sociais, uma vez que, estudos anteriores apenas procuraram avaliar as
potenciais causas de 6dio as marcas, e com este estudo é possivel perceber se a

confianca e o valor da marca s&o importantes para o consumidor.

Uma das limitacdes do estudo prende-se essencialmente pelo reduzido nimero de
respostas nas variaveis do envolvimento positivo e negativo, e ainda o elevado nimero
de respostas de “nem concordo nem discordo”, o que acabou por condicionar os dados
obtidos. Para um futuro estudo sobre o tema, seria interessante adicionar escalas de

personalidade, relacionando por exemplo, uma personalidade a cada marca.
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Anexos

Anexo | - Inquérito por Questionario

O presente questionério surge no ambito do Projeto de Investigagéo inserido no 2° ano
do Mestrado de Comunicagéo Aplicada — Ramo de Comunicacéo Estratégica, da Escola
Superior de Educacdo de Viseu. O objetivo principal do estudo é perceber quais as
consequéncias/ impacto do envolvimento (positivo e negativo) dos consumidores no

Facebook das marcas de telecomunicag¢des na confianca e valor da marca.

Este questiondrio ird ser tratado apenas como objeto de estudo e toda a informacéo
relativamente ao inquirido serd mantida no anonimato na sua totalidade.
Tempo meédio de resposta ao inquérito: 5 minutos.
Agradeco desde ja pela disponibilidade e tempo dispensado!
Alguma questéo relacionada com o presente estudo, por favor contacte Joana Leitéo,

através do e-mail esev12787@esev.ipv.pt .

Questdes:

1- E cliente de qual operadora de servico de telecomunicagdes?
() Vodafone

() Nos

() Meo
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() Outra — Quem responder outro, indica qual a marca de telecomunicacdes e passa
para o final do questionario, uma vez que as marcas em analise sdo apenas a Vodafone,

Nos e MEO.

2 - Tendo em consideragdao a marca de telecomunicag¢des da qual é cliente (MEO,

NOS ou Vodafone), indique o seu nivel de satisfagdo com a marca.

2.1-De 1a5, onde 1é muito insatisfeito, 2 é insatisfeito, 3 € nem insatisfeito nem
satisfeito, 4 satisfeito e 5 € muito satisfeito, qual o seu nivel de satisfagdo com a

empresa de telecomunicac¢oes que dispoe?

(Muito insatisfeito) 12 3 4 5 (Muito satisfeito)

2.2 - Indique a importincia que cada um dos seguintes fatores teve na escolha da

empresa de telecomunicagdes que dispde:

Nada Pouco Muito
Importante
importante | Importante Importante

Preco

Credibilidade

da Empresa

Qualidade dos

Servicos

Identificacao

com a marca
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Recomendacgio

de amigos

Notoriedade da

marca

Lealdade a

marca

Confiangca na

marca

2.3 - Indique a ultima mudanca que fez de operadora de telecomunicagdes.

() Troquei da MEO para a Vodafone

() Troquei da MEQO para a NOS

() Trogquei da Vodafone para a MEO

() Troquei da Vodafone para a NOS

() Troquei da NOS para a MEO

() Troguei da NOS para a Vodafone

() Nunca troquei de operadora de telecomunicac¢des

2.4 - Dos seguintes motivos, quais os levaram a mudar de operadora de

telecomunicagoes?

() Ndo me identificava com a marca
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() Os precos ficaram muito elevados

() Tive uma ma experiéncia com a marca

() Recomendacéo de familiares

() Recomendacéo da marca

() Precos mais acessiveis

() Melhor qualidade de servigo

() Credibilidade da marca

() Nunca mudei de operadora de telecomunicac&es

() Outro

2.5 - Quais das seguintes operadoras de telecomunicag¢ées segue no Facebook?

() Vodafone.

() NOS.

() MEO.

() Outra

()} Nenhuma

2.6 - Segue a sua operadora de telecomunica¢des no Facebook?

() Sim

() Nao
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2.7 - Vé as publica¢cdes da sua marca de telecomunicag¢des no Facebook?

() Sim

() Nao

3 - Nas afirmagdes que se seguem, tenha em consideracdo a marca de

telecomunicagdes que dispode.

3.1 - Indique o seu nivel de concordédncia de 1 a 5, sendo que 1 (discordo
totalmente), 2 (discordo), 3 (hem concordo nem discordo), 4 (concordo) e 5

(concordo totalmente).

Costumo ver as publicacdes publicadas pela marca no Facebook.

Costumo ver as publicacdes e comentérios (positivos) sobre a marca colocados por

outros utilizadores no Facebook.

Costumo fazer “gosto” nas publicacdes da marca no Facebook.

Costumo comentar (positivamente) as publicacées da marca no Facebook.

Costumo partilhar (de forma positiva) as publicagcdes da marca no meu perfil de

Facebook ou no de amigos.

Costumo comentar (de forma positiva) publicagcdes e comentarios sobre a marca

colocados por outros.

Crio publicacges relacionadas com a marca no Facebook.

Faco publicacdes relacionadas com a marca no meu feed ou no de amigos.
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Ja escrevi criticas e opinides positivas relacionadas com a marca no Facebook.

3.2 - Indique o seu nivel de concordancia de 1 a 5, sendo que 1 (discordo
totalmente), 2 (discordo), 3 (nem concordo nem discordo), 4 (concordo) e 5

(concordo totalmente).

Costumo ler as publicactes e comentérios (negativos) sobre a marca colocados por

outros utilizadores no Facebook.

Costumo comentar (negativamente) as publicacdes, videos e imagens da marca no

Facebook.

Costumo partilhar (de forma negativa) as publicacdes da marca no meu perfil de

Facebook ou no de amigos.

Costumo comentar (negativamente) publicacdes e comentarios negativos sobre a

marca colocados por outros.

Costumo comentar (de forma positiva) publicagSes e comentérios negativos sobre a

marca colocados por outros.

Crio publicacGes negativas relacionadas com a marca no Facebook.

Faco publicagGes negativas relacionadas com a marca no meu feed ou no de amigos.

Ja escrevi criticas e opinides negativas relacionadas com a marca no Facebook.

4 - Nas afirmagdes que se seguem, tenha em consideracio a marca de

telecomunicacgdes que dispoe.
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4.1 - Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacoes de 1a 5,
sendo que 1 (discordo totalmente), 2 (discordo), 3 (nem concordo nem discordo),

4 (concordo) e 5 (concordo totalmente).

Considero-me leal 8 marca.

A marca seria a minha primeira escolha.

N&o irei subscrever servicos de outras marcas.

A qualidade dos servicos da marca é extremamente elevada.

A marca é funcional.

Consigo distinguir a marca entre as outras marcas concorrentes.

Reconheco a notoriedade da marca de telecomunicacgdes.

Quando penso na marca, surgem rapidamente na minha mente algumas caracteristicas.

Consigo lembrar-me rapidamente o simbolo ou logotipo da marca.

A marca preocupa-se com os clientes.

N&o tenho dificuldade em imaginar a marca na minha mente.

A marca é bastante honesta.

A marca trabalha para a minha felicidade.

A marca trabalha para me satisfazer.

O que a marca promete é real.

5 - Questdes demograficas
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5.1 - Indique o seu género:

() Masculino

() Feminino

() Outro

5.2 - Qual a sua faixa etaria?

() Menos de 16 anos

() De 17 a 24 anos

() De 25 a 34 anos

() De 35 a 45 anos

() De 46 a 54 anos

() Mais de 55 anos

5.3 - Indique o seu local de Residéncia

() Distrito de Aveiro

() Distrito de Beja

() Distrito de Braga

() Distrito de Braganca

() Distrito de Castelo Branco

() Distrito de Coimbra

104



() Distrito de Evora

() Distrito de Faro

() Distrito de Guarda

() Distrito de Leiria

() Distrito de Lisboa

() Distrito de Portalegre

() Distrito do Porto

() Distrito de Santarém

() Distrito de Setubal

() Distrito de Viana do Castelo

() Distrito de Vila Real

() Distrito de Viseu

() Regido Auténoma da Madeira

() Regido Auténoma dos Acores

5.4 - Indique as suas habilitagdes académicas.

() Ensino Basico Primario

() Ensino Basico 6° ano (2° Ciclo)

() Ensino Basico 9° ano (3° Ciclo)
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() Ensino Secundario

() Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento

5.5 - Indique a sua situacao profissional

() Estudante

() Trabalhador(a)

() Trabalhador(a) — Estudante

() Desempregado

() Reformado

Agradeco uma vez mais pela disponibilidade e tempo dispensado!
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Anexo lll - Grelhas de analise da rede social Facebook

Analise Marca de Telecomunicacdes Vodafone

Janeiro

5 Tipode | N°de LE N*de | b ortitha |, ) Taxa de Nivel de

ata Mensagem C - - . |comentarios |comentarios Likes/Reacdes . . .

ontelido | comentarios . " 5 Envolvimento interatividade
negativos positivas

04/jan | A procura d{Informativo 0 0 0 1 12 0.001245659 baixo
0&/jan  |A magia es|Informativo 11 1 1 12 723 0,07165381 baixo
07/jan  |N&o vai que|Entretenim 51 0 0 hd 2300 0,231001894 baixo
07/jan  |Com as opqdInformativo a7 0 27 94 1600 0171450471 alto
07fjan  |Richard Wil[Informativo 23 0 3 18 1300 0,128803967 médio
08/jan  |Descubra n|Informativo 23 0 0 20 77 0,078185257 baixo
11/jan  |As grandes|Informativo 0 0 0 14 737 0,072134064 baixo
14/jan  |E fim de se|Entretenim 26 1 0 25 1600 0,158579679 baixo
17/jan  |E por ai, qu|Entretenim 27 0 0 12 444 0,04639248 baixo
18/jan  |Transforme |Informativo 395 70 4 79 652 0111034591 alto
18/jan  |Prepare-se |Informativo 0 0 0 10 6671 0,083660146 baixo
20{jlan  |Ja conhece|Informativo 0 0 0 7 53 0,006763041 medio
21{jan  [Vai ser um |Entretenim 69 1 0 k) 1900 0,19238952 baixo
22{]an  [Ainda mais|Entretenim B 0 1 14 785 0,077320801 baixo
24{jan  |Preparados|Informativo 16 0 4 B8 54 0,007491953 médio
24{jan  |E se usarm|Informativo 22 2 0 46 195 0,02526133 baixo
25{jan  [Com as est|Informativo 0 0 0 16 653 0,064257308 baixo
26{an  [Com a inovyInformativo 0 0 0 18 8h 0,009989271 alto
26/an  [Ja sabem c|Informativo 0 0 0 0 30 0,002881521 medio
29%an  [Ahahahahal Informativo 30 4 0 B 6071 0,080586524 baixo
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Fevereiro

5 Tipode | N°de s N*de | poritha | ) Taxa de Nivel de
ata Mensagem C . - . |comentarios | comentarios Likes/Reacdes . : .
onteddo | comentarios : - 5 Envolvimento interatividade
negatvos positivos

01/fev  |Prepare as |Informativo B 0 0 B8 613 0,060223779 baixo
02/fev  |Quem preciEntretenim 3 0 0 B 219 0,021899556 médio
03/fev  |Agora pode|Informativo 105 16 2 18 466 0,056573853 baixo
04 /fev & Z PAIEntretenim 67 0 0 17 458 0.054940991 médio
04/fev |3 jogos, 1 t{Entretenim 234 3 0 43 2000 0,218707408 baixo
04/fev | Ser conden|Informativo 18 2 0 17 154 00181535749 alto

06/fev  |Conteddos |Informativo 166 63 5 10 458 0060896134 baixo
07/ev  |Informamaos|Informativo 2600 293 36 472 1900 0477564001 baixo
08/fev A Vodafone|Informativo 2500 94 64 3400 6300 1.171818345 baixo
08/fev |0 inicio da |Informativo 1900 5a 144 611 6600 0875117782 baixo
08/fev  |MNa seguéndlnformativo 1700 124 202 818 4600 0,683685769 alto

09fevy |0 impacto yInformativo 1400 49 121 329 370a 0521459164 baixo
11/fev |No final de {Informativo 1300 78 211 285 4300 0565258275 baixo
18/fev  |Este é o no|lnformativo 16500 70 351 633 6100 0.790785282 alto

24/fev  |Estamos a |Entretenim 74 1 1 32 2000 0202282741 baixo
26/fev |AcompanhgInformativo 38 B 0 16 1000 0101237421 baixo
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Analise Marca de Telecomunicagdes NOS

Janeiro
: N°® de N°® de .
0

Data Mensagem o [,je . d,e. comentarios | comentarios | Partilhas |Likes/Reacbes Tax? L : ”"“"?'_de

Conteldo |comentarios ) i Envolvimento |interatividade

negativos positivos
27/jan O dérbi de i|Informativo 54 0 0 17 225 0,02139845 meéedio
29/an Com esforg) Entretenime 441 3 2 289 4300 0,363629 baixo
Fevereiro
LH] 0

Tipode | Nede N"de N" de | | | Taxade | Nivelde
Data Mensagem . . comentarios | comentarios | Partilhas |Likes/Reactes . . .

Conteido |comentarios ) " Envolvimento |interatividade

negativos positivos

D4/fev Uma casa ¢ Informativo 247 3 1 26 169 0,03195309 alto
11/fev A hora esta|Informativo 132 ] 0 24 229 0,02783244 médio
13/fev A NOS é o Informativo 32 0 0 17 181 0,01662717 alto
14/fev Ha mil e um| Entretenime 89 1 0 68 971 0,08154543 alto
17ffev Da realidad| Informativo 87 0 0 8 a7 0,01098839 alto
28/fev O véu foi levInformativo a4 0 1 10 218 0,02038636 baixo
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Anélise Marca de Telecomunicagées MEO

Janeiro

Tipo de N°® de " de " de . . - Taxa de Nivel de

Data Mensagem . . comentarios | comentarios | Partilhas | Likes/Reactes . . o
Conteado | comentarios ) L Envolvimento | interatividade
negativos positivos

O01/jan Ano Novo, vlEntretenim 251 7 0 224 2000 0171448284 alta
01/jan Dois locais qInformativg 271 86 3 43 433 0,051746209 alta
02fjan Com o MEQ|Informativg 20 7 0 5 34 0,00408705 alta
02/jan Os planos p|Informativg 3 1 0 4 61 0,004710408 medio
03fjan Frederico M Entretenim 347 0 0 24 3700 0,282006451 baixo
O4/jan O nosso #E|Entretenim 052 0 0 70 6900 0,548773054 baixo
O4/jan Comeca o a|lnformativg 53 6 4 44 2600 0,186826676 baixo
0&/jan 2022 chegol|lnformativg 48 8 1 20 1400 0,101691346 médio
05/jan Chegou o S|Informativg 37 8 1 7 149 0,013369503 baixo
06/jan Chegou o MInformativg 54 12 1 41 2800 0,207460742 baixo
07/jan O Natal ja p{Informativg 43 5 1 40 3200 0,228043536 baixo
0&8/jan Seja no des|Informativg 8 4 0 3 59 0,004849042 medio
10/jan O @Cristian| Informativg 39 10 1 g8 05 0,009975173 alta
11/jan Chegou o S{Informativg 34 5 0 3 75 0,007758468 baixo
12/jan Se gueres gInformativg 9 1 0 24 1100 0,078485215 médio
13/jan Com o MEQ|Informativg 54 19 0 50 3500 0,249656411 baixo
14/jan Com o MEQ|Informativg 12 4 0 B 53 0,004918314 medio
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15/jan 0O MEO 5G qInformativo 127 0 74 0,014616300 médio
18/jan Chegaram dinformativa 39 B 0 79 0,008659004 baixo
19/jan Este ano terinformativa 13 4 0 1100 0,078138854 médio
20/jan Dobra as pqglnformativo ] 2 1 79 0,006303755 baixo
21/jan Mo primeiro |Entretenim 7 2 0 17 0,001731801 alta
22/jan 2021 foi o a|Informativa 17 7 0 82 0,006927203 médio
24/jan O reencontr|Entretenim g 2 0 18 0,002355249 alta
25/jan O MEO 5G j|Informativa 54 10 0 163 0,016278928 alta
26/jan O Ano Novao|Informativo 12 0 0 1200 0,085204602 baixo
27/jan Major Lazer|Entretenim 4 1 0 8 0,001108353 alta
27/jan O #Embaixa Entretenim 20 4 0 509 0,037060538 baixo
28/jan Atencdo a tqEntretenim 36 13 0 1000 0,07252782 medio




Fevereiro

M? de

M? de

Data Mensagem Tipo Eje N® d?. comentarios [ comentarios | Partilhas | Likes/Reacdes Ta"“i‘ de . ngl.de
Conteldo | comentarios ) - Envolvimento | interatividade
negativos positivos
01/fev O Mudar & (Entretenim 137 15 4 83 2000 0,216128746 baixo
02ffev Esta na hordinformativgy g8 3 0 10 890 0,062968279 medio
02/fev Mo Dia dos [[Informativo 67 8 0 a5 2600 0,19130863 baixo
03ffev Faz como o|Entretenim 7 3 0 9 14 0,002078161 alta
O4/ffev Tu, os teus |Informativa 2 0 0 3 12 0,001177625 baixo
04/ffev Mo Dia dos [|Informativo 43 13 1 10 129 0,01260751 baixo
05/fev O melhor dgEntretenim 1100 0 0 198 7700 0,623309762 baixo
0&/ffev Depois de g|Informativa 12 5 0 3 21 0,002493793 médio
06/ fev Lewis Capal/lnformativo 2 0 0 1 4 0,000454904 alta
06/fev A espera ddInformativ 30 8 0 30 1200 0,08852966 medio
06/fev Jodo Sousa|Entretenim 306 0 0 118 7100 0,521202784 baixo
06/fev Portugal acgEntretenim 437 0 0 257 13000 0,948611234 baixo
07 fiev O dia S estgInformativgy 34 12 1 17 116 0,01156843 alta
07 fev Faz qualguglnformativo 63 4 1 142 3300 0,242798479 baixo
0&ffev Mo Dia Inter|informativa 81 13 2 24 143 0,017179464 alta
0&/ffev O MEO VidgInformativo e 4 0 0 19 0,001939617 alta
0offev O Dia dos N|Informativg 23 0 0 24 1100 0,079455023 médio
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10/fev Ano Movo? binformativo 5y a 0 8 a3 0,009143008 baixo
11/fev O Dia dos N|Informativa 32 10 0 13 1300 0,093170886 medio
11/fev Hoje & dia d{Informativg 22 G 0 1 46 0,00477977 baixo
12/fev Agora pode{informativg 48 12 0 &0 1700 0,125243838 medio
13/Tev O Dia dos N|Informativa 18 0 0 18 1000 0,071765827 médio
13/fev Em semana|lnformativa 0 0 0 0 g 0,000623448 alta

14/fev Mo Dia dos |Entretenim 298 5 1 24 186 0.016556016 alta

18/Tev Muda com glnformativa 54 17 2 56 2400 0173872805 baixo
16/fev Este ano os|Informativag 16 3 1 26 1200 0,086035866 médio
17iev Os teus MEInformativg 27 10 0 3 52 0,005680307 baixo
17 ey O futuro chglnformativo 14 0 0 2 33 0,00339433 baixo
16/ffev Esta seman{Informativg 26 10 0 3 51 0,005541763 medio
19/fev Fevereiro & |Entretenim 9 0 0 16 1500 0,105630852 médio
21/iev Com o MEQ|Informativa 86 25 1 G4 2800 0,2043525 baixo
22/Tev A Liga MEO|Informativg 35 11 1 49 2700 0,192853343 baixo
22/fev s atagues |Entretenim 25 7 0 7 24 0,003879234 medio
23/fev Esta semanjEntretenim ] 0 0 18 1100 0,07800031 médio
24/fev 2 nosso FrgEntretenim a6 3 0 68 1000 0,077861766 baixo
25/(fev Mesta semalEntretenim 4 0 0 g 1100 0,077099774 medio
25/fey A cara e vogd Entretenim 243 0 0 7 1600 0,128153263 baixo
25/fev Para facilitalInformativo 500 13 272 2600 6200 0651087848 baixo
26/fev O MEO Sud|Informativg 7 1 0 1 13 0,001454713 medio
27/fey Este CamayEntretenim 12 7 0 23 663 0.,04835188 medio
27 /fev Festeja o Cilnformativg 27 24 0 1 1 0,002008889 alta
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