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RESUMO

Esta tese procura compreender o grau de aceitagioothsumidores em relacédo a
nova abordagem n&ebdos meios de comunicagao, isto é, equacionar adtoo

marketing digital no comportamento dos consumidores

Assente nesta problematica foi delineada a segujoestdo de partida para a
investigacdo em curso: “De que forma o apareciméaiwebmarketingseio afectar

0 comportamento do consumidor actual?”

A internet tem vindo a assumir um papel primordialquotidiano dos individuos e

como consequéncia tem contribuido para a alterdg&iseus padrdes de consumo.

Por outro lado, também o comportamento dos consuesdiem vindo a alterar a
forma como o individuo encara a compra de benswges. O consumidor actual
passou claramente a assumir as suas proprias as@ahsoante as suas verdadeiras
necessidades. Assente nesta tendéncia digital,e nasconsumidor 2.0, mais

autonomo, inteligente, informado e exigente.

Por fim, este estudo pretende ainda compreendelagdo entre os consumidores
portugueses e as plataformas digitais, a motivag@oos leva a utilizar Weh a
relacdo do consumonline vs consumaffline, os motivos das comprasline e a

sua ligacdo as redes sociais.



ABSTRACT

This essay is intended to understand the acceptaint®e consumers to the new
approach to Web media, | means, consider the impiadigital marketing in the

consumer behavior.

Consider this, the question that guide this reseasas: "In which way the
emergence olvebmarketingffects the consumer behavior in these days?”

The Internet has assumed a leading role in they daiés of individuals and,

consequently, has contributed to change their copton patterns. On the other
hand, also the behavior of consumers is changimgiheees the purchase of goods
and services. Today's consumer assumes their owigeshaccording to their real
needs. Based on this digital trend, the consum@rc®@mes, more autonomous,

intelligent, informed and demanding.

Finally, this essay also aims to understand thetiogiship between Portuguese
consumers and the digital platforms, the motivatiat leads them to use the Web,
the relationship between online consumer vs. @flionsumer and the reasons for

online shopping and its connection to social neksor
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CAPITULO UM INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a internet tem proporcionado accato um conjunto de grandes
oportunidades e desafios de extrema importancigimAsverifica-se uma maior
transparéncia no acesso a informacdo dos difergrmEutos e servicos que o
consumidor tem a sua disposicao (Rita & Olivei@0&).

Também os elevados custos da publicidade em algenss de comunicacdo e a
mudanca de pensamento dos consumidores contribp@gano inicio de uma nova
era digital assente em novas alternativas de camsamtonomia de escolha e

comunicacao noutros meios.

Esta nova abordagem garante ao consumidor uma mamodidade, rapidez,
qualidade de vida e conforto. Portanto ndo admina quwuitos individuos ja
consultem as noticias no site do jornal diario, gerfiguem o estado do tempo nos
sites da meteorologia ou até mesmo que efectugragsmmentos das suas contas no

seu bancanline (Dionisio et al. 2009).

1.1. Problema da Investigacao

No ambito da tematica em estudo “A nova abordagerwdbmarketingaliada ao
comportamento do consumidor”, pretende-se sabegueeforma a existéncia do

webmarketingafecta o comportamento dos consumidores portuguese

Este estudo pretende ainda compreender a atitwleotgsumidores portugueses face
as plataformas digitais, quer ao nivel das suden@recias e motivagdes, actividades
pessoais e profissionais, quer ao nivel da sugaeleom osnedia online

Associado a esta nova tendénmidine 0os meio®ffline sofrem alguns efeitos. Mais
de 50% dos consumidores afirmam que antes de afeactuuma compra nos canais
tradicionais, efectuam uma pesquisa de informagaoternet sobre o produto ou
servigco, comparam-no com outros produtos existentesmercado e procuram
opinides de terceiros sobre as funcionalidades dsmm. Ou seja, 0 consumidor
quando entra numa loja, ja se encontra perfeitaanefibrmado e conhecedor do

produto que pretende adquirir (Dionisio et al. 2009

A problemética desta investigacao prende-se coatto fla era digitghoder estar a

alterar a funcionalidade dos principais meios dewadcacaooffline, bem como a
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atitude dos consumidores face a estes meios. BeetEnperceber até que ponto 0s
consumidores estao preparados paraomn” digital que vai alterar o mercado.

Existe uma série de geracdes distintas entre sivga reagir de forma diferente a

esta grande mudanca (ver tabela 1).

Tabela 1 -Sequéncia Cronoldgica das diferentes geragdes

Sequéncia Cronoldgica das diferentes geracdes
Geracio Nasceram Idade %
Builders 1929-1949 >60 17%
Baby Boomers 1950-1964 57-43 26%
Generation X 1965-1979 42-28 21%
o 1980-1994 27-13 20%
Millennium Desde 1995 <12 16%

Fonte: ABS Population Pyramid 2006 McCrindle Resle&tudy 2006

Os Builders e osBaby Boomersao aqueles individuos que cresceram e viveram
parte da sua vida numa época em que a tecnologiatinGa um papel tao
fundamental nos seus comportamentos de compra c@meerifica actualmente
(Dionisio et al. 2009).

Analisando esta tematica numa perspectiva de seigugaracional, falamos agora
da Generation Y Foi esta geracdo que acompanhou a evolucédo ¢dauaternet e
seus efeitos, estando actualmente adaptada as wesastes virtuais. Por fim, a
geracaaMlillennium, sdo aqueles individuos que j& nascem numa pérspeatual

e que tém a sua disposicdo uma panoplia de beessieas, conseguindo ter uma
visdo global do mundo sem distancias nem barrdimgsiisticas (Dionisio et al.
2009).

Mas sera que os consumidores portugueses estalvidnsmesta evolugdo? E sera
que todos eles estdo receptivos a uma revolucab dos meios de comunicacao
offline? E de forma estes individuos estédo predispostdsiamao das suas rotinas

de informagao?



Estas sdo algumas das situacdes que pretendenisarari@em como perceber até
que ponto o comportamento do consumidor € afectamho o aparecimento do

webmarketing

1.2. Relevancia da Investigacéo

O novo conceito devebmarketingsurge com a alteragdo de pensamento por parte
dos consumidores, bem como a actualizacdo efectuaglaneios de comunicagao
offline. Segundo Lindon et al. (2008), a publicidade é&e@nita mais eficaz de
comunicacdo, sendo esta a pratica que mais tramsfées sofreu com o
aparecimento da era digital do marketing.

Associado a este novo comportamento social, persgom esta tematica seria uma
mais-valia no sentido de perceber como € que aaiies dos consumidores podem

influenciar a comunicagéao das marcas, produto£nucss.

O objectivo desta tese é procurar compreender ddogma os consumidores podem
mudar 0s seus comportamentos e comonew media podem constituir uma
oportunidade de mercado face a nova realidadelsétietendemos dar respostas,
abordando diferentes teméticas como o comportamgmtoonsumidoroffline vs
onlinee analisar a mudanca do consumidor face a eraldigi

O consumidor sempre foi visto como o individuo tado as suas necessidades e
motivacdes rapidamente satisfeitas com a compraeths e/ou servigos. Assim,
podemos concluir que o consumidoffline era um individuo inactivo que néo
procurava nem conhecia o produto que comprava,oseadacterizado pela sua

constante passividade em relacéo aos produtos endcegao existentes.

No entanto, a sociedade foi-se alterando e adequarsd novas tecnologias,
originando novos conceitos e ideologias. Rbosumer € um consumidor mais

informado, mais inteligente e mais exigente comeocado actual (Carrera, 2009).

Este prosumer pode ser entendido em duas vertentes, produtoonsumidor e

profissional + consumidor.

! New medias&o os meios de comunicacdo adaptados & intistoes, sdo todas as formas de
comunicar com os consumidores, mas através de artente digital.



Neste sentido, os meios de comunicagffbne comecam a sentir necessidade de
acompanhar esta evolugdo quer a nivel da comuwicagér a nivel do novo

comportamento do consumidor, nascendo assim dgital dosnew media

Osmedia onlinesurgem num conceito inovador e vém colmatar ana@xistente no
consumidor passivo em relagéo a publicidade e postfuarcas comunicadas. Nesta
era digital os consumidores ja podem indicar tudoensam, precisam e desejam
comunicar. Ja existem inimetol®gsque relatam experiéncias sobre aquele produto
ou aquela viagem que os individuos querem comuwimar 0 mundo. Actualmente
existem muitos videos que sdo publicados, apenagi@@xistiu alguém que quis
participar aos outros as suas preferéncias. Quabdsl@inda ndo reencontrou, através
da internet, aguele amigo e/ou colega da faculdadga néo via ha anos. Pois bem,
mas nao sb de aspectos positivos vive a internstseus conteudos, existindo ainda
uma boa percentagem de pessoas que nao confiangostam dos meios digitais
para o quer que seja e que ainda vivem numa eliaitaalista.

Existem ja alguns estudos que analisaram o compentm do consumidor face ao
consumo na internet. A internet comecou a deseaksky em Portugal no inicio dos
anos 90, mas no final do séc. XX e inicio do sé¥l Xinda existia uma grande
percentagem de individuos que néo utilizavam arieteafirmando ndo necessitar da
mesma arktest,2000).

No estudo ddnternet World Statg2000-2004, citado por Rita & Oliveira, 2006)
observou-se que o numero de utilizadores interna@oduplicou em relagdo aos
anos anteriores. Mais tardelrdernet World Stat$2007) realizava um novo estudo
onde se comprovou que Portugal ocupava a 42 posigdaima das maiores taxas de

penetracao de internet.

Também a Marktest (2008) realizou um estudo ondserebu um grande
crescimento do consumo da internet face aos anesi@ars, sendo que a maior

parte dos inquiridos utilizava a internet em casa.

Um estudo da Netsonda (2010) confirmou que quarddak do mercado da
publicidade e da utilizacdo da internet os portsgaeja estdo muito acima da
maioria dos europeus. Outra das conclusdes dettdoe$oi que a internet é
progressivamente o “braco direito dos portuguesgsg comecam a ganhar mais



confianca na navegacao. SO na Europa, 268 mill®psskoas procuram informacgéo
sobre compra de produtos na internet.

Assim, o grande objectivo desta tese passa poarte@mpreender o grau de
satisfacdo dos consumidores face a nova vertenteodwinicacdo e marketing
online Pretende-se ainda analisar o grau de motivacaofenca dos consumidores
com esta (r)evolugdo das tecnologias e meios deumicatao e estabelecer uma
comparacao entre os meiofline e onling de forma a entender a preferéncia dos

individuos.

1.3. Investigacao realizada

Durante a revisédo da literatura foi possivel veaifia existéncia de diversos estudos
que analisam as motivacdes de compra e o compartant® consumidor em
relacdo a pesquisa e compras na internet. No enteid foi encontrado nenhum
estudo que analisasse especificamente o comportarderconsumidor a partir do
momento em que tem informacéo suficiente para tama decisdo, acerca de um

servigco que pretende adquirir e 0 que o motivorbayrar informacéo na internet.

Tendo sido detectada esta lacuna no que se refeestado da forma como o
consumidor de comeércio electrénico de servi¢os erisierarquiza os factores de
decisdo, o presente trabalho de investigacdo prepaiesenvolver uma possivel

metodologia para essa analise.

1.4. Objectivos de Investigacao

Numa investigacdo cientifica é sempre necessarimidens objectivos e/ou
hipoteses em relacdo a pergunta de partida apagsenEstes objectivos e/ou
hipoteses dependem da existéncia da teoria metgidalque justifigue as mesmas,
ou seja, sempre que existir sustentacao tedricaulamos hipoteses, caso contrario
propomos objectivos de estudo (Silva & Menezes1200

Neste estudo, vao ser delineados objectivos destigagdo de modo a encontrar as
respostas que procuramos. Servem de orientacdesemvblvimento do estudo no
que diz respeito ao tipo de investigacdo, deserthandtodo e aos resultados e

conclusdes do mesmo.



Assim, os objectivos definidos para a investigag@larewebmarketinge atitude do

consumidor sdo:

Determinar a motivacao dos consumidores face izagdo da internet;
Determinar os habitos de utilizacdo (tempo, freqigmuracéo e local);
Descrever os beneficios que o consumidor obtém tdaagdo da
internet;

Descrever o nivel de afectacdo da internetmediaoffline;

Identificar as motivacdes de utilizacdo das redegass;

Descrever a motivagdo dos consumidores face as atdrap de
webmarketing

Identificar o grau de satisfacdo dos consumidoses faos efeitos do
webmarketing

Descrever @-commerce formas de pagamento.

No seguimento do estudo consideram-se algumadagies que fazem sentido para

os resultados desta investigacao:

Relacionar os motivos e habitos de utilizagéo;

Correlacionar os motivos e os beneficios de ugiipeda internet;
Relacionar os habitos e beneficios de utilizachwels

Identificar a relac&o entre os habitos de utilipagdiedes sociais;
Correlacionar a pesquisa das campanhasetenarketinge os habitos de

utilizagéo.



CAPITULO DOIS QUADRO TEORICO

Neste ultimos anos, a internet tem vindo a conguisbtoriedade em relacdo aos
outros meios de comunicacdo. O consumi@@ surge como consequéncia desta
mudanca e as empresas véem-se forcadas a acompatehaltteracéo, recorrendo a

ferramentas derebmarketindCarrera, 2009).

Antes de serem definidas as varidveis é necesspiesentar as questdes
orientadoras, que sao premissas que servem de tsupos resultados da
investigacdo. Estas questbes séo utilizadas nadossexploratérios e descritivos,
podendo também incidir nos estudos correlativofra de colocar estas questdes

determina os métodos que serédo utilizados para m@segostas (Fortin, 2003).
As questdes orientadoras definidas para este eKitato:

* Que motivagdes levam os consumidores a utilizateanet?

= Qual o nivel de afectacéo que a internet teve newno dos media?

» Qual aimportancia que as redes sociais tém pararasimidores?

= Quais os beneficios que os consumidores obtémildacdowel?

» Quais os efeitos dwebmarketingho comportamento dos consumidores?

= Que motivacdes levam os consumidores a efectugpresanling?

Para o estudo em questdo foram definidas as variaedmarketinge motivacoes
para utilizacao da internet.

Os estudos que procuram explicar o comportament@ahsumidor atraves de
variaveis que caracterizam o tipo de utilizacdontiernet, devem envolver aspectos

objectivos.

De acordo com Fortin (2003), o objectivo de um @stespelha o porqué da
investigacdo, ou seja, € uma afirmagcdo que surge ltase na problematica de
estudo. Foi nesta ordem que tracamos 0s objecipana esta investigacao, ja

mencionados no capitulo anterior.

Tendo em conta esta exposicao de objectivos, éotehda uma revisdo da literatura

de diversos autores sobrevebmarketingge 0 comportamento do consumidor.



2.1. Comportamento e Atitude do Consumidor face #éternet

Sendo o individuo o alvo fulcral do nosso estudetgmde-se analisar 0s conceitos
comportamento e atitude do consumidor de modoabelsicer uma associacao entre

eles no ambientenline

Assim, podemos afirmar que o comportamento do coitkr é influenciado por
factores culturais, sociais, individuais e psicaidog (Kotler, 2000), enquanto a
atitude do consumidor é formada por crencas, sentiss e intencbes de
comportamento face a algum produto ou servico @Pet998 citado por Garcia,
2007).

O comportamento do consumidor pode ser definido ocoas actividades
directamente envolvidas em obter, consumir e diggorprodutos ou servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedemcedsm estas accles. Estes
autores afirmam ainda que as variaveis explicativds/iduais, as caracteristicas
permanentes dos individuos e as variaveis socadég psicossociolégicas também
influenciam este comportamento e consequentemernpeocesso de decisdao de
compra. Sendo as variaveis explicativas individude$inidas pelas percepcoes,
necessidades e motivagdes que o0s consumidores msepte determinado
produto/servico (Lindon et al., 2008).

Este comportamento pode ainda ser encarado comonjintd dos processos
envolvidos quando os individuos ou grupos seleecigncompram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, ideias ou expeaérgara satisfazer as necessidades
e desejos (Solomon, 2002).

Ingressando no ambientmling verifica-se que a atitude dos consumidores face a
web é motivada pela criatividade degbsites Estando o consumidor mais activo e
exigente ndo terd dificuldades em mudar de site, caso 0 mesmo nhao o
impressione. Assim, tal como numa loja tradiciotatbém a loja virtual tem que
emocionar o consumidor e contribuir para a congriéne (Elliot & Speck 2005
citado por Farias et al. 2008).

Primeiramente avebsitedeve chamar a atencdo do consumidor através daeuso
cores, sons e movimentos, em segundo lugar € ura peo qual a loja pode
comunicar o seu produto e por ultimaite deve desencadear sentimentos afectivos,

contribuindo favoravelmente para a compnéine (Farias et al., 2008).



Perceber como consumidor se comporta no ambaniiee, passa a ser a principal
preocupacdo das empresas, sao elas que devem @mpeném construisites
atractivos de forma a diminuir o impacto negatiw® gpodem causar na interaccao
com os consumidores (Novak et al., 2000 citaddqaoias et al., 2008)

O websitetraduz uma vertente utilitaria quando é utilizadoa fornecer informacdes
aos consumidores acerca de um produto ou servego,dmmo a possibilidade de

comunicar novas ideias e novidades da empresa estagu(Carrera, 2009).

Sabemos que a tecnologia tem vindo a proporciooaoatipos de relacdo entre as
empresas e 0s consumidores. Entre as diversas gasdanorridas, destaque-se a
consolidagdo do conteudo experimental, onde o coidlsu passa a poder interagir

com um determinado produto ou servico (Cartelieale2002 citados por Costa &

Farias, 2008).

Ha quem defina a experiéncia como um acontecimpassoal, usualmente com
significado emotivo e fundamentada em estimulos cenais (Holbrook e
Hirschman, 1982 citado por Farias et al., 2008)éfoa experiéncia de compra do
consumidoronline requer uma analise mais aprofundada, o comportames
compra é focado no objectivo e 0 consumo é direecio para a experiéncia. Na
realidade, o processo de compra e consumo comegagw individuo cria motivos
intrinsecos ou extrinsecos acerca do produto owiceere estabelece um
envolvimento duradouro com o0 mesmo (Novak et &032citado por Farias et al.,
2008).

Tal como a experiéncianline também a atitude dos consumidores em relacédo a
compra na internet € um factor que diferenciaracospradores virtuais dos
tradicionais. Os primeiros valorizam a conveniénaealeccdo e o tempo como
vantagens de compranling enquanto os segundos estdo mais preocupados com a
seguranca, perda de privacidade nas transacc@egie de ndo receber os produtos
escolhidos (Goldsmith e Bridges, 2000; Clarke énéity, 2005 citados por Garcia,
2007).

Portanto, a atitude do consumidor em relacdo acummmelectronico € fundamental
no momento da decisdo de comprdine Especificamente, a utilidade e o valor que

0s consumidores esperam obter desta experiénéialiesttamente relacionada com



a probabilidade de utilizar a internet para fazemgras (Engel, 2005 citado por
Garcia, 2007).

Nesta linha, Turban et al (2004 citado por Carol020descreveram como 0S
principais beneficios do comércio electronico pe@onsumidores: possibilidade de
comparar 0os precos; escolhas mais diversificadampdidade de horério; acesso a
produtos personalizados e a possibilidade de g com o0s restantes

consumidores.

Por outro lado, muitos consumidores consideramparéncia de fazer compras nas
lojas fisicas tradicionais, uma fonte de prazepertonidade de interac¢do social.
Esta situacdo pode diminuir a intengdo de comprdse bem como a falta de
acesso imediato aos produtos, a fobia a tecnomgianércia de efectuar compras
atraves da internet (Sheth et al., 2002 citadddaoo, 2010).

No seguimento deste fendmeno comportamentagwomarketinggé a chave para
abrir a “nossa légica do consumo” - 0s pensamengestimentos e desejos
subconscientes que impulsionam as decisfes de aauprtomamos todos os dias.
Naturalmente, meuromarketinqhdo € resposta para tudo, até porque se trataade u
ciéncia bem recente, estando ainda limitada pet@poeensédo do cérebro humano.
Porém, trata-se de um instrumento usado para mosrap descodificar o que 0s
consumidores pensam quando confrontados com ummdeé&elo produto ou servico
(Lindstrom, 2009 citado por Azevedo & Silva, 2010).

2.2. Motivacdes da utilizacao d&Vveb
As teorias de motivacado estudam os comportamemadsumidor e analisam as

motivagdes que levam os individuos a utilizaremternet.

2.2.1. Teorias da Motivacéo

David McClelland (1961 citado por Gouveia & Bapis?007) cita a teoria das trés
necessidades (necessidades de realizacdo, deaafilklade poder) como o modelo
que melhor justifica as motivacdes de compra esacasnternet. As necessidades de
realizacdo definem-se como o desejo de alcancard#figil que exige um padrdo de
sucesso, dominio de tarefas complexas e superagaas. Os individuos com este

tipo de necessidades pretendem mais do que oldacesso individual, € fulcral

10



obterem também o feedback positivo do grupo. Quastoecessidades de afiliacao
associam-se ao desejo de estabelecer relacionan@eassoais proximos, de
estabelecer amizades fortes e evitar o conflitay s&cessidades sociais de
companheirismo e apoio que vai além do profissiomate transformam em
relacionamentos significativos com pessoas e/oegasl Por Ultimo, as necessidades
de poder sé&o aquelas que exprimem o desejo dernflar ou controlar os outros, ter
autoridade sobre terceiros. Geralmente procurantdess de lideranca, de forma a

controlar/ dominar terceiros.

Assim, cada individuo apresenta niveis diferentessas necessidades, sendo que

pelo menos uma delas é predominante.

Este autor observou ainda o comportamento orgaaiz@icde algumas empresas e
tentou perceber porque razdo algumas delas frasassaam verificadas empresas
lucrativas que “empobreciam” devido a incompatilsitie entre seus socios,
observamos executivos talentosos, mas sem brilaoliws. Hoje, a luz da Teoria
de McClelland podemos obter uma visdo menos tymig, 0 éxito de uma empresa
traduz-se pela sua agilidade e preocupacdo conplabotadores. As empresas
devem focar-se nas pessoas motivadas pela realjzagdideranca e na firmeza de
individuos motivados pelo poder e na empatia daguelotivados por afiliacdo, so

assim poderdo aumentar a produtividade e o bemdestaolaboradores.

Quando as empresas comecarem a aplicar este coneeifi possivel encontrar

pessoas mais felizes trabalhando pelo simples f@etestarem posicionadas nos
lugares correctos. Passardo a gostar do que fazeiwn, poderdo exercer suas
habilidades com plenitude. Quando os empreendegderesberem isso sera possivel
construir sociedades mais estaveis formadas pspagegjue se complementam mais
por suas habilidades e anseios e menos por celtivapenas relacdes de amizade.
Teremos negécios mais sélidos, gerando mais emgregendo mais auto-

sustentaveis. E quando as pessoas perceberemasdqossivel que passem a abrir
mao da necessidade de estarem certas - ou de a&gt@émnerrado - sem abdicar de
suas proprias verdades filoséficas ou opinides mamsiveis. E passem, a partir

deste autoconhecimento, a fazer o que podem, aume t¢m, onde estiverem.

Por sua vez, Lindon et al. (2008) afirma que ais@&lo comportamento de compra

ao nivel das variaveis individuais baseia-se em #i@ordagens: as percepcoes,
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necessidades e motivacdes; as atitudes e as cestazde psicoldgicas do individuo.
O nosso cérebro esta constantemente a ser estompklds nossos sentidos. A
percepcao é o processo através do qual as sensa@gdssieccionadas, organizadas e
interpretadas. Segundo as suas necessidades, aasredares filtram apenas aquilo
gue é importante para a compra, de forma a peasgem o que é melhor para
eles.

Segundo Gade (2005) a motivacao é originada pelwiduo através do instinto,

impulsos ou necessidades, que buscam ao equilibrio.

Extrapolando a teoria para a problemética de estetificamos que o sucesso do
webmarketingestd na menor ou maior motivacao que a empresegoe ganhar do
consumidor. Toda a animacao e criatividade na @oiaipwebsite bem como todo o
conteudo dasite vai captar mais ou menos a atencao do clienteorea de efectuar

compras e pesquisasline

No que respeita a compra e pesquisiine Shim et al. (2001, citado por Rita &
Oliveira, 2006), indicam que o comportamento, tudé e a experiéncia das compras
online determinam a utilizacdo da internet. Contrariameniiyazaki e Fernandes
(2001, citado por citado por Rita & Oliveira, 200§ue afirmam que as compras
online séo influenciadas negativamente segundo a peepgdeguranca que 0S
consumidores |hes associam. A maior parte dos rfidgsi vém como principal
beneficio o facto de ndo ter que sair de casalwjas, seguidos da possibilidade de
comprar um produto a qualquer hora e por fim aiphstade de comparar 0s pregos

dos produtos.

Korgaonkar e Wolin (1999) realizaram um estudo e consumidores nos EUA
em 1999, para investigar as atitudes favoraveistiyagbes) e desfavoraveis
(resisténcias ou preocupacdes) dos consumidoreslagéo a internet, usando como
referencial a teoria de usos e gratificacGese$¢ and gratification theoyye, mais
especificamente, tomando como base os diversodasstiobre as gratificagbes que
0s consumidores obtém através do uso dos meiogndgnécacdo, como a televisao
e o radio. Os autores concluiram que os diverpos tile motivacéo e resisténcias
guanto a internet estdo relacionados com o tipasie e com as caracteristicas
demograficas dos utilizadores. Os autores ideat#im cinco motivagfes ou atitudes
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favoraveis, as quais estdo relacionadas com astedsticas da internet, conforme

detalhado a segquir.

O primeiro factor motivacional identificado na pesg foi o “escapismo social”,
gue consiste no desejo de escapar da realidadesita realizacdo de actividades
prazerosas e agradaveis m&eh Esta motivacdo relaciona-se com uma das
caracteristicas daebque é ser um meio gratificante de entretenimet@spertando

sensacoes e emocgoes.

O segundo factor € a satisfacdo das necessidade®heacdo e educacao, de modo

facil, rapido e a baixo custo.

O terceiro factor € o controlea interac¢apvisto que aweb permite ao usuario o
controle sobre o meio, podendo decidir o que vaj ggando, como, onde e com
quem pode fazer. A caracteristica da interactivddaermite a customizacéo e a

personalizacao da experiéncia, podendo oferecar maitificagcéo.

O quarto factor motivacional é a socializagdo, eja,saweb funciona como
intermediaria das comunicacdes e relacdes inteypisss possibilitando a

socializacdo com amigos e outras pessoas de isgésresmuns.

O quinto factor motivacional é de natureza econamiagefere-se a necessidade de
adquirir bens e servigcos. Esta motivacéo € intieasih na compra comparada de
bens de alto valor, verificada quando o consumidoolhe informacdes e compara
precos antes de tomar sua decisdo de compra. fjpdrde motivacdo econdmica € a

possibilidade de adquirir bens gratis, como a cdpsoftwaresem custo.

Os autores concluiram que aqueles individuos qogtahm a internet e se tornaram
heavy-user$séo os que demonstraram atitudes favoraveis a paripercepcdo de

que awebpode realizar as motivagdes acima mencionadas.

2 Heavy Userséo considerados consumidores potenciais de wmaatdo produto ou marca. No
ambiente online é aquele utilizador “viciado” olecge dedica navegando em busca de todo tipo de
conteudo.
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2.2.2. Motivacdes Hedonicas e Utilitarias
Ainda associada a temética das motivacdes da agdle da internet estdo as
motivacdes utilitarias e heddnicas que vao deteamo comportamento de cada

consumidor face a sua utilizacao da internet.

Entenda-se que as motivagdes para uma experiéncieomsumo podem ser de
natureza utilitaria ou heddnica. O consumo utilitazcorre quando o consumidor
deseja obter um beneficio funcional ou pratico @m®quisicdo de um produto ou
servico, enquanto no consumo hedonico o consumsdmte necessidade por

experiéncias que envolvam respostas ou fantasiasiemais (Solomon, 2002).

Considera-se que ambas as motivacdes regem acgoode deciséo de compra do
consumidor, assumindo que o individuo esta maigpesto a experiéncia hedonica
do que utilitaria, embora no mundmline esta tendéncia seja inversa. Assim, as
empresanline ttm que ter um especial cuidado com esta situalg@®y que os
consumidores procuram a satisfacdo de luxos ectaysrique outrora se reflectiam
na satisfacdo das necessidades basicas.

No seguimento destes dois conceitos, hedonismoiliéarigmo, considerou-se

pertinente relacionar a sua importancia aplicadaetmmarketing

Segundo Childers et al. (2001, citado por Costa &ids, 2008), a natureza
interactiva do comércio electronico permite o dgstimmento de accdes utilitarias
como a facilidade de pesquisa de informac¢des enadicao dos custos de procura.
Porém, cada vez mais os individuos valorizam aspdigfados a diversdo durante a
pesquisa e compranling contribuindo desta forma para o consumo hedddio

internet.

No que respeita weh Hirschman e Holbrook (1982) afirmam que do pafgovista
utilitario, os consumidores preocupam-se em cungpdbjectivo de compra de uma
forma eficiente e sem desperdicio de tempo o ga&asia com a visao hedonica,
onde prevalece a procura de sensac¢fes de prazmsah e fantasia. Na perspectiva
hedonica, é reconhecido o potencial do processcodgra enquanto experiéncia
criadora de entretenimento, independentemente tifagdo de um objectivo de

compra pré-determinado.

Os compradores utilitariosnline focam-se em objectivos e orientam-se para a

transaccéo desejando que o processo de compraaldeouma forma rapida e sem

14



perturbacdes. Este tipo de compradores tende &mwaprocesso de compra em

termos de medidas gerformancetais como, sucesso e cumprimento.

Segundo Huang (2003), performaceutilitaria da web resulta da avaliacdo do
websitecom base nos beneficios obtidos face ao cumprintEntibjectivo da visita,

reflectindo o seu valor e a utilidade site na resolucao da respectiva necessidade.

A compra utilitaria esta muito associada a compaiagada. Tal como retratado por
Wolfinbarger e Gilly (2001) o desejo de “ir as coagd normalmente ndo se
manifesta neste tipo de consumidores. A coropimereveste-se de um menor grau
de compromisso quando comparada com as comprdaafas em lojas tradicionais
de retalho, ou seja, na internet a transaccédo podeio ser efectuada a qualquer
momento, ainda que precedida por multiplas visitasebsite sem que existam as
sensacOes de embaraco perante os vendedoresse@utionentos de frustracdo pelo

esforgo e tempo dispendido.

O valor utilitario dosvebsitegelaciona-se essencialmente com a eficiéncia éadic
dos processos de compra (Hoffman & Novak, 1996 ngua003), ou seja, refere-se
a atributos ndo sensoriais, que apoiam a tomad&asio e que criam experiéncias
de compra que potencializam os sentimentos de alonte liberdade dos
compradores.

De realcar a importancia da acessibilidadevdelssitesque estando disponiveis para
todos os utilizadores, afecta a capacidade dangttesm concentrar consumidores
geograficamente dispersos, ou seja, a possibilideedeentabilizar ofertas muito
especializadas. Do lado do comprador, que nao terstiocoes em aceder a qualquer
website significa 0 acesso a produtos especificos, umarrhgpodtese de escolha e
um sentimento de total liberdade (Modahl, 2000).

Os comportamentos associados as motivacées hedd@uinaistem em procurar um
sentido recreativo, de diversdao nos actos de comgstando portanto mais
associados a visitas frequentes de maior duracémeum cariz exploratério e

experiencial dosvebsites

Nestes contextos, as tarefas exploratdrias sdootéamais importantes que a
aquisicdo dos produtos, na medida em que o comppadoura estimulos no préprio
processo de pesquisath© thrill of the huri) e normalmente dispbe de tempo

disponivel. De acordo com estudos realizados anteente, quanto maior o
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entretenimento associado a actividades exploraténaior o efeito positivo sobre o
humor, satisfacdo e uma maior propensdo para areompulsiva (Hoffman &
Novak, 1996).

O valor hedonico daweb diz respeito ao valor recreativo dwebsite e
consequentemente deriva da apreciacdo das expasi@neidas ou antecipadas do
ponto de vista ludico, de prazer e de diversdo.oRteEce-se que umvebsite
apresenta niveis deerformanceelevados em termos hedonicos, sempre que este é
percepcionado como intrinsecamente agradavel, emtEmtemente de outras

consequéncias geerformancegue possam ser antecipadas (Huang, 2003).

A procura de valores hedoénicos ocorre especialmamt@ebsitesou categorias de

produtos sobre as quais o utilizador tem um insere®ntinuo como por exemplo o
os leildes,hobbies epromocdes, onde se procuram beneficios como aesarpr
exclusividade, entusiasmo, socializacao/comunida@avolvimento (Wolfinbarger

& Gilly, 2002).

De acordo com Babiet al (1994) os leildes apresentam beneficios assaxiado
surpresa e entusiasmo. Ssites onde ha uma constante renovacdo de produtos,
sendo que muitos deles sdo Unicos e coleccionéwaigle os processos de licitacao
recriam ambientes de jogo e de risco.

Diaz e Gertner (1998) recomendam uma verificacaos npaecisa quanto ao
envolvimento do consumidor em actividades que civaen motivacbes hedodnicas e
utilitarias. Estes assumem que a utilizacdomed propende beneficios heddnicos
como utilitarios. Se por um lado o uso da inteesté relacionado com a satisfacao
de experiéncias de entretenimento, em contrapart@abém podemos retirar
experiéncias utilitarias do servico quando pesquisainformacdes acerca de um

determinado produto ou servico.

Todavia é necessario perceber quais sdo os recdsso&b que intensificam a
obtencdo de vantagens hedonicas e utilitarias.eNsesttido, Diaz e Gertner (1998)
investigaram esta problematica e concluiram que oambs beneficios sao
importantes para os consumidores envolvidos noegeacde navegacao wab.As
escalas heddnicas e utilitarias utilizadas nedtedlespermitiram perceber quais as
vantagens derivadas de wite, isto €, se a procura de Lsite representou trabalho,

diversdo ou ambas.

16



2.3. OWebmarketing
Webmarketingg uma técnica que tende a ser definida de difeseiormas, isto é,
cada autor adopta uma abordagem diferente pagnaesi mesmo conceito.

O e-marketingou marketingelectronico baseia-se na utilizacdo das tecnoladgas
informacdo e comunicacdo (TIC) no processo de &@wiaccomunicacdo e
fornecimento de valor aos clientes, e na gestaoatiagbes com os clientes, de modo
a beneficiar a organizacéo e os ssakeholders(Rita & Oliveira, 2006).

Carrera (2009) define marketing digital como asbasgde comunicacao realizadas
pelas empresas que utilizam a internet e outroesvae comunicacao digitais para
divulgar e comercializar os seus produtos, congusitenciais clientes e aumentar a

sua rede de relacionamentos.

Portanto,webmarketingndo é mais do que o conceito de marketing apliGmo
ambienteonline Esta técnica consiste na criacdo e divulgacaandeproduto ou
servico, com todas as fases que este processetacamuma vertenteely podendo

alcancar um maior numero de consumidores.

Jerome McCarthy (1960) aplicou pela primeira vepiceito danarketing-mixpara
definir as 4 variaveis do marketing (produto, pregistribuicdo e comunicacao).
Com o aparecimento da internelvebmarketingsurge a necessidade deste conceito
sofrer uma actualizacdo no que respeita ao numereadaveis para urb® P, a

participacéo.

Esta nova abordagem dearketing-mixsurge de acordo com o objectivo crucial dos
new mediaque consiste em tornar o consumidor mais actpargcipativo nas suas
escolhas e decisdes de compra. Sendo este consumagoinformado e exigente,
surge a necessidade das organizacbes acompanhst@nemdéncia. Através da
criacao de plataformamline € possivel que cada consumidor interaja com oupood
e empresa de forma a melhorar as suas caractsjspor exemplo, o caso do

softwareLinux ou rede social'witter (Carrera, 2009).

Na medida em que a internet serve para comunicadeterminado produto e/ou

empresa, estamos perante uma abordagem comunaacl@uas as compras ou

* Stakeholder designa uma pessoa, grupo ou entidexéegitimos interesses nas acgées e no
desempenho de uma organizacao.
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transacgOes efectuadas na internet assumem unenteettansaccional, sendo a
perspectiva relacional associada as relacdes queessabelecem entre 0s

consumidores e empresas.

O aparecimento da internet tem contribuido para omdanca de pensamento e
estratégias de marketing, esta surge como impaldama das tecnologias de
informagéo e consequentemente do modelo comuniaEcid internet oferece a

possibilidade aos proprios consumidores de pulglitarma determinada informacéo
sem terem que depender do capital econdmico paita emnsagens nos sistemas

tradicionais de comunicacgao.

Lévy (1999) afirma que a internet € uma alternativamedia offline, permitindo
que os individuos encontrem informacgdes do seuesde e possam publicarwab
as suas opinides e pensamentos acerca de um pmmadwgervico. Logo, as novas

tecnologias de informagé&o estimulam a comunicagéo.

Nesta linha, observamos que as novas tecnologiasfalenacdo e comunicacdo

alteram o modelo tradicional de comunicacéo e Eeple informacdo dos meios
offline (televiséo, radio, jornais). Para Carrera (2089)ternet € o meio que melhor

representa a revolucao tecnoldgica nos meifime e que determina a mudanca da
sociedade para a era digital. Percebemos queraghtem uma grande influéncia no
mundo do marketing e que consequentemente as méuaisas devebmarketing

constituem uma diferente e inovadora ferramentzodsunicacao.

Segundo alguns autores (Bly, Feit e Roberts, 2B8dndmo, 2000; Gurian, 20001;
Kinnard, 2000; MacPherson, 2001; Sterne e Pridi@Qzitados por Fortes 20043
vantagens associadas a esta ferramente-mail marketing caracterizam-se pelo

baixo custo, maior rapidez e mais concentracadieote

Esta ferramenta de comunicacao leva-nos a aboudartématicas complementares,
o marketing de permisséo e o marketing viral. Oketarg de permissao consiste na
obtencdo de uma autorizacdo do consumidor parabeeceomunicacdes de

marketing em areas do seu interesse. Caso sejanfionaacdo sobre produtos a
mensagem deve ser focalizada nos beneficios espscue o produto terd para

cada utilizador. Porém, as empresas devem restonginvio de mensagens para as
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quais ndo tenham permissdo, caso contrario o elistebe a mensagem como
“spam™ (Godin, 2000).

Salzman et al. (2003) apresenta o marketing voaicca técnica de marketing que
explora o interesse dos consumidores para o0 cankatdh da marca. Consiste na
divulgacdo de um produto ou servico “boca-a-bo@fatma a gerar uma epidemia.
Estas duas abordagens apresentam as organizac@dsntey vantagens a
comunicacao da sua marca. Primeiramente porqueio dae-mailsesta cada vez
mais em vogue por parte dos consumidores, perrnitiisdempresas que enviem
mails marketingcom uma comunica¢do mais rapida e eficaz. Quantmarketing
viral, caso 0 seu objectivo seja cumprido, a engnesupa as despesas com a
comunicacao e divulgacdo do produto, necessitapdoas de captar a atencéo do

cliente, nestes casos a criatividade é flagrante.

Também as redes sociais constituem uma forma dteeeinovadora das empresas
comunicarem com 0s seus publicos. Segundo Ca$1€l89 citado por Munhoz,
2009) a rede social explora a capacidade de expams&0 as pessoas que a
compdem, comuniguem e interajam entre si, trocanttomacdes e descobrindo
valores e culturas semelhantes. Portanto, percebgo®as redes sociais na internet

configuram-se numa nova realidade de comunicacéo.

Em concordancia com estudos anteriores, Recuefi (@tado por Munhoz, 2009)
indica que uma rede social na internet caractesgzper representar de forma virtual
as redes pré-existentes no mumdiiine, ou seja, sdo redes de interaccdo mediadas
por computador.

Com o crescimento das redes sociais, 0s horizatdesomunicacdo crescem e
atraem cada vez mais consumidores, aumentandcsiifidade de interaccéo entre
as empresas e seu publico-alvo, construindo uncioelamento duradouro e uma

imagem corporativa solida do seu negécio.

7

Todavia, € necessério realgcar a importancia dassredciais para a comunicacao

organizacional e entender que ra&roblogs também constituem uma nova forma

* E utilizado para designar correio electrénico ndiicisado enviado em massa. Uma mensagem n&o
solicitada é uma mensagem de correio electrénicdaga para alguém que ndo deu o seu
consentimento prévio para a receber. Uma mensagefada em massa € uma mensagem de
conteldo idéntico enviada para um grande niUmedeslnatéarios.
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de comunicar, embora permita a publicacdo de taxims pequenos. @icroblog

gue mais se destacou foilwiitter, e rapidamente se tornou um espaco de partilha de
informacdes, dicas e oportunidade de encontrar egop(Terra & Bueno, 2009).
Esta ferramenta pode também ser utilizada paravarof interaccdo entre os

consumidores ou para promover a empresa.

As newsletterdambém surgem como uma forma comunicacional gdermpcconter
promocgdes comerciais ou informacdes pertinentesesaina determinada empresa.
Porém, o facto de um cliente dar permissao pasbsgaumanewslettemao significa
que exista uma relacdo, mas certamente vai-se rgomki uma comunicacao
bidireccional apés o primeiro feedback do clier@mith, 2000 citado por Freitas &
Santos 2009).

Além desta perspectiva comunicacional, também dewnter transaccional foi
afectada com a origem da internet. No que respsitaompras realizadas naeh
ainda existe muito cepticismo face a segurancavagidade da internet. Portanto,
guando falamos em transaccdes virtuais € necessidabelecer a diferenca entre os

conceitose-commerce e-business.

Segundo O’Brien (2004g-commercalefine-se como a compra e venda nos meios
digitais, enquante-businessfirma-se como uma redefinicdo do modelo da emapres
com a ajuda da tecnologia, maximizando o valor ldmie. Em suma, o primeiro
conceito visa a compra de um produto e 0 segurskntsno relacionamento com o

consumidor.

A principal funcdo dce-busines® a criacdo de uma empresa direccionada para o
cliente, que permita a retencdo dos consumidoggs, Iprevenindo as necessidades
futuras e fornecendo um atendimento de alta quadid@’Brien, 2004). Oe-
commerceprende-se com a gestdo de transaccoes de comprala. As empresas
podem reduzir os seus procedimentos manuais baseadpapel e acelerar pedidos,
entregas e pagamentos de produtos e servi¢cos (haldodon, 1999 citado por
Coelho 2006).

Portanto se avebmarketingse quer posicionar como transaccional e motivar as

compras onling as empresas tém que reduzir a desconfianga coen ogu

> Um microblogparte da ideia de um blog (actualizacdes em oxtenmldgica inversa, possibilidade
de comentarios), mas apresenta como singularidéateta@de que é adaptado para publicagGes em
tamanho reduzido.
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consumidores encaram esta operacédo. Quando queEki®sobre 0os motivos pelos
quais nao efectuam comprasiling os consumidores apontam a seguranca e
privacidade como principais factores de resistén@iameira, 2003). Esta
preocupacado esta associada a possiveis fraudelgspinanceiras e invasao de

privacidade j& experienciadas pelos individuos.

Segundo Bretzke (2000) tem-se verificado uma mualate comportamentos e
reaccbes dos consumidores que estdo na base nas teodéncias de consumo,
tornando os consumidores mais autonomos e intédigelCré-se que a cooperacao
entre os varios agentes gera valor acrescentapooéato e a interdependéncia entre

eles geram uma maior qualidade ao consumidor final.

A par desta evolucéo surge um novo conceito na&dade de consumo, o marketing
relacional, que visa a integracdo de relacionanseptdire os varios agentes do
marketing envolvidos nas actividades comerciaigelcédo e a ligagdo que uma
determinada marca pode criar com os consumidooes séa principal prioridade.

Numa perspectiva académica, o marketing relaciema&rge e desenvolve-se a partir
de reflexdes das diferentes correntes ou linhasaestigacdo (Gummesson, 1998
citado por Antunes & Rita 2007). Surge assim umonoanceito de relacao centrado
exclusivamente no clienteGRM, Costumer Relationship Manageme@t CRM é
uma forma de gerir o relacionamento dos clientessn@dernos sistemas GRM
estdo habilitados para apreender dados relativosni@saccbes dos clientes,
integrando-as numa base de dados que permite rdpériis de consumidores e
padrdes de consumo (Lindon et al., 2008).

Podemos concluir que a gestdo do relacionamentoocdiante, apoiada na internet,

surge como o novo paradigma que as organizacOgsoai@on descurar.

2.3.1. Principais Ferramentas ddVebmarketing

Lévy (2000) indica que a interactividade estabdBeotntre o consumidor e um
determinado meio de comunicacdo pode ser organia@daés da personalizacao
das mensagens, comunicacdo transversal e parficipdgs consumidores. E
inevitavel que a comunicacdo passiva dé lugar alidngo cada vez mais aberto
entre consumidores e empresas, dado que o consudiila de ser um mero

espectador.
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Considera-se que webmarketingeitera a relagédo entre o consumidor e a empresa,
aludindo informacdes vantajosas para ambos e pedoituma direccdo mais
orientada nos objectivos e interesses que tém enurco(Ferrdo, 2000). O baixo
custo da comunicacdo e uma maior fidelizacdo a aneonistituem as principais
vantagens desta nova abordagem. O facto da inteeretim meio mensuravel,
também cria uma grande vantagem para as empresasitipdo perceber com
precisdo as necessidades, interesses e comportasnaest consumidores (Motowitz

e Schmittlein, cit. in Vlasic e Kesic, 2007 citgolar Brochado 2008).

Assentes nesta evolugdo, surgem as novas ferranel@acomunicacdo que
possibilitam um maior contacto das marcas com as sensumidores, de modo a

evidenciar as suas opinides acerca de determirradatp.

Segundo Carrera (2009) a comunicagdine permite a comunicacdo de forma
massiva, criando a percepc¢do que a comunicacda sstafeita de consumidor para
consumidor. A internet esta a transformar-se nuereahenta de negdécios e o
website ¢ apenas uma das formas de comunicar. E imporsaitentar que o
relacionamento com o consumidor num ambienitene contém varios aspectos a ter
em conta para que este se sinta motivado apenpssagaisa daveb (Aaker, 2002
citado por Brochado, 2008).

Para Fogg et al. (2001 citado por Brochado, 20@88yebsitedeve primar por dois
aspectos importantes, a confianca e a experiéAc@nfianca deve ser entendida
pela seguranca com que as informacfes sao tradamgi a experiéncia pressupde
credibilidade na execucéo das funcdessde A possibilidade de divulgagdo da
marca, promoc¢Oesonline e facilidade de uma maior interaccdo entre o0s
consumidores sdo algumas das utilidades deste mewanle comunicacaonline
defendidas por Dou e Krishnamurthy (2007 citadoBroichado, 2008).

Amazon.coneiGoogleséao alguns exemplos desbsitedoem sucedidos que retratam
bastante bem a interaccdo com o consumidor. AN@zon o cliente tem a
possibilidade de gerir a sua area pessoal e oipréjte tem funcionalidades que
permite sugerir ao consumidor os livros relaciosadom o seu perfil de leitor.
Quanto adGoogle, estewebsitecaracteriza-se pelas inUmeras opc¢des de servigos
gue disponibiliza (noticias, livros, etc.).
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Além dos websites também osbannerse o e-mail marketingpermitem que o
consumidor se sinta Unico, devido & comunicacafeaopersonalizada em funcéo

das suas proprias necessidades.

O banneré muito utilizado para atrair trafego parasgesdos anunciantes e visa 0
aumento da notoriedade, todavia com a elevadazagdp por parte de muitas
empresas, exige-se uma constante dinamizacao idesiegmento de comunicagéao.
Para que a sua eficacia seja visivel € necessdriplaneamento cuidado com a sua
utilizacdo, ou seja, calcular a frequéncia de egpes (no minimo 4 vezes), orientar
o bannerpara um determinado objectivo (apelar & accdoeyp@mplo), criabanners
mais animados que suscitem o interesse dos constesid colocar os logotipos das

empresas para facilmente serem reconhecidas (€,22(19).

Quanto ace-mail marketing define-se como o envio demailspara os clientes e
potenciais clientes a fim de os convencer a compratoduto ou servigo, podendo
muitas vezes ter apenas um caracter informativa paciar relacionamentos. As
campanhag-mail marketingapoiam a melhoria dos relacionamentos com 0s seus

clientes e a conquista de novos consumidores (Blmeft al., 2009).

O m-advertisingé outra das novas técnicas de comunicagdime e consiste na
utilizagdo de tecnologias de comunicacdo em disposi portateis de forma a
transmitir uma mensagem promocional a diferentapag alvo (SMS, MMS, etc.).
Considerando as elevadas taxas de penetracdo ldogvteis, verifica-se que este
instrumento pode constituir uma grande oportunidade publicidade online
(Dionisio et al, 2009).

Também, anewsletteré uma forma bastante eficaa comunicacéaonline uma vez
gue tem um baixo custo para as empresas e peripdsicionamento da empresa ha

mente dos consumidores (Carrera, 2009).

Web 2.0é um conceito criado pdrim O’Reilly seu precursor, para designar uma
segunda geracdo de comunidades e servigs.2.0é6 um ambiente de interaccao e

participacdo que engloba iniUmeras motivacoes.

Nesta nova tendéncia digital, existiram varias mgeda associadas a esta revolucéo
no mercado da comunicacao. Esta reeé 2.0€ assente também num consumidor

7z

2.0, designado também conmrosumerque é considerado como um misto de
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produtor e consumidor, alguém que tem uma ligagéectd ao departamento de
investigacdo e desenvolvimento de uma determinagassa.

Agora a empresa, ao invés de comunicar, deve agrenthteragir. A publicidade
deixou de ser unilateral para se tornar bilatemalrelacionamento entre pessoas da
empresa e consumidores. As antigas formas de mlddeonline deram lugar a
campanhas de marketing que s&do pagas pelos “Cliques o banner recebe e
campanhas realizadas atravéslidks patrocinados em sites de busca, designada a

optimizacao de sites.

A web 2.0foi ainda responséavel pelo aparecimento de acciess-mediaque
conjugam a internet com outresedia tém inicio num anuncio no jornal ou na
televisdo e prolongam-se na internet, com a ppaiéo dos utilizadores (Carrera,
2009).

Desta formaweb 2.0pressupde novas formas de comunicar e novas fentasique
permitem a interaccdo dos consumido®®@scial Networkind(weblogs fotoblogs
videoblogs podcats Instant Messaging Bookworking (del.icio.u3 e as Redes
Sociais Facebook Hi5, Orkut, etc.) sdo alguns dos exemplos de meios de

comunicacamnline cada vez mais utilizados pelas empresas e constasid

Mas estara a publicidade mais enfraguecida peentampanhas deebmarketing
Sendo a publicidade uma forma de persuadir o coeura comprar determinado
produto, a tendéncia desta técnica de comunicacéatear-se num ambientaline,

0 objectivo é estar onde esta o consumidor.

Segundo Lindon et al. (2008) a publicidade tem,relacdo aos restantes meios de
comunicacao, cinco caracteristicas essenciais apgmf desta uma mais-valia para
qualquer produto. A publicidade permite alcancarogapublicos; o acesso aos
media é caro, mas 0 custo por contacto € barato; fuacmmmo o principio da
repeticdo, ou seja, visa a multiplicagédo dos cdosae continuidade das campanhas;
oferece uma mensagem simples, forte e Unica e asagem publicitaria é

perfeitamente controlada pelo anunciante. Assimanuertenteonline ou offline, a

® S&0 baseados em perfis, onde os utilizadores podkewar comentarios e contributos multimédia
para cativar a atencdo dos restantes utilizad@eschunidade (Carrera, 2009).

’E um sistema deookmark(marcadores) online, publico ou gratuito, que pemfinalidade
disponibilizar os seus favoritos na internet pal facesso e para partilhar com outros utilizaslore
(Carrera, 2009).
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publicidade exercer4d sempre uma grande influénumesas pessoas a quem as
campanhas sao dirigidas.

Ao contrario, Solomon (2002) afirma que os prodwgée criados para satisfazer
necessidades existentes e que a publicidade expsteas para ajudar a comunicar

sua disponibilidade.

Neste contexto, a publicidade também se viu forgaithéegrar o ambientenline A
publicidade na internet regista um conjunto de rdifeas significativas em
comparacao ao seu regisiffline (Kassaye, 1997 citado por Rita & Oliveira, 2006).
A publicidadeonline permite lancar uma grande quantidade de informagioancar

o target de grupos especificos. A interactividade dos am&ncnline confere a
audiéncia a capacidade de “escolha e respdgdigct responsep um anuncio do

seu agrado.

Para Yoon e Kim (2001 citado por Rita & Oliveir@08), a publicidade na internet é
mais apropriada para consumidores com um elevadolvemento em relacdo ao
produto (ex: relogios de luxo) e uma orientacaosmacional (ex: automoveis). Os
media offline(TV, radio, imprensa) sdo mais indicados para el que registam
um menor envolvimento do consumidor (ex: champést food) na decisdo de

compra.

Muitos qualificam a publicidade como sedutora, etadora, atraente, podendo ser,
em algumas ocasioes também caluniosa, pois apeseila emocao para conquistar
o consumidor, que muitas vezes, a associa a uneggodale risco. “Nesta tentativa

de lidar com o risco o consumidor acaba tendo ocsetportamento e percepgdes
influenciados pelo comportamento e percepcdes ttasopessoas” (Grewel, Gotlieb

e Marmorstein, 1994, p.151 citado por Wypych, 2010)

Para além das ferramentas aeebmarketing anteriormente apresentadas, 0s
profissionais de marketing criaram inimeras esifasepara promover 0s produtos
ao menor custo possivel, temos o0 exempl@8udrzmarketing ou publicidade “boca-
a-boca”. Austin e Aitchison (2007) definembozzmarketing como “muito préximo
do marketing de guerrilha, lmuzzmarketing identifica os principais formadores de
opinido e tenta persuadi-los a levar a marca aténarwado”. Traduzindo para
portuguésbuzzmarketing significa fazer barulho e é a técnicasnp@derosa para

promover marcas. Se a campanha de uma determirada for bem conseguida e
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criar “frenesim” no consumidor, € meio caminho alwgara que este espalhe a

mensagem sem que a marca tenha que investir npéiigl @mn publicidade.

Cripriani (2008 citado por Wypych, 2010) exemp#fio curioso caso da Coca-Cola

(www.cocacola.com.hy que embora ndo tenha criado a comunicacdo Vagy™b

lancou campanha publicitdria que tinha como mogzeff barulho”. O titulo da
campanha eraCoke Ring, e o objectivo era induzir o consumidor a escresgbre

esta marca em seu proprio blog para disputar emdasmaategorias da promocao.

A semelhanca dos anteriores, Vaz (2008 citado pgpysh, 2010) afirma que a
interactividade no mundo virtual proporciona umarp ferramenta de lagos mais
duradouros com o mercado. Melhor que o conteudadgepela empresa € o
conteudo gerado pelos préprios utilizadores, pamsuéo mais abrangente, rapido

originando um maior numero de visitas no site.

O marketing viral € baseado na divulgacdo “bocaeab entre amigos, parentes e
conhecidos, mas ela pressupfe a identificacdo dotakmetente e uma afinidade
estabelecida entre as partes. Ela s6 é valida ¢ geedibilidade e permissao
conquistadas por esse amigo indicador ao longepd (Buaiz, 2006 citado por
Wypych, 2010).

A adaptacdo da publicidade a internet € cada véar eas empresas ousam e usam
a criatividade a fim de atingir este publico (Wypy2010).

2.3.2. Vantagens e desvantagens da utilizacdowabpara as empresas

Couto et al. (2008) analisaram o comportamemntiine das 500 maiores empresas
europeias. Segundo Sterne (1999 citado por Coutal.eP008) a presenca das
empresas na internet surge a dois niveis: primeinggancomo necessidade de
acompanhamento dos concorrentes e consumidores eupo lado como uma

ferramenta de auxilio aos esforcos realizadosgrela de venda e marketing.

Apesar de actualmente cerca de 95% das maioregsaspmundiais possuirem uma
presenca naveh a internet ndo € uma solugdo magica para o sueesgescimento
das mesmas. Muitas das empresas que apostaranmoesteeiculo de comunicacéo
tém esta ilusédo (Teo e Pian, 2003 citado por Ceu#b., 2008).
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Contrariamente aos autores anteriores, Pollack9(&R8do por Couto et al., 2008)

afirma que a internet pode permitir as organizag@sar vantagens de novas
aplicacdes ao nivel do marketing. Neste momentorganizacées conseguem ter
uma visdo mais razoavel, no que respeita as opdeaies e limitacbes adjacentes a

aweh

Kotler (2000) afirma que a revolucao digital parestar a alternar conceitos de
espaco, tempo e massa. Actualmente, uma empresaau@ssita ocupar muito

espaco fisico, pode ser virtual e estar em qualyger, funcionando 24 horas por
dia e comercializando os produtos e servicos gmealguns casos, podem até ser
entregues directamente no computador do comprasorformato digital. Amor

(2000) considera que uma das maiores vantagenstdenat consiste na sua
disponibilidade global. E muito simples expandiralzance do mercado para a

localizac@o geografica da empresa e dos actuaisesegs de clientes.

Saber como aproveitar as caracteristicas das cdades virtuais, segundo Amor
(2000), ndo permite apenas melhorar a estratégianad&eting, como também
possibilita a comunicacdo de uma forma mais gemadd e para todos o0s

consumidores.

Mas serd que a internet contribuiu positivamentea pasector empresarial? Segundo
diversos autores como o Avlonitis e Karayanni, 2@0Bubois e Vernette, 2001
(citados por Couto et al. 2008), a internet aprsse como uma ruptura
tecnologica, cujos efeitos se manifestam desde &ucitacdo até aos

relacionamentos com os clientes.

Outros autores também investigaram as desvantalgensilizacdo da internet nas
empresas (Turban et al, 2004 & Chaffey, 2004, ogapor Couto et al. 2008) e
dentro dos elementos menos favoraveis, encontram-sesconfianca face as
informagdes transmitidas ao consumidor e a vegéioada sua identidade. O excesso
de informacdo e a falta do contacto pessoal poaggnambém considerados muito
perigosos (Withmore, 1999), uma vez que existe seng possibilidade de
publicidade enganosa, facturacdo indevida e a r@iaedepcdo dos produtos
comprados, mas também existe a possibilidade desuondor cometer fraude

relativamente a empresa.
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Outra desvantagem do uso da internet deve-se swdas empresas encaremeb
como uma simples extensdo das campanhas de mgrk@uando se langa uma
campanha na internet é necessario ter-se em lmlsarda que este conceito ainda é
muito recente e que nao existem muitos estudog sbefeitos davebmarketingno

comportamento do consumidor (Dionisio et al, 2009).

Quech e Klein (1996) analisaram a postura da emmneline e concluiram que a
forma como a internet € explorada pelas organizacfipende do historico de
actividade das empresas. Estes dois autores sugeeedqsténcia de dois modelos
diferentes de actuagao: o primeiro desenvolvid@a ganpresas multinacionais, que
utilizam a internet como um veiculo de comunicagdmformacéo e o segundo
modelo adoptado pastart-up$, que sdo pequenas empresas direccionadas para o

aproveitamento das potencialidades da internet.

Considera-se que a internet € o meio de comunicag@omais facilidade de acesso
e com menores custos. Desta forma, o sucesso dgmichas depende do esforgo
das empresas na adaptacdo das suas estratégiaarkkting ao ambienteveb
(Carrera, 2009).

2.3.3. Impacto dowebmarketingpara o consumidor
Os consumidores sao pessoas e organizagcdes queacomdutos para uso directo
ou para incorpora-los a outros produtos (...) $eavui satisfazer consumidores &,

obviamente, a razdo de ser da estratégia de magK&wtler 2003).

Segundo Lambin (1986 citado por Schlosser et @220 marketing € 0 processo
social orientado para a satisfacdo das necessidaddssejos dos individuos e
organizacdes, criando produtos e servicos geradimadtilidade. Neste sentido, o

webmarketingg uma aplicacédo deste conceito na vertenkee

Actualmente, satisfazer as necessidades dos consgsitem sido uma tarefa cada

vez mais dificil para o marketing, uma vez quess&tdo mais activos e informados

8 L . ~ .
E uma empresa em fase embrionéria, geralmenteotegso de implementacéo e organizacédo das
suas operagdes. Podem estar relacionadas com psqueretos empresariais, ligados a investigacdo

e desenvolvimento de ideias jnovadoras, frequemtenae base tecnoldgica.
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do produto que pretendem comprar. Com a origemlatslizacéo, a oferta é cada
vez mais diversificada e as opcdes de escolha dnsumidores séo cada vez
maiores. Assiste-se ao desenvolvimento do consumidderno com caracteristicas
adequadas as mudancas da sociedade. O consunidalr @e&ssa a ser o mote da
criacdo de qualquer produto ou servico e as engprpaasam a orientar a sua
comunicacao exclusivamente para ele. Torna-sealulgre as empresas estudem o
comportamento do consumidor e suas necessidademalaweb (Dionisio et al.
2009)

Gade (2005) interpreta a analise do comportamemtmdsumidor como uma tarefa
fundamental para atender as expectativas dos cahse® e delinear as melhores
estratégias de marketing. Descreve o comportanagmtoonsumidor como aquele
que procura, pesquisa, compra e avalia 0s produsEsvicos para a satisfacdo das
suas necessidades.

Segundo este autor, devem ser realizados dois tipogbordagem com vista ao
estudo do comportamento do consumidor, a abordatignibutiva e a abordagem
analitica. A primeira d4 uma maior énfase ao acko cdmpra e estuda os
consumidores quantitativamente, ja a abordagenitigaatla uma maior énfase a

maneira como é tomada a decisao de compra.

Este pensamento leva-nos para uma nova abordagesstutdo do consumidor, 0
neuromarketing E o método que explica de forma simples e coactgte o

verdadeiro decisor € o nosso cérebro que respondena linguagem muito
particular: a linguagem da decisdo (Renvoisé & WazD09).

Kotler (2000) atesta uma relacéo afirmativa entcermportamento e o envolvimento
do consumidor na intencéo e decisdo de compragAssegue a atitude dos outros e
os factores situacionais imprevistos podem interfer compra e decisdo de compra

do consumidor.

Perspectivamos que as atitudes e postura de tegmndicionam a nossa escolha
relativamente a determinado produto. Quem ja négupéou a opinido acerca de um
produto ou servico a terceiros e efectuou ou néangpra do bem influenciado pela
opinido do outro? Pois bem, quer as percepcdediv@g@u positivas das pessoas,
quer as motivacdes dos consumidores perante umtpredo condicionantes na hora

de efectuar a compra.
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Por outro lado, Jacob e Kaplan (1972) sustentanoaere/olvimento do consumidor
€ baseado no risco percebido (a intensidade do gee o consumidor sente na
tomada de decisdo de compra de um produto). Defiaena alguns dos riscos
percebidos mais frequentes pelos consumidoresco funcional (quando o produto
nao tem o desempenho esperado), o risco finan(epiendo o produto nédo vale o
custa), o risco fisico (quando o produto tem comeptes prejudiciais a saude), o
risco social (quando o produto ndo € socialmentteacmo mercado) e 0 risco
psicolégico (quando o produto ndo satisfaz em pleso necessidades do

consumidor).

Assente nas teorias de Kotler (2000), Jacob e Ka@l@72), podemos concluir que
as percepcdes negativas ou positivas de terceodenp interferir no processo de
decisdo de compra do consumidor, bem como todossogs percebidos acima

mencionados.

Compreender os consumidores tem-se tornado umdecatengédo no mundo dos
negocios, uma vez que a prosperidade das emprekatedmente dependente da

satisfacao e da fidelidade dos seus consumidomte(ik2000).

Neste sentido, Rublescki afirma que a era digitages para colmatar o novo
comportamento do consumidor e que o marketing tlwdwabrange4P’s + 2D’s +
4C’S.

Sendo o marketing o conjunto de estratégias e acgientadas para o0
desenvolvimento, langamento e da sustentacao deadnto ou servico no mercado
consumidor, o modelo dad”s(Kotler, 2000) surge numa forma de abordagem total

ao mercado de modo a atingir o consumidor com ameécacia.

Nas ultimas décadas, consequéncia do préprio delsemento da sociedade,
multiplicaram-se as empresas, sBopping centefsos super e hipermercados
destruindo as barreiras culturais das pessoasuatadas a comprar em lojas de rua.
O conceito 2D’g’, o dialogo e data base (base de dados), emerggptiada com o
consumidor passivo. Actualmente existe um modelmdeketing diferente4P’s +
2D’s’ (Karsaklian, 2001 citado por Rublescki, 2010).

O webmarketingaz parte da era digital e vem revolucionar o ndwado consumo.
Esta nova abordagem consiste na criagdo de ligapégscios e opinidesnling,

visando igualmente atingir o consumidor com a mefimacia.
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Vilha e Di Agustini (2002 citados por Rublescki,12) afirmam que as novas
ferramentas do marketing tém que assentar nos ibEseflos consumidores, 0s
“4C’s: Customer needs and wants, coast to consumer, cemoen e
communicationEstas sdo apontadas como as principais vantagens cpnsumidor
retira da internet, ou seja, se o cliente quer algediato seja a que hora for, pode
usar a internet e satisfazer a sua necessidadeyrtermenor custo e esforgo para
compensar o seu desejo; existe uma maior conveaiéloc cliente em utilizar a
internet e por fim a comunicacédo que o consumidtabelece com o produto é cada
vez mais proxima.

7

A viragem do marketing é marcada pela evolucdost@as varidveis, passando a
existir “4P’s + 2D’s + 4C’§ notaveis pelo crescimento do consumidor enquanto

decisor.

Maya e Otero (2002) assumem que o novo consunadime é mais informado,
possuiu mais op¢des de escolha e é mais indepentkecbmpra de um determinado
produto. E claro que o consumidor actual esta aamosi seus habitos de compra e a

flexibilizar os seus comportamentos de consumova eca digital.

Conseguimos perceber que a internet esta a madibicaomportamento do
consumidor, especialmente quando engloba este mei@omunicagdo no seu

quotidiano (Carrera, 2009).

Com base nestas afirmacdes, pretendemos tambémgsetie eram as vantagens e
desvantagens que a utilizagdo da internet podési@aer aos consumidores, qual
seria a funcéo do consumidor actual no mundo digitpais as suas percepcoes face

as pesquisas de marketing pela internet.

Como sabemos o comércio electrénico tem-se toroada vez mais uma importante

forma de comercializacéo e relacionamento com nswuidores, existindo claro as

necessidades especificas de logistica, tecnologiarketing adaptadas a este meio
digital (Carvalho & Santos, 2010).

Assim, estes autores realizaram um estudo cujo ciblape foi conhecer o
comportamento dos consumidores face ao comércicir@éco. As mudancas
ocorridas com o aparecimento da internet aplicaddasmunicacdo das empresas
tém-se reflectido nas relagbes comerciais. Actualejeas empresas reconhecem a

oportunidade que a internet oferece em termos gécies e comecam a estabelecer
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uma presenca digital com o eficiente modelo destregbes comerciais. Com 0
surgimento do comeércio electrénico, as relacbeseent cliente e a empresa

modificam-se e consequentemente 0 comportamentortkumidor.

Esta investigacdo mostra algumas das vantagens ssardagens que O0S
consumidores extraem do consumo da internet. Anetegem-se mostrado como
uma excelente ferramenta para a realizagcdo de esngrreis que a conveniéncia
surge como o primeiro beneficio para os clienteta Euncionalidade permite ao
consumidor comparar precos e pesquisar sobre aohalicdlade dos produtos de
modo a adquirir o que mais Ihe convém, tudo isto & que sair de casa e sem ter
que adequar aos horarios de funcionamento das ¢magencionais. Este novo
consumidor tem a sua disposicdo uma quantidadenende informacdo sobre os
produtos, precos e concorrentes que outrora eransdpel, ja para nado falar na

exclusao de barreiras geograficas e temporais.

Outra das vantagens verificadas prende-se comiderapo acesso as informacdes,
isto €, o consumidor pode agilizar substancialmangeia decisdo de compra bem
como verificar outras alternativas de compra. Alitfaxde na busca por alternativas
de comprasonline demonstra a importancia de se realizarem estudoe ste
consumidor, de forma a definir estratégias de ntiudke voltadas para o
comportamento no comércio electronico, conhecemswmidor virtual, o seu perfil,

habitos e exigéncias é a condicéo basica de sobrera do comércionline

Por fim, Carvalho e Santos (2010) concluiram guneaiexiste muita desconfianca
dos consumidores no que toca a compniing apesar de ja existirem muitos
individuos a efectuar compras na internet com hsstiaequéncia. Tal como havia
dito anteriormente, a conveniéncia é 0 aspecto meesentativo para 0s
consumidores, sendo que valorizam o facto das Vijagis estdo abertas 24 horas e

apontam os livros como o produto mais comerciabzadine.

Em relagcdo ao comportamento do consumidor perarmteblcidaderealizada na
internet, os individuos afirmam que no momento dmpra de um produto,
costumam recordar as campanhas de marketing owisnaizadas. Esta lembranca
reforca o papel a qual o marketing se propde: pdisws consumidores a comprar
produtos de uma determinada empresa/marca.
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Quanto ao habito de leitura dos consumidores, poderonstatar que email é a
ferramenta mais lida no ambiente digital, o que pamwva a eficiéncia desta técnica
de comunicacéo personalizada. Esta técnica éaatdizom dois propdsitos: tornar o

cliente fiel a marca e conseguir novos consumidores

Quando falamos de consumidamline ndo podemos encarar apenas a sua vertente
comercial, este também assume um papel de prodigitoy e de jornalista,
adaptando a sua personalidade a uma identidadealvide modo a passar

credibilidade nas informacdes que partilha (Tay&@%0).

Este analisa a identidade dos participantes doetgidaweb 2.0 designando-os
comopersonad formadas a partir de interesses envolvidos no embmnem que se

estabelecem conexdes relacionais com os outroagatetes da rede.

A partir da criacdo daveb 2.0 o consumidor transformou-se num produtor
voluntario de informacdes, o qual ndo obedece awade comum de producao
verticalizada, mas sim de producdo de conteludossdD®drma, a comunicacdo de
massa acaba por concorrer com o internauta quiveestar a informacao a partir
de sua percepcao e coloca-la disponivel na redsegaindo assim divulgar o seu
trabalho ou noticias diversas, sem relacao coifalcom um custo menos oneroso,

para pessoas localizadas em todas as partes domund

Desta forma, o autor defende que a internet aluiga tipos depersonasno
ambiente digital, gersonaprodutor de contetudo epersonaleitor de conteudo. O
primeiro é a representacdo idealizada do indivigue constroi na e para internet
uma identidade virtual, a qual pode ser irrealager atributos que valorizem sua
imagem diante de outros personas, mesmo que dstastas ndo possam trazer
elementos verdadeiros de sua personalidade e dodidade. Podemos perceber
essa presenca irreal em comunidades de redes atgongimento com@®rkut e
Facebook Blogs e Twitter corporativos, 0s quais se apropriaram das redaaiso
digitais para assumir identidades menos formaisais proximas de seus clientes e
consumidores em potencial para assim enviar infodesde cunho institucional ou

iniciar didlogos que possam minimizar conflitosseamtes entre os envolvidos.

° Uma espécie de mascara irreal usada pelos membragddé mundial dos computadores, no
momento em que criam uma identidade para usar acesgigital e assim navegar na internet
(Tavares, 2010).
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Estepersonaprodutor ainda pode assumir uma vertente de sgerpessoal, aqui ja
constroi sua identidade a partir das relacdes p&ssotuais que deseja estabelecer
no espaco virtual, e que podem estar de acordé@o@eem o seu “eu digital” criado.
Ou seja, a “construcdo de identidades a partirazatde informacfes” (Martino,
2007), onde qualquer individuo € livre para reingese de acordo com as
expectativas dos demais membros da rede. NesseloseRaula Sibilia (2008)
apresenta uma critica em relacdo a essa necesggatiEnte dgersonaprodutor
em tornar-se um grande espectaculo de acordo coexpestativas da audiéncia

formada pelos demais membros da rede.

Convergindo com esse pensamento, Recuero (2016)aagoe a “publicacdo do eu”
pode ocorrer em duas vertentes: a primeira volfmta as publicacdes, isto é, a
veiculacdo das informacdes as quais o internauwiecodtrola e que sédo divulgadas
por O0rgdos publicos e privados (como participacdo awncursos publicos, por
exemplo); na segunda o consumidor existe um canttat informacdes e estas séo

construidas para sua participacdo em redes sociais.

O personaleitor pode agir de acordo com suas necessidadesontetddo a ser
absorvida, as quais podem envolvem as diferenées @jue compdem o ambiente da
rede, embora tenha um papel menos actuante do persanaprodutor, possui uma
importancia intensa para o desenvolvimento doscaenda internet.
Estepersonapode ser caracterizado como aquele internautaiqae ndo assumiu
uma identidade interactiva e por vezpgsrsonaprodutora, sendo um actor passivo
de navegacdo dos espacos virtuais, pois ndo prodpzoprio conteludo para
disponibiliza-lo na rede, recebendo apenas asnm#pdes de seu interesse.

Quanto aopersona jornalista, € aquele que produz informacdes nee red
transformar-se num cidaddo que notiofding situacdes vividas na sua realidade
social. Na actualidade, conta com uma infinidadea@fernalia tecnologica que o
permite relatar a sua realidade e compartilhdta oe demais membros de sua rede
social digital. O papel que exercepersonajornalista tem modificado o sistema
tradicional de producdo de informacbes para a cwagdo de massa.
Anteriormente, era comum que os meios de comuroclsiem as principais fontes
de informacéo para a sociedade, nas suas diferesfsis, 0 que acabava por gerar

filtros em relacdo ao que poderia ser ou ndo daddg Este consumidor vé-se num
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cenario mais aberto e acessivel para que possigali\aeus trabalhos, expressar sua
critica e/ou ainda adquirir informacdes de outrbsragentes (Tavares, 2010).

Portanto, verifica-se que o consumidor quandozatila internet constroi varias
representacdes sociais na rede, de acordo conoosspps de interaccédo que ali se
estabelecem. Para localizar a multiplicidade deessmtacbes sociais digitais na
internet, é possivel identificar que 0 mesmo irdiivi ao participar de comunidades
virtuais, redes sociais conm@rkut, Facebookou Twitter, ou ainda, programas de
mensagens instantaneas, constréi diferengess digitais”, personas a partir dos

interesses ali envolvidos.

Por fim, quisemos perceber quais as percepc¢desa@simidores face as pesquisas
de produtos e servicos pela internet. Se encaraemeslizacdo destas pesquisas
COmMO um processo comunicativo, verificamos o enopoincial que a internet

agrega aos utilizadores (Gongalves, 2008).

Segundo Reedy e Schullo (2007), essa tendénciasgewecapacidade interactiva
caracteristica da internet, a qual permite aos sdlzadores uma maior
acessibilidade, conveniéncia, precisdo e velocidadebusca e no envio de

informacodes.

Por outro lado, Shimp (2003) define o processo coecativo tendo por base alguns
factores essenciais, dos quais se destacam oss pagrérais, e inter-relacionados,
desenvolvidos pelos individuos actuantes no processle emissor e receptor da
mensagem a ser transmitida. Defende que a reaizégdpesquisas de produtos e
servigos online enquadra-se na definicAo de processo comunicapgojue 0S

utilizadores desempenham o papel de emissores dasagens que devem ser
interpretadas e respondidas pelos receptores doegsm, 0s entrevistados da

pesquisa.

Dessa forma, pode concluir-se que sao muitas,;asofalidades que a internet pode
proporcionar aos utilizadores nomeadamente aopesguisam informacdes acerca
de produtos e servicos. Com base num estudo detfEeaMathur (2005) foram

apresentadas as principais vantagens e desvantdgenpesquisas de marketing

onlinesob a perspectiva dos consumidores.
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Vantagens:

- Alcance global: Scholl, Mulders e Drent (2002 attadpor Gongalves, 2008)
afirmam que, a medida que a sociedade mundial sdgoesso a internet, o principal

impeditivo para a realizacédo de pesquimase.

- Aplicabilidade em mercadoB2C e B2B apesar da literatura enfatizar o uso de
internet em pesquis@®2C, ha uma grande possibilidade de aplicacdo em chasca
corporativos. O facto da maioria dos respondentepesquisaB2B possuir pouco
tempo disponivel, a flexibilidade e rapidez de pobémento de questionariosline
agregam grandes vantagens e facilitam a recolluadies com executivos (Evans &
Mathur, 2005).

- Flexibilidade: pesquisasnline sdo muito flexiveis e podem ser realizadas em
diversos formatose-mailscom questionarios anexadasmails com links (URL)
para questionarios (Schonlau, Fricker Jr. & Elli2001 citados por Gongalves,
2008).

- Economia de tempo: pesquisas pela internet redwzeempo gasto com o trabalho
de campo e recolha dos dados (Evans; Mathur, 20@Hotra, 2004 citado por
Goncalves, 2008).

- Inovacgdes tecnoldgicas: pesquisas pela intenmgtopcionam maiores facilidades
no que se refere a tabulacéo e analise dos dadkid®s (Tingling; Parent; Wade,
2003; Malhotra, 2004 citado por Goncalves, 2008).

- Facilidade de recolha de dados: como j& citaddem anterior, pesquisasiline
diminuem os incbmodos com a andlise de dadossie agle o0 Ultimo questionario é
preenchido, todas as respostas recolhidas sdaniaseamente, consolidadas numa
base de dados (Wilson; Laskey, 2003 citado por &wes, 2008).

- Baixo custo de aplicagdo e administracdo: os osustlacionados com o
desenvolvimento de uma pesquisa de marketing sédbs em dois grupos: custos
de preparacéo e de administracdo da pesquisa (EBvsliashur, 2005)

- Simples obtencdo de grandes amostras: a singulieid o baixo custo do envio de

mensagens pa-mail (Evans & Mathur, 2005).

- Controlo da ordem de perguntas respondidas: aquEasonline garantem o
controlo sobre quais perguntas os entrevistadosndeesponder, a0 mesmo tempo
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gue determinam a ordem adequada para o preenchirdastmesmas (Schonlau;
Fricker Jr.; Elliot, 2001 citado por Gongalves, 800

- Preenchimento obrigatério de perguntas: a pdekide de tornar obrigatdrio o
preenchimento de perguntas em questionandse minimiza a taxa de perguntas
com respostas deixadas em branco (llieva, Baronealell, 2002 citado por
Goncalves, 2008)

Desvantagens:

- SPAM (lixo electronico)um dos principais riscos associados a realizalgo
pesquisas pela internet, o facto da alta probauiédde ser percebida como uma
mensagem massificada nao solicitada, afecta abdrddde do estudo e o percentual
de respostas obtidas (Bannan, 2003 citado por Gas;2008).

- Seleccéao e representatividade da amostra: o eegemailsmassificadoskanket
emailing e a possibilidade de individuos serem voluntgpas o preenchimentta
pesquisa podem comprometer a validade dos ressl{&ans &athur, 2005).

- Falta de habilidade dos respondentes: apesar dmcalcglobal da internet
actualmente, ainda ha a possibilidade de algungvithwbs ndo estarem
familiarizados com algumas funcbes caracteristdasambiente virtual, o que
compromete a facilidade de preenchimento e a qadiddos dados recolhidos
(Evans & Mathur, 2005).

- Dependéncia da tecnologia: o sucesso de um eptldanternet esta directamente
relacionado ao tipo de ligacao e configuracao doprdgador do inquirido (Malhotra,
2004 citado por Gongalves, 2008),

- Impessoalidade: o facto das pesquisas pela ettedo possibilitarem o contacto
humano entre pesquisador e respondente, limita-sepoasibilidade de
aprofundamento sobre os dados recolhidos (Schalkdéds e Drent, 2002 citado por
Goncalves, 2008)

- Baixa taxa de resposta
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2.4. Efeitos do “ConsumdOnline” °

Com o aparecimento da internet, também os meia®eheinicacdo foram afectados
por esta nova tecnologia. Assim, considerou-se itapte analisar a proficua relacéo

entre ognediae a internet.

2.4.1. Consumo de Meios

Segundo uma analise aos varimgdia Soares (2006) afirmou que os meios de
comunicacawmnline tém vindo a evoluir na tomada de consciénciaivalaiente a
necessidade de criamterfacescom o seu publico electrénico, conferindo a este a
sensacao de poder interagir com os conteudos eosa@missores, rentabilizando a

capacidade de identificar e fidelizar esse mesnidiqui

Analisando o perfil destes consumidores, percebeajmeso perfil de utilizador da
internet € bastante diferente do perfil da popuagdrtuguesa. As caracteristicas
sociograficas do publico dogew mediasao tendencialmente divergentes dos meios

offline, 0 que ainda se acentua mais na audiéncia telavisi

Segundo o autor osiedia onlineja comecam a ter alguma preocupagdo com 0S
consumidores que visitam as suas paginas, garantnddisponibilizacdo de
mecanismos de registo de informacdo pessoal deafaruielinear a base de dados
dos visitantes. Embora estes consumidores né&o remjug pagar qualquer valor
quando visualizam os conteudasnling estes media ainda disponibilizam
gratuitamente o item “registo do utilizador”, comnau série de funcionalidades, quer
de guardar informacdes, como gravar o seu petdil,RForque um bom utilizador é o

utilizador registado.

Quanto a relacdo que os consumidores tém commexia onling confere-se aos
media uma credibilidade inerente no que respeita aost@gitratamento e
transmissao de informacédo. A confianca que os coidkwes depositam nos meios
offline, pode agora transitar para este novo suporteatigior outro lado, o facto dos
consumidores terem um papel mais activo no desenwehto da informacéo e

comunicacao, faz com que a notoriedade destzBacresca cada vez mais. A ideia

' Nesta tese entenda-se o consumline como aquele que é feito na internet e ndo sonasnte
compras na internet.
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dosnew media que o consumidor seja livre e autbnomo nas®uiages, sem que

estas causem algum tipo de constrangimento.

Analisando especificamente a afectacdo que a gtteame em cada um dos meios de
comunicacdo, percebemos que € nos jornais que ctemm as paginaweb
tecnologicamente mais desenvolvidas, nas quaistegéauma preocupagao em criar
algo que se estabeleca como um modelo de futur pdécura da televisdo e radio
onling apresenta-se com caracteristicas menos defiaidzas experimentais como
se procurassem adaptar-se as actuais possibilidedaslogicas da rede, mas
admitindo novos desenvolvimentos que dardo lugenvas modos de apresentacao e

configuragamnline

Segundo Cordeiro (2004 citado por Junior & Coutjr?@08) a radio € um meio de
comunicacao extraordinariamente rico com uma nearaingular e, para muitos,
fascinante. Porém quando falamos em radély este deixa de ser um canal de
comunicacdo de massas, uma vez que O acesso aordiie € restrito a quem

possuiu um computador e quem tem ligacdo a internet

De acordo com Quadros et al. (2004 citados porodiCoutinho, 2008), a radio
online classifica-se em quatro tipos distintos. O primdimita-se a conduzir 0s
conteldos da réadioffline para o ambientaveb, 0 segundo tipotraduz-se no
beneficio da radio estasnline Outro tipo € a radio feita exclusivamente para
transmissao na internet, mas que apresenta poem@sos constitui o terceiro tipo e
por ultimo a radio praticada s6 para a internem adilizacdo de recursos mais
aperfeicoados de modo a explorar as suas potetadals.

Tal como a radio, a televisdo também constitui ueonde comunicagcdo de massas,
mas nao tdo acessivel devido a diferenca do custaqdisicAio de ambos os
equipamentos. Segundo Freire Filho (2004 citadosIfpoior & Coutinho, 2008) a
televisdo teve uma rapida evolucdo desde da sgenoripassando por vérias fases e

inovacoes.

A televisdoonline também assume varios formatos, 0s que restringeamsposicao
de canais ja existentes na TV parwely os que transmitem o contetdo do canal
offine de modo a tirar partido das vantagenswddb e aqueles canais que Ssao
produzidos e disponibilizados directamente na maer Uma das principais

vantagens de transmitir os canais de difine é que para além de assistirem ao
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conteudo noticiado, os utilizadores também podeteragir, participando de
votacdes e inquéritosnline e procurando informacfes de forma mais detalhada

sobre um determinado assunto (Figueiredo, 1999).

Portanto, podemos entdo afirmar que tanto a radimoca televisdoonline
constituem excelentes ferramentas para a utilizag@oactividades ddlended
learning, pois permitem que os consumidores tenham acessseus conteldos a
qualquer hora e em qualquer lugar (Cordeiro, 20txl@ por Junior & Coutinho,
2008).

Castells (2002 citado por Soares, 2006) afirma @uaosicionamento domedia
online portugueses passa pelo reavivar da confianca erethbilidade outrora
conferidas a imprensa e texto escrito como prihcgamal de comunicacdo e

interaccdo com os publicos.

2.4.2. Redes Sociais

Lévy (1998 citado por Azevedo & Silva, 2010) afirnqae a participagcdo em

comunidades virtuais serve de estimulo a formagdmteligéncias colectivas, nas
quais os individuos podem recorrer para trocarmégdes ou conhecimentos. Este
indica que ndo sdo apenas as pessoas que apelamdeassociais, também as

empresas dos mais variados segmentos seguemreidadia.

Briggs e Burke (2004 citados por Vieira et al., @0&xplicam que os cidadaos
digitais ndo se importam com o hoje, eles querdsarsaamanha. As noticiasline
vem ganhando cada vez mais espaco na rotina desroaores, a instantaneidade

da era digital € um ponto crucial para se enteesler fenomeno.

De acordo com Castells (2005 citado por Vieiral.e2810) as novas tecnologias da
informacéo estdo a integrar o0 mundo em redes @obeaiinstrumentalidade. A
comunicacdo mediada por computadores gera uma gaorane de comunidades

virtuais.

Com a chegada da internet, a popularizacdo cresdestcomputadores, bem como
a expansao acelerada da banda larga déo indiciw@odsobreviver caso as maquinas
ndo sejam actualizadas ao segundo. E como sessgistin campo sem fronteiras,

onde a sociedade mergulhasse de cabeca nas nogésdias digitais e a linguagem
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fosse uniformizada pelos dados, sons e imagensa@dpP006 citado por Azevedo e
Silva, 2010).

Também Benkler (2006 citado por Vieira et al., 20afrma que as redes sociais
facilitam a producédo, circulacdo e comunicacdo wlariacdo. Os individuos
dialogam entre si, redefinem a internet a partirddzussao, exposicado dos seus
pontos de vista. Estegiesevidenciam o desejo humano de expressar o quarpens

de estabelecer lacos de sociabilidade.

De acordo com Montardo e Carvalho (2009 citadoAmavedo & Silva, 2010), a

participacéo crescente do consumidor na produchstribuicao de informacdes, nas
opinides a respeito de produtos, servicos e ma@agbe, em fungéo disso, na sua
actuacao na concepcao destes, € uma constatactengdesafiado as competéncias

das areas de comunicacao e marketing.

Para Li (2009 citado por Azevedo & Silva, 2010)néautendéncia social na qual as
pessoas usam a tecnologia para obter o que desepndas outras, € ndo com
instituicdes tradicionais. As redes sociais represa uma realidade e ndo um mero
movimento passageiro na qual as empresas precigaterdum contacto mais

proximo com o seu consumidor a fim de continuaygmjmetodoldgico.

Silva e Bacalgini (2009 citados por Vieira et 2D10) apresentam as redes sociais
como sitesonde 0s usuarios interagem entre si, discutingonaltema ou assunto,

alimentando contetdo ou colaborando para o deseamaito de unsite

As redes sociais estdo actualmente instaladasteraen devido ao facto deste meio
ser o mais utilizado pelos consumidores aliado ssipdidade da aceleracdo das
ideias partilhadas entre os utilizadores, onde mparte deles procura algo em

comum (Recuero, 2010).

Segundo Carrera (2009) as redes sociais sdo uma fie comunicacao digital, que
tendem a ser uma grande aposta por parte das esp&# designadas como uma
forma de representacdo dos relacionamentos pessnaigrofissionais dos
consumidores entre si ou entre seus grupos comomlinteresses. Estas redes tem
como objectivo a partilha de ideias entre pessaasgpgssuem 0S mesmos interesses
e tém um propdsito em comum.

Estas redes comegcam a ter um grande destaqueiaéiseete ao nivel de estreitar

relacbes com consumidores e potenciais consumiddsemarcas podem criar um

41



perfil e adicionar individuos, de modo a conhec+oelhor para que servico,

produto e marca va mais de encontro ao que desejam.

Segundo Azevedo e Silva (2010), a tendéncia deioreato das redes sociais ha
internet, transforma o contetdo produzido pelossgoridores em receita para as
empresas que se mantém activas no mercado comescielt nova era de

comunicacao empresarial.

Ao longo dos ultimos anos, grande parte dos corgnes desejaram um espaco
onde se pudessem expressar, colocar ideias, fe@danracdes, trocar informacdes
sobre produtos e servico, entretanto, isso séféotigamente viavel com a expansao
da internet e, naturalmente, apdés a crescente dadaredes sociais. Podemos
entender as redes sociais como uma forma représant® relacdes afectivas ou
ainda profissionais de um determinado grupo de gassscom interesses

convergentes, partilhando assim valores, ideiagjectivos comuns (Azevedo &

Silva, 2010).

Vieira et al. (2010) reconhecem que nos ultimosarssitestém passado por varias
actualizacbes e reformas que visam atender a umarda cada vez maior dos
usuarios, devido ao seu perfil mais determinadxigeate. Apesar destes serem
usados para perfis pessoais, empresas e asseskpiasunicacao, ja se notou o
potencial comunicacional da rede e por isso cadanas se comeca a investir no
relacionamento das pessoas com interesses comums. &C popularizacdo da
internet, os consumidores vem contribuindo pararstcucéo e difusdo de noticias

através das redes sociais confeasebooke Twitter.

Um estudo realizado nos EUA mostra que mais deengo tdos internautas norte-
americanos véem as noticias por meio das redessammeadamentEacebooke
Twitter (Pew Research CenteR010). Esta investigacdo ainda constatou que a
internet s6 perde percentagem para a televisddpseste o meio de comunicagao
mais poderoso dos demais.

2.4.3. CompraOnline

Naturalmente o crescimento da utilizacdo da intecomo meio de transaccédo, quer
na perspectivabusiness-to-busines@B2B), quer numa perspectivhusiness-to-
consumelB2C), ndo passou despercebido nos ultimos anos.
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Albertin (2001) define comércio electronico como udilizagdo de recursos
tecnologicos para realizar operacfes de compradawde uma forma mais dindmica

e rapida do que os outros meios.

As novas possibilidades geradas pelo comércio réleco representam grandes
oportunidades para as empresas e consumidoresrasistam diferencas entre as
comprasonline e offline que tém que ser reconhecidas para que se obtemtnam

performanceonlineadequada (Childers et al. 2001).

Taschner (2000 citado por Costa & Farias 2af8jtaca que a actual dimenséo do
consumo deve ser avaliada quando aplicada ao ambieh Assume que a
principal diferenca entre o comércamline e offline reside na auséncia de um
receptor passivo as informacdes fornecidas pefeslia Neste momento o
consumidor tem a possibilidade de ser activo needade de consumo e de opinar

sobre os produtos, mantendo o controlo da sua @mpr

Albertin (2001) descreve algumas das vantagensodtwéicio electronico para as
empresas e consumidores, bem como as suas desrenf@@a a compranline
Para as empresas € essencial poder comunicar ¢oas ortganizacdes, ter um maior
controlo das suas encomendas e a fazer um acommpenttadas necessidades do
seu cliente. Outro ponto positivo nesta abordageeth € a possibilidades de
conhecer as preferéncias dos consumidores atravémd base de dados tracada no
proprio site, permitindo saber os seus desejos e necessidegles ale determinado

produto.

Quanto aos consumidores, as vantagens da utilizégdaternet prendem-se com a
comodidade de visualizar usite 24h por dia e a qualquer dia da semana, factor que
contribuiu para a compranline Pode ainda consultar e comparar precos de poduto
engquanto pesquisasite da empresa e por ultimo ndo tem pressdes emosiendi

livre de escolher a marca que mais |lhe convém eaplmente o satisfaz.

Na medida em que a internet € um meio com baixdra@onno que respeita a

seguranca das transaccoes, o comércio electropmaratse com alguns riscos que
distanciam os consumidores da compnéine a possibilidade de fraude, a falta de
privacidade e os riscos de crédito. Quando as eaprentram num ambiente online
tem que ter em conta alguns aspectos importantesmainicagdo, a preocupacao

com o cliente, a conveniéncia e a conectividade.
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Todavia, existem factores que aplicados ao ambigabdém a mesma importancia,
a satisfacdo é um deles. Segundo Bateson e Hoff@@01 citado por Costa &
Farias 2008), a satisfac@&ainda hoje uma meta a alcancar pelas empresasyam
que um cliente satisfeito € menos susceptivel aamgas de marcas e tendem a

estabelecer uma relacdo emocional com as empressarem leais & marca.

Neste sentido, Cardozo (1965 citado por FariasyR8presentou uma contribuicdo
afectiva sobre o tema, concluindo que o esforcaxmedativas do consumidor
influenciam as avaliagGes acerca de um produtaecesado de compra do mesmo.
NoO que respeita ao consumo da internet, Westbrdokver (1991)afirmaram que

os altos niveis de satisfacdo dos consumidoresngaco-se nas experiéncias de
CONSUMO por prazer ou surpresa, sendo que a exgari@em emocao leva a uma
satisfacdo moderada e as experiéncias com emoegasvas traduzem uma baixa

satisfagéo.

Do ponto de vista utilitario, os consumidores eftéeocupados, no seu processo de
compraonling em adquirir produtos de um modo eficiente e ateloppara alcancar
0S seus objectivos com 0 minimo esforco possivaiencionando pesquisar
informacg&o adicional sobre o produto (Childers let2801). Assim, tém surgido
varias tentativas para tracar modelos de comportemu®m consumidoonling, a fim

de perceber se os seus comportamentos diferenwsd@use apresentam num

contextoonline ou offline.

Um dos pontos em que, inequivocamente, existenredifas é o de que os
consumidores no mercado virtual ndo podem depeatatecinco sentidos para fazer
as suas compras, pelo contrario, tém que baseswagsopc¢des em fotografias ou

outras representacdes do produto, inegavelmenitadias (Novalet al.,2000).

Ao contrario dos clientes em contextos tradicionas clientesonline mostram
preocupacdo pelos riscos associados as comprastnassociados a necessidade de
disponibilizacdo de cartdo de crédito e ao factpatberem ndo receber os produtos
encomendados. Assim, o risco percebido nas congmasercados virtuais, bem
como a facilidade de utilizacdo percebida, tém detmado influenciar as atitudes

no que concerne as compmdine (Farias, 2008).

No que se refere a percepcdo de risco, a credigidlosite pode ter um papel

importante. Segundo Keller e Aaker (1992 citados parias et al. 2008) a
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credibilidade representa o grau de especializa¢c@oofissionalismo da empresa,

assim como até que ponto ela é confiavel.

Neste sentido, o conhecimento site € fundamental para a existéncia de compras
online Os clientes necessitam ter informacao sobre jgetos dosite 0 seu modo

de funcionamento e ter os mecanismos minimos degagéo nosite na sua
memoria. O conhecimento aumenta o nivel de faridhde e conforto e encoraja um
conjunto de sentimentos positivos acercaiti® existindo uma maior probabilidade
do cliente navegar e efectuar compras num locallgpié familiar, do que iniciar o
processo de pesquisa numa &rea totalmente deswmhacsemelhanca do que
acontece em lojas tradicionais (Steenkaghpal, 1999; Donthu e Garcia, 1999;
Citrin et al, 2000; Limayenet al, 2000 citados por Farias 2008).

Nesta linha, Rita e Oliveira (2006) afirmam que lbém a fidelizacao pressupde uma
maior intensidade da relagdo que os clientes mant#m a empresa. Entenda-se
fidelizacdo como as opinibes favoraveis e sugestidelms pelos clientes fiéis e

terceiros que podem levar a comprdine dos produtos da empresa.
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CAPITULO TRES METODO
Vamos de seguida observar a metodologia utilizagatese que nos permitiu

justificar os objectivos propostos.

3.1. Tipo de Investigacao

Toda a investigacdo tem um modelo de analise queitgecompreender a relacao
existente entre as variaveis, as quais seraoifagtés pelos objectivos operacionais
definidos. Neste estudo sera utilizada uma metgilguantitativa que visa analisar
0s objectivos definidos, quer na quantificacdo mividuos que usam a internet,
quer o tempo, frequéncia e duracdo de utilizac&a) bomo 0s motivos que 0s
levam a aceder a internet (Silva & Menezes, 20))pEsta investigacdo traduz-se
na observacéo de resultados de uma determinaddramog vao de encontro aos

objectivos tracados (Carmo & Ferreira, 2008, p.196)

Esta tese utiliza uma perspectiva quantitativarges; na medida em que estuda e
explica a situacdo actual do objecto de investigagasta andlise descreve
estatisticamente as caracteristicas da amostrecemiada (Carmo & Ferreira, 2008,
p.231).

Pretendeu-se também identificar possiveis relagdé® as diversas variaveis em
estudo, 0 que nos permite assumir que estamos tperama investigacao
correlacional (Fortin, 2003, p.174).

Silva e Menezes (2001, p.25) consideram o “Métadatifico como o conjunto de
processos ou operacées mentais que se devem empasgaestigacio. E a linha de
raciocinio adoptada no processo de pesquisa.” sstielo 0 método utilizado foi o
dedutivo, que se processa da seguinte forma: &padentificada a problematica de
estudo, é feita uma divisdo de premissas menola® s possiveis solucdes que
podem explicar os resultados obtidos e definiroaglasdes do estudo (Freixo, 2009,
p.98).

3.2. Objecto de Estudo
3.2.1. Universo

Segundo Carmo e Ferreira, (2008, p.209), definpgaulagcdo ou universo “o

conjunto de elementos abrangidos por uma mesmaighdi Esses elementos tém,
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uma ou mais caracteristicas comuns a todos eles;tedsticas que os diferenciam

de outros conjuntos de elementos.”

Este universo deve ser capaz de responder aogatEsilpropostos ao longo do
estudo, bem como, aplicaveis a outras populacGascacacteristicas semelhantes. O
universo populacional deste estudo foi compostospeidividuos que utilizam a
internet, em casa ou no trabalho, cuja utilizagja jgara uso pessoal ou profissional,
com idades compreendidas entre os 18 e os 55 sy a sua area de residéncia a
zona rural ou urbana. Sendo que se determina coidoic de excluséo, todos os

individuos que ndo navegam na internet.

3.2.2. Amostra

A amostragem, como um dos pilares onde assentier@ncia estatistica, tem um
papel fundamental no nosso dia-a-dia, tornandoeViavrealizacdo de inumeros
estudos sociais, econdmicos, politicos, entre sugssenciais ao funcionamento das

sociedades modernas (Pinto, 2009, p.165).

Definir a dimenséo da amostra nem sempre é umia tsiraples. Segundo Carmo e
Ferreira (2009, p.214) a dimensdo aceitavel da taenosria com o tipo de
investigacdo. Neste estudo nédo foi determinadwiori um namero especifico de
elementos, foi disponibilizado um inquéribmline e enviado o respectiiink aos
individuos residentes nas zonas definidas (ruralrbana). A duracdo da recolha da
amostra foi de 15 dias e findo este prazo, foi ptrtada a amostra deste estudo que
totalizou 333 individuos.

Neste estudo foi utilizado um método de amostragenctonveniéncia, tipo bola de
neve Gnowball que consiste na seleccao intencional de um gilepelementos, aos
quais sera solicitada a recomendacdo de outrogidindis pertencentes a mesma
populacdo (Pinto, 2009, p.167). Segundo este apste, método caracteriza-se pela
auséncia de um conjunto de regras claras e olgsctiue determinem a forma de
seleccionar a amostra. Esta forma de seleccédo dstr@msurge quando € impossivel

obter um numero razoavel de elementos para estudo

A sua principal vantagem reside no facto da sugagdo resultar num processo
mais facil e rapido, o que torna este método bsstailizado. Porém, pode conduzir
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0 estudo a maiores enviesamentos na informacathidée® pode fazer com que as

amostras sejam menos representativas.

3.3. Recolha de Dados

Esta fase de trabalho consiste na recolha de iafgionde modo a analisar 0s nossos
indicadores de estudo que responderdo a questdartda. Esta etapa pode ser
efectuada de diferentes formas, resultante de weareacao directa ou indirecta.
(Quivy & Campenhoudt, 1998, p.163).

Assim, como a interaccdo directa € um dos prinsigaioblemas com que o
investigador se debate quando faz uma entrevistder@ccao indirecta constituiu o
problema chave que acompanha a elaboracédo e attagés de um inquérito por
questionario, ou seja, o facto de ndo existir umtamio directo entre o inquirido e
investigador, pode fazer com que os resultadodhidos sofram enviesamentos e
exista uma elevada taxa de ndo-respostas (Carmer&ifa, 2008, p.141). Neste

estudo foi definido como instrumento de analisequérito por questionario.

Segundo Fortin (2003, p.249) o inquérito referessetoda a actividade de
investigacdo no decurso da qual sdo recolhidossdmohdo de uma amostra com o
objectivo de examinar atitudes, opinides, crengagsamportamentos desta mesma

amostra.

Segundo Carmo e Ferreira (2008, p.153) o inqugrdo questionario pode ser
definido com a técnica de observacdo ndo partitégpapoiada por uma sequéncia de
perguntas, geralmente fechadas. Usualmente éddirggum conjunto de individuos
(inquiridos), onde cada um responde individualmewtrca de determinado assunto,

contribuindo para a investigacao de uma determipaal@iematica.

A preparacdo de um inquérito deve ser muito cuidaddeve obedecer a uma
estrutura bastante clara. O inquérito deve sernargdo por tematicas claramente
enunciadas, configurar-se de forma légica para questa a responder e apresentar-

se com perguntas fechadas (d’b.)

A sistematizacao das respostas, a simplicidadsadha e analise de dados e o baixo

custo desta técnica constituem as principais vantagda utilizacdo deste

" quanto baste
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instrumento. Todavia, a ndo aplicabilidade destamitéd a toda a populagéo, a
existéncia de uma elevada taxa de néo resposta#ielddade que a construcao de
um questionario exige podem contribuir para umdissménviesada da problematica
de estudo (Carmo & Ferreira, 2008, p. 164).

A estrutura do inquérito, que foi elaborado tendo anta a revisdo da literatura,
incluiu dois grandes grupos de questbes, a caratéo comportamental e a
demografica. Na caracterizacdo comportamental eanpmmeira fase procurou-se
saber através de cinco perguntas, quais as motivagthabitos de utilizacdo de

internet (tempo, duracéo, frequéncia e local).

Numa segunda parte analisaram-se os beneficios gaesumidor obtém do uso da
internet, investigando-se de seguida a relacaaolesumidores com agewmedia
Com base numa unica questdo, procurou-se sabeebds afectacdo do consumo

de outros meios de comunicagéao face a utilizacaotemet.

Dado que as redes sociais se assumem como um ideggs motivos para a
utilizacdo da internet, pretendeu-se analisar asemuéncias do uso destas no

comportamentonlinedos consumidores.

O tema abordado subsequentemente faebmarketing Sendo este o tema fulcral
do estudo em questéo, quisemos perceber de qua focansumidor interagia com
as campanhas deebmarketingidentificar as suas opinides face aos objectouos

levam as empresas a estar presentes na interoefimpavaliar o grau de satisfacéao

dos individuos face aos efeitoswebmarketing

Por ultimo, quisemos determinar as principais razisa a compra ou nao compra

online bem como as formas de pagamento utilizadas.

Quanto as variaveis demograficas (idade, génesisset sociais, area de residéncia,
habilitacGes literarias e situacdo profissionatyisem para definir a nossa amostra
de acordo com os factores populacionais mais nelegapara a investigagdo em
curso, mas também para perceber o efeito destas/eiagrno consumo dos novos

mediae na relacdo comwebmarketing

Dada a diferente natureza das questfes, considesgrguatro tipos de escalas neste
inquérito, as escalas nominais, ordinaisl.ifert e de frequéncia verbal, conforme a
Tabela 2.
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Tabela 2 -Escalas Utilizadas

Escalas Nominais Escalas Ordinais Escalas de Likert Escala de Frequéncia

Verbal

Caracterizam-se por Assumem-se ordinais, asAs escalas deikert A escala de frequéncia
serem escalas escalas que apresentam sao escalas qualitativasverbal apresenta uma
qualitativas onde nao alternativas ou onde é possivel ordem de afirmacgdes ou
existe nenhuma categorias de resposta estabelecer uma ordempalavras que se referem
ordem para os que obedecem a uma  entre os resultados a
resultados que o ordem de sequéncia de possiveis, ou seja, € acc¢des/comportamentos
fen6meno em estudo apresentacédo (Fortin, possivel definir um realizados pelos
pode ter (Fortin, 2003, p.272). critério que permita inquiridos (Alreck &
2003, p.271; Pinto, estabelecer uma ordemSettle, 1995, p.119-
2009, p.19). de importancia (Fortin, 120).

2003, p. 273).
Perguntas sobre
variaveis
demograficas; Perguntas 2, 4,5e 11 Perguntas 8, 12, 15 e Perguntas 13 e 14
Perguntas 1, 3, 6, 7, 16

9,10,17,18,19e 20

Apos construcdo do questionario, este foi enviadma amostra de 30 pessoas (teste
piloto). Os dados foram analisados de modo a earifa fiabilidade das escalas do
inquérito através do célculo e analiseAlpha de CronbachDado que o resultado
do teste apresentou uma escala com fiabilidadetaseki (@<0,8) foi dada
continuidade ao estudo principal, distribuindo egjionario a toda a amostra. Findo
um prazo de 15 dias, os dados foram inseridos ngragma estatistic®PSSe

analisados de forma a dar resposta aos objectrep®$tos no estudo.

3.4. Procedimentos para a Recolha de Dados

Este guestionario foi colocado numa plataforma online
(https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/vie@formkey=dHJ3dHJEZHp6N

VEgenhaaTlwR|EOTOE6MPque permite agrupar as respostas numa base de dados

em formato digital. Segundo Solomon (2001 citado Yizente e Reis, 2008) o
baixo custo, rapidez na recolha, processament@lesarde dados e flexibilidade na
concepcdo de questionarios sdo alguns dos bersefijcie a internet oferece em
relagdo aos meiasffline. Também o facto da internet ser um meio de coragam
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acessivel a todos, torna mais facil e rapida almaata amostra que de outra forma

iria ser mais morosa.

Todavia, este tipo de recolha de dados também tesews inconvenientes. A falta
de representatividade da populacdo, o enviesanumtseleccdo da amostra, as
baixas taxas de resposta e o fraco controlo doéntqusao algumas desvantagens
apresentadas no estudo realizado por Vicente e(FR¥i8).

Os inquiridos foram abordados através do enviordeetmail, onde constava uma
breve explicacdo do objectivo principal do estudiadinalidade do inquérito. Neste
e-mail foi também solicitado o “passa a palavra” aos amiig familiares dos
inquiridos. No proprio inquérito estavam assegusaas garantias de anonimato e
confidencialidade, ja que os dados eram recebiddsrcha automatica sem qualquer

dado do individuo.

3.5. Tipo de andlise utilizada

Relativamente a investigacdo em curso, os dadamftnatados através do programa
estatisticoSPSSe foi feita andlise descritiva e inferencial dadas. Na analise
descritiva identificaram-se as frequéncias e asidasdde tendéncia central e de
disperséo. Para a realizacdo da analise inferenti&ou-se o teste paramétricde
Student sempre que as variaveis apresentavam normalidamte dhdos e
homogeneidade de variancias, caso nao se verdgicassnormalidade e ou
homogeneidade de variancias utilizaram-se os teéteparameétricosruskal Wallis

ou Wilcoxon-Mann-Whitney(dependendo dimensdo da amostra) e o teste Qui
Quadrado. A normalidade dos dados foi verificadavas do testé&olmogorov-
Smirnoy dado que a amostra é superior a 50 individuotestelevenefoi utilizado
para testar a homogeneidade das variancias. Odév&gnificancia adoptado para a

estatistica inferencial foi de 5%.
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CAPITULO QUATRO RESULTADOS

Vamos agora analisar os resultados obtidos cujantiento estatistico foi realizado
pelo SPSS.

4.1. Estudo Piloto

Com o objectivo de analisar a fiabilidade do ingoéoroposto, a tabela 4 mostra os

resultados do estudo piloto que realizamos a 30iohabs.

Tabela 3 -Caracterizacdo da Amostra

Utiliza a Internet

(N=30)
N %

Idade

18 - 25 anos 6 20

26 - 35 anos 17 56.7

36 - 45 anos 5 16.7

46 - 55 anos 1 3.3

Acima dos 55 anos 1 3.3
Género

Feminino 16 53.3

Masculino 14 46.7
Classe Social
Classe A - alta 0 0
Classe B - média-alta 2 6.7
Classe C1 — média 20 66.7
Classe C2 - média-baixa 8 26.7
Classe D — baixa 0 0
Area de Residéncia

Rural 12 40

Urbana 18 60
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Continuacao da tabela 3 - caracterizacdo da amostra

Utiliza a Internet

(N=30)
N %
Situacdo Profissional

Empregado 26 86.7
Desempregado 2 6.7
Estudante 1 3.3
Reformado 0 0
Outra Situacdo 1 3.3

Para o estudo piloto, foi recolhida uma amostra@mquiridos através da técnica de

amostragem “Bola de Neve”.

Segundo os dados apresentados, verificamos quedaraos individuos que utiliza
a internet é do sexo feminino (53.3%) com idadespeendidas entre 0os 25 e 0s 36

anos (56.7%) e residentes na zona urbana do [#4.(6

Os resultados mostram que a classe média € a neaignpinante neste estudo com

um valor percentual de 66.7, seguida da classeaatéika (26.7%).

Relativamente a situacdo profissional, observauge agmaior parte dos individuos
estdo empregados (86.7%), sendo que 6.7% da amestém actualmente
desempregados. Os estudantes e outras situacOeserspm uma percentagem

minima de 3.3%.

Na medida em que uma amostra diz-se representgtremdo uma parte da
populacdo tem as mesmas caracteristicas que orsmiventdo a amostra desta
investigacdo € representativa (vide anexo 1).

4.1.1. Estudo Piloto - Andlise da Fiabilidade da Eala
Apos a recolha de dados, verificou-se a fiabiliddde escalas do questionario com

base no célculo do coeficiemddpha de CronbachA interpretacdo do indicklfa de
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Cronbachcompreende os seguintes intervatos0.7 - escala nao fiavel; 0.4<0.8
- escala com fiabilidade aceitavet0.8 - escala com fiabilidade alta.

O resultado do teste apresentou uma escala coilidiale aceitavel, sendo dada

continuidade a recolha da amostra total (vide a2¢xo

Com base na andlise do tesfdpha de Cronbach observaram-se varias
incongruéncias nas perguntas que se apresentagguida

Questao 8 - Utilizando uma escala de 1 a 5, ondm@ifica “nunca utiliza” e 5
“utiliza bastante”, classifigue o seu nivel deipéitdo em relacdo aos seguintes
servicos de internet (consulta demail sites e redes sociais; servicos de
homebankingdownloads encomendas e/ou comprmaslineg criacdo de uma pagina
wely chamadas telefénicas; visualizacdo de canais/deatlio). Dada a semelhanca

verificada com a pergunta 3, esta questéo foiacdir

Nas questdes 15 e 16 do questionario, foram resratjumas das opc¢les existentes
(consumidor mais informado; mais predisposto a cardp produtos na pergunta 15;
informacé&o disponivel; informacdo mais actualizaa@xo custo de comunicagao
online na pergunta 16) uma vez que estavam regetiis perguntas 3, 7, 10 e 18
foi acrescentada a opcdo “todos os anteriores”’jddea alguns dos inquiridos
seleccionarem todas as opc¢des disponiveis.

No que respeita as variaveis demograficas foi dhizxada a variavel habilitacbes
literarias, por se tratar de uma variavel fundaaleab estudo. Em pesquisas
anteriores concluiu-se que a maior penetracdo darnet verificava-se nos
individuos com um nivel de escolaridade superi@stdl investigacao pretendeu-se
confirmar essa conclusdo e perceber a evolucéotiizagho da internet nos

diferentes graus de escolaridade.

4.2. Resultados de Investigacéo

Esta investigagdo assenta num estudo descritivarrel@cional na medida em que
descreve os principais resultados do estudo elaoiwea as variaveis em estudo.
4.2.1. Caracterizacdo da Amostra

Na tabela 4 iremos verificar a caracterizagédo daséia total.
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Tabela 4 -Caracterizagcdo da Amostra

Utiliza a Internet

(N=333)
N %

Idade

18 - 25 anos 105 31.5

26 - 35 anos 161 48.3

36 - 45 anos 38 11.4

46 - 55 anos 18 5.4

Acima dos 55 anos 11 3.3
Género

Feminino 193 58

Masculino 140 42
Classe Social
Classe A - alta 3 0.9
Classe B - média-alta 32 9.6
Classe C1 — média 230 69.1
Classe C2 - média-baixa 63 18.9
Classe D — baixa 5 15
Area de Residéncia

Rural 118 354

Urbana 215 64.6
HabilitacBes Literarias

Ensino Primario 0 0

Ensino Preparat6rio 1 0.3

Ensino Secundario 65 19.5

Bacharelato 14 4.2

Licenciatura 186 55.9

Mestrado 65 19.5

Doutoramento 2 0.6




Continuacao tabela 4 - caracterizacdo da amostra

Utiliza a Internet

(N=333)
N %
Situacéo Profissional

Empregado 234 70.3
Desempregado 28 8.4
Estudante 50 15
Reformado 7 2.1
Outra Situacdo 14 4.2

Esta tese incluiu uma amostra de 333 individuode dri8 residem na zona rural e

215 pertencem a zona urbana do pais. Do estudm fpaee 193 mulheres e 140

homens, sendo a idade predominante dos 26 ao035martencentes a classe média
(69.1%) e a sua maioria licenciada e empregadacbelo com a literatura presente,

pode-se concluir que esta amostra ndo é represansat considerarmos a Variavel

Género, esta ndo é semelhante ao universo cortidpoa estudos como Obercom,

2010; Netsonda 2010; Pew Internet 2010.

Contudo se analisarmos a populacao total do pefdica-se que a amostra ndo se
pode considerar representativa na medida em queneno de homens é superior aos
das mulheres, sendo a idade média os 39 anos.idtelado as restantes variaveis
demograficas da tese (classe social, habilitagdesrias e situacdo profissional)

com o Instituto Nacional de Estatistica, verifieague a amostra € representativa
(INE, 2011).

De acordo com os dados apresentados, verificamms auiaioria dos individuos da
amostra que utiliza a internet é do sexo feminB&)€) com idades compreendidas

entre os 25 e 0s 36 anos (48.3%) e residentesnaaurbana do pais (64.6%).

Os resultados mostram que a classe média € a maisnpinante neste estudo
(69.1%), seguida da classe média-baixa (18.9%).
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Relativamente as habilitacdes literarias, verifioamque na sua maioria 0s inquiridos
sao licenciados (55.9%), existindo 0 mesmo numerandividuos com 0 ensino

secundario e mestrado (19.5%).

Analisando a situacao profissional, observa-seagmaior parte dos individuos estao
empregados (70.3%), sendo que 15% da amostrastaéstudantes e quase 10%

estdo actualmente desempregados.

Contrariamente aos resultados apresentados, osevatto estudo da Obercom
(2009), indicam ser os homens que apresentam un@ mEdisposicdo para a
utilizacdo da internet, apesar de se ter registagoaumento significativo das
mulheres como utilizadoras #a&eh Em termos etéarios, a utilizacdo da internet tende
a diminuir com o aumento da idade, chegando ateggisna percentagem de 90.9%
para os jovens com idades entre os 15 e 18 anoserdelhanca do estudo
apresentado, a tendéncia de utilizacdo da intexvietide na area de residéncia,

sendo a zona urbana a que mais se destaca.

No estudo da Netsonda (2008), os resultados moslifanencas de comportamentos
entre as varias zonas do pais, sendo que no mteite e sul registam-se valores
abaixo da média. A semelhanca deste, também ocedtuarktest (2010) registou

uma menor penetracdo da internet no interior nersall do pais, sendo a Grande

Lisboa a zona onde a utilizacédo deste meio é njaioi%).

4.2.2. Estudo Descritivo
Esta investigacdo tera duas andlises distintasseritiva e correlacional. O estudo

descritivo visa a descricao 0s principais resuliaths variaveis.

a) Motivacdes de utilizacao da internet
= Quais 0s motivos que o levam a usar a internet?

Nesta questdo pretendeu-se saber quais 0s motiosegam 0s consumidores a
utilizar a internet relacionando-os com as varigvlEmograficas. Utilizamos o teste
qui-quadrado para fazer o cruzamento das variavaiseja, verificar se existe ou
ndo uma relacdo estatisticamente significativa eergstas motivagdes e as

caracteristicas demograficas da amostra em estudo.
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Tabela 5 -Descricdo dos motivos de utilizagdo da internet

Motivos de Utilizacao kernet

Frequéncia %

E-mail

Sim 326 97.9

Nao 7 2.1
Noticias

Sim 258 77.5

Nao 75 22.5
Redes Sociais

Sim 247 74.2

Nao 86 25.8
Investigacdo Académica

Sim 231 69.4

Nao 102 30.6
Jogos Online

Sim 80 24

Nao 253 76
Compras Online

Sim 143 42.9

Nao 190 57.1
Downloads

Sim 206 61.9

Nao 127 38.1
Canais TV

Sim 75 22.5

Nao 258 77.5
Radio

Sim 97 20.1

Nao 236 70.9
Pesquisa de Emprego

Sim 189 56.8

Nao 144 43.2
Todos

Sim 35 10.5

Nao 298 89.5
Outro

Sim 76 22.8

N&o 257 77.2




Com base na tabela 5, constata-se que o enviepgdt dee-mailsé o motivo que
mais se evidencia na utilizacdo da internet (97.996) acordo com o valor
apresentado para a visualizacdo de notiote (77.5%) percebe-se que esta
tendéncia comeca a despertar curiosidade nos idogLifVerifica-se que a utilizacao
das redes sociais sdo o0 terceiro motivo que levantomsumidores a aceder a
internet (74.2%), seguido da investigacao acadé(@Rd%). Os dados mostram que
os downloads(61.9%) também fazem parte dos principais motpera a utilizacédo

da internet e a pesquisa de emprego ocupa o 6°(k§&%).

As comprasonline (42.9%) comecam a despertar algum interesse mbgidoos,
bem como ouvir radio (29.1%) e jogamline (24%) através da internet. Segundo os
resultados apresentados, alguns inquiridos partilda Outro motivo (22.8%) e a
visualizacdo de canais de TV (22.5%) constituilaasa menos interessante no uso

da internet.

b) Habitos de utilizacdo da internet

» Ha& quanto tempo é utilizador da internet?

= Qual a frequéncia com que acede a internet?

= Quando acede a internet, qual a duracéo médiadldacdo do servigo?
= Em que local € mais frequente 0 seu acesso aétern

Nesta fase procurou-se inquirir os respondenta® sisseus habitos de utilizacdo da
internet, no que respeita ao tempo, frequénciagdiar e local.
Tabela 6 -Descri¢cao do tempo, frequéncia, duracao e localiilezacéo da internet

Tempoldidizac&o
Frequéncia %
Menos de 1 ano 0 0
Entre 1 e 2 anos 2 0.6
Entre 2 e 5 anos 28 8.4
Mais de 5 anos 303 91
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Continuacdo da tabela 6 - Descricdo do tempo, é&mgja, duracdo e local de

utilizagéo da internet

Frequéncia de Utilizacéo

Frequéncia %
Uma vez por ano 0 0
Uma vez por més 0 0
Varias vezes por més 4 1.2
Uma vez por semana 0 0
Varias vezes por semana 10 3
Uma vez por dia 19 5.7
Duas a trés vezes por dia 56 16.8
Varias vezes por dia 244 73.3

Duracao de Utilizacao

Frequéncia %
Menos de 1 hora por dia 38 11.4
Entre 1 a 5 horas por dia 199 59.8
Entre 6 a 12 horas por dia 87 26.1
Mais de 12 horas por dia 9 2.7

Locais d@cesso a internet

Frequéncia %
Casa 192 57.7
Trabalho 126 37.8
Cyber Café 3 0.9
Estabelecimento de ensino 4 1.2
Casa de amigos/familiares 1 0.3
Telemovel 7 2.1
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Conforme a tabela 6, verifica-se que na amostitdipagdor da internet ja o € ha mais
de 5 anos (91%) e que costuma pesquisavatavarias vezes por dia (73.3%) com

uma duracao diaria por sesséo que ronda entrehbeas (59.8%).

Podemos também verificar a “casa” como local piddede acesso por parte da

amostra com uma percentagem de 57.7%.

O local de trabalho apresenta-se como o 2° lugde os individuos mais acedem a
internet (37.8%).

Ja se comeca a observar uma maior tendéncia ddausglemovel para aceder a
internet (2.1%), sendo o local de menos utilizag@anternet os estabelecimentos de
ensino (1.2%).

Os “Cybercafése a casa de amigos/familiares sao os locais mproxzsirados para

aceder a internet (0.9% e 0.3%, respectivamente).

c) Beneficios que o consumidor obtém da utilizagédo daternet
= Quais os beneficios que obtém quando utiliza anet@

O objectivo desta questdo é perceber quais osipaideneficios que o consumidor
retira da utilizacdo da internet. Foram considesataseguintes opc¢des de resposta:
diversdo, comodidade, socializacdo, aprendizagapidez, todos os anteriores,
Outro.

Tabela 7- Descricdo dos beneficios obtidos da internet

Beneficios obtidos da internet

Frequéncia %
Diverséao
Sim 223 67
N&o 110 33
Comodidade
Sim 254 76.3
N&o 79 23.7
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Continuacao da tabela 7 - descricdo dos benefitititdos da internet

Beneficios obtidos da ine&tr

Frequéncia %

Socializacao

Sim 229 68.8

Nao 104 31.2
Aprendizagem

Sim 285 85.6

Nao 48 14.4
Rapidez

Sim 263 79

Nao 70 21
Outro

Sim 28 8.4

Nao 305 91.6

Conforme a tabela 7, verificamos que o principaidbieio da utilizacdo daeb é
aprendizagem (85.6%), seguida da rapidez (79%)odmtade (76.3%), socializacéo
(68.8%) e diversdo (67%). Nesta analise verificgts=0s consumidores valorizam a

informacéo e a conveniénciawabao invés do entretenimento.

No que respeita a variavel Outro, ocupa o ultimgatunas vantagens apontadas

pelos consumidores com um valor percentual de 8.4.

d) Consumoonline versus consumaffline
» Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significad'Mfectou” e 5 “Afectou
bastante”, indiqgue de que forma a utilizacdo darimgt afectou a sua

utilizag&o de outromedia

O objectivo desta questao é perceber a relacateetasentre o consumo dos meios
onlineeoffline e a afinidade dos consumidores conmesliaonline

Conforme referido anteriormente, aplicamos o testenormalidadeKolmogorov-
Smirnov(tabela 8) e o teste de homogeneidade de varfag@&saeng. Este Ultimo s6

é testado se existir uma distribuicdo normal panrzagiaveis demograficas.
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Apos os resultados dos testes, vamos verificaregsi&ncias, média e desvio-padréo
das variaveis de modo a classificar o nivel detaf@o dos meios de comunicacdo

offline face ao aparecimento da internet.

Posteriormente, vamos analisar a existéncia deaelastatisticamente significativa
entre as variaveis demogréficas (idade, génerssetasociais, habilitagdes literarias
e situacdo profissional) e a afectacdo do consuenmetlia através do teste qui-

quadrado.

- Teste de NormalidadeKolmogorov-Smirnov

Tabela 8 -Normalidade do consumo online versus consumo efflin

Kolmogorov-Smirnov

Sig.
Idade 0.000
Género 0.000
Classe Social 0.000
Area de Residéncia 0.000
HabilitacGes Literarias 0.000
Situacdo Profissional 0.000

A tabela 8 mostra que o consumline e offline ndo apresentam uma distribuicao
normal para as variaveis demograficas com Sig.00n@0testd<olmogorov-Smirnov
Assim, ndo serd necessario efectuar o testeLeene (homogeneidade de
variancias). Verifica-se, deste modo que ndo havemmmalidade das variaveis,
teremos que utilizar os testes ndo paramétricas guaalisar as relacdes e diferencas

entre as variaveis.
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- ConsumoOnline e Offline

Tabela 9 -Consumo Online e Offline

Consun@nline versusOffline

Média Desvio Padréo
Afectou TV 2.61 1.305
Afectou Radio 2.29 1.273
Afectou Jornais 3.23 1.351
Afectou Revistas 2.78 1.387
Afectou Cinema 2.76 1.487

Analisando os dados da tabela 9, verificamos quaparecimento da internet
influenciou o consumo dawmediaoffline. Numa escala de 1 a 5, onde 1 significava
“ndo afectou” e 5 “afectou bastante”, observousseresultado intermédio em torno
de 3 em todos os meios de comunicacdo a excepgéaalidague obteve uma média
de 2 (afectou pouco).

Estes resultados mostram que para o0s consumidadsgpeses, 0 meio de
comunicacao que sofreu mais alteragcdes com a origeternet foram os jornais

(3.23) e a radio surge como o0 meio menos afeca@d)

e) Redes Sociais e sua importancia para os consumidsre

= E membro de alguma rede sociaMal®

O objectivo desta questao é perceber qual o gkrfdonsumidor que utiliza as redes
sociais e se este corresponde ao perfil de utdizde internet.
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Tabela 10 -Percentagem de utilizadores das redes sociais

Membro de Redes Sociais

Frequéncia %
Sim 306 91.9
Néo 27 8.1

Nesta amostra verifica-se que a maioria dos iradpsré membro de uma rede social
(91.9%), uma vez que em ambas as areas de residedininuta a percentagem dos
utilizadores que nédo estao associados a nenhurmaoedl (8.1%).

- Redes sociais utilizadas
= Quais as redes sociais que utiliza?

Esta pergunta determina quais as principais redesis utilizadas entre 0s

inquiridos.

Tabela 11 -Redes Sociais Utilizadas

Redes Sociais Utilizadas

Frequéncia %

Facebook

Sim 291 87.4

Nao 15 4.5
Hi5

Sim 123 36.9

Nao 183 55
Twitter

Sim 43 12.9

Nao 263 79
Orkut

Sim 8 2.4

Nao 298 89.5
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Continuacéo da tabela 11 - redes sociais utilizadas

Redes Sociais Utilizadas

Frequéncia %

MySpace

Sim 29 8.7

Nao 277 83.2
Second Life

Sim 2 0.6

Nao 304 91.3
LinkedIN

Sim 73 21.9

N&o 233 70
Outra

Sim 21 6.3

Nao 285 85.6

Fazendo uma andlise geral, verifica-se que a pahceéde utilizada pelos individuos
é claramente &acebook(87.4%), seguida da red#5 (36.9%) e a redeinkedIN
(21.9%). Seguem-se as redes sodiagter (12.9%) eMySpacg8.7%). Nos ultimos
lugares surgem as red€skut e Second Lifecom valores percentuais muito baixos
(2.4% e 0.6%, respectivamente). Face as diversias existentes, a variavel Outra,

apresenta um valor consideravel de 6.3%.

- Expressar a opinido sobre um determinado produt@mu servico através das
redes sociais
* Indique de que forma as redes sociais contribupara afirmar a sua opinido

acerca de uma marca, produto ou servico.

O objectivo desta pergunta € compreender de queafar aparecimento das redes
sociais contribuiu de alguma forma para os consareglexpressarem a sua opiniao

acerca de uma marca, produto ou servigo.
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Tabela 12 -Importancia das redes sociais na opinido dos condaras acerca de

uma marca, produto ou servico

Importancia das redes sociais na opinido dos codsues

Frequéncia %

N&o contribuiram 171 51.4
Contribuiram de forma positiva e
negativa 92 27.6
Contribuiram de forma positiva

42 12.6
Contribuiram de forma negativa

1 0.3

Analisando a tabela 12, verifica-se que o0 aparetinelas redes sociais nao
contribuiu para uma mudanca de comportamento fagendéo que os consumidores
tém de uma marca, produto ou servico (51.4%).

Quando questionados sobre a forma como manifestamaaopinido/reclamacéo

acerca de um determinado produto, € visivel ayidasie com que os consumidores
encaram 0 consumo.

Tal como nos espacos tradicionais, também nos nd&dsais € diminuta a vontade

de expressar a sua opiniao ou reclamacéo (12.6%).

- Importancia do contacto nas redes sociais

= No que respeita ao contacto com 0s seus amigaglegia as redes sociais

em detrimento do contacto fisico.

A finalidade desta pergunta € perceber até queopmiridividuo valoriza o contacto
virtual nas redes sociais em detrimento do contfisico em relacdo aos amigos e

familiares.
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Tabela 13 -Importancia do contacto nas redes sociais

Importancia do contacto nas redes sociais

Frequéncia %
Discordo totalmente 183 55
Discordo 87 26.1
N&o concordo nem discordo 27 8.1
Concordo 9 2.7
Concordo totalmente 0 0

Na analise da tabela 13, verifica-se que o indivichintinua a privilegiar o contacto
directo com os amigos e familiares, assegurandmuiar totalmente (55%) com a

afirmacao apresentada, sendo uma minoria os gueaafim concordar (2.7%)

- Acontecimentos importantes nas redes sociais
= Costuma tomar conhecimento de acontecimentos ianed na vida dos

seus amigos através das redes sociais.

A finalidade desta pergunta é perceber de que fasmades sociais permitiram aos
consumidores uma maior abertura no que respeitsuas relacdes sociais,
profissionais e afectivas, isto €, entender sendiwiduos sabem de acontecimentos

importantes dos seus amigos ou familiares pelasreaciais.

Tabela 14 -Acontecimentos importantes nas redes sociais

Acontecimentos importantes nas redes sociais

Frequéncia %
Nunca 15 4.5
Poucas vezes 85 25.5
Algumas vezes 152 45.6
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Continuacéo da tabela 14 - acontecimentos impedards redes sociais

Acontecimentos importantes nas redes sociais

Frequéncia %
Muitas vezes 51 15.3
Sempre 3 0.9

Segundo os resultados apresentados na tabela demps perceber que embora os
consumidores ndo privilegiem o contacto virtual detrimento do fisico, ja sédo
muitos individuos que sabem de acontecimentos ip@s dos seus amigos e
familiares através das redes sociais, sendo a aftn “muitas vezes” a que

anunciou uma maior percentagem (45.6%).

A premissa “poucas vezes surge com uma percentdgeb.5% e de seguida a
afirmacao “muitas vezes” (15.3%). Sendo que a af@do “nunca” e “sempre”
surgem com valores muito baixos (4.5% e 0.9%, m@enente), ndo podemos tirar

uma conclusao mais concreta acerca desta analise.

f) O Impacto do Webmarketingno comportamento dos consumidores

Dado que o principal objectivo do estudo é perceleeque forma evebmarketing
afecta o comportamento dos consumidores, este fitopgspecifico remete para a
descricdo do impacto das campanhaswdbmarketinge como este efeito é

influenciado pelas varidveis demograficas.

Posteriormente, quisemos comparar as variaveisaeigsd testamos a normalidade e
homogeneidade das variancias para saber que tigesti deveria ser utilizado.
Apoés resultados, usamos o teste ndo paramétricouauirado para analisar as
relacbes entre as variaveis, no que respeita aacbkmpdas campanhas de

webmarketingho comportamento dos consumidores.
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- Impacto das Campanhas d&/ebmarketing

= ApOs visualizar uma campanha de marketingWieb costuma pesquisar

informacé&o adicional acerca do produto ou servigdipitado.

Esta questdo integra o grande objectivo de estymkrraite perceber até que ponto
0S inquiridos estdo predispostos a pesquisar Q@i sobre um determinado

produto, apos visualizar uma campanhavdbmarketing

Tabela 15 -Impacto das campanhas de webmarketing

Impacto das Campanhas \i&bmarketing

Frequéncia %
Nunca 20 6
Poucas vezes 126 37.8
Algumas vezes 138 41.4
Muitas vezes 21 6.3
Sempre 6 1.8

Analisando os dados da tabela 15, verifica-se gsgusa de informacédo apos
visualizar uma campanha desbmarketingna internet ainda ndo esta enraizada nos
habitos dos consumidores. Esta constatacao égadtif pela grande percentagem de
resposta da opcdo “algumas vezes” (41.4%), segledgoucas vezes” (37.8%),
“muitas vezes” (6.3%), “nunca” (6%) e “sempre” B

- Objectivos deWebmarketing

» Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 signifiaactardo totalmente” e 5
“concordo totalmente”, na sua opinido quais os ailyes que levam as

empresas a adoptarem esta nova abordagevelma
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O objectivo desta questdo é perceber a opinido cdosumidores quanto aos
objectivos que levam as empresas a adoptarem umangcacaconline e saber até

que ponto estdo de acordo com 0s mesmos.

Conforme referido anteriormente aplicamos o testendrmalidadeKolmogorov-
Smirnov(tabela 16) e o teste de homogeneidade de vaghevend. Este dltimo
s é testado se existir uma distribuicdo normal parvariaveis demogréficas.

Apos os resultados dos testes, vamos verificaregsi&ncias, média e desvio-padréo
das variaveis de modo a comentar a opinido dosunudsres relativamente aos

objectivos indicados.

Posteriormente, vamos analisar a existéncia deaelastatisticamente significativa
entre as variaveis demograficas (idade, génerssetasociais, habilitacdes literarias

e situacao profissional) em relacdo aos objectivasebmarketing

- Teste de NormalidadeKolmogorov-Smirnov

Tabela 16 -Normalidade dos objectivos das empresas para daweis

demograficas
Kolmogorov-Smirnov
Sig.

Idade 0.000
Género 0.000
Classe Social 0.000
Area de Residéncia 0.000
HabilitacGes Literarias 0.000
Situacdo Profissional 0.000

A tabela 16 mostra que os objectivos das emprésagapresentam uma distribuicao
normal para as variaveis demograficas com Sig.00n@0testé<olmogorov-Smirnov
Assim, ndo serd necessario efectuar o testeLeene (homogeneidade de
variancias). Verifica-se, deste modo que ndo havemmmalidade das variaveis,
teremos que utilizar o teste qui-quadrado pardivarias relacdes entre as variaveis

e os testes ndo paramétricksuskal Wallis (idade, classes sociais, habilitaces
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literarias e situagdo profissional\élcoxon-Mann-Whitneygénero) para comparar
as diferencas entre elas.

- Identificar a relacdo entre os objectivos que levanas empresas a entrar no

ambienteweb

Vamos analisar de seguida as medidas de localizac8le desvio-padrao dos

objectivos das empresas.

Tabela 17 -Medidas de Localizacao e de Desvio-padréo dos thgcdas

empresas
Objectivos das Empresas
Média Desvio Padréo

Preocupacédo com o consumidor 3.36 1.109
Maior acessibilidade ao produto 4.04 0.809
Personalizagdo das mensagens 3.56 0.955
publicitarias

Baixo custo da comunicac@aline 4.22 0.951
Interaccdo com os consumidores 3.83 1.031

Analisando os dados na tabela 17, verificamos giséeeuma concordancia acima da

média em relacdo aos objectivos que foram apred@ntas inquiridos.

Numa escala de 1 a 5, onde 1 significava “discdatalmente” e 5 “concordo
totalmente”, observou-se que a média referentedd@sentes objectivos que levam

as empresas a entrar no ambiewab é 4 “concordo” em quase todos eles, com
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excepcdo do objectivo “Preocupacdo com o consufhidga média € 3 “nem

discordo nem concordo”.
- Efeitos doWebmarketing

= Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significatdlimente insatisfeito” e 5
“Totalmente satisfeito”, como classifica o seu grale satisfacéo
relativamente aos efeitos idebmarketing

O objectivo desta questdo € perceber o grau dsfaggto dos consumidores em

relativamente aos efeitos d@bmarketing.

Conforme referido anteriormente aplicamos o testendrmalidadeKolmogorov-
Smirnov(tabela 18) e o teste de homogeneidade de vaghevend. Este Gltimo

SO é testado se existir uma distribuicdo normal parvariaveis demogréficas.

Apos os resultados dos testes, vamos verificaregsi&ncias, média e desvio-padréo
das varidveis de modo a avaliar o grau de satisfai@s consumidores em
relativamente aos efeitos d@bmarketing.

Posteriormente, vamos analisar a existéncia deaelastatisticamente significativa
entre as variaveis demograficas (idade, génerssetasociais, habilitacdes literarias

e situacao profissional) em relacdo aos efeitosetumarketing

- Teste de NormalidadeKolmogorov-Smirnov

Tabela 18 -Normalidade dos efeitos do webmarketing para agvars

demograficas
Kolmogorov-Smirnov
Sig.

Idade 0.000
Género 0.000
Classe Social 0.000
HabilitagBes Literarias 0000
Situacdo Profissional 0.000
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A Tabela 18 mostra que os efeitos @eebmarketingndo apresentam uma

distribuicdo normal para as varidveis demogréaficasn Sig. 0.000 no teste

Kolmogorov-Smirnov Assim, ndo serad necessario efectuar o testelelene

(homogeneidade de variancias). Verifica-se, destedomque n&o havendo

normalidade das variaveis, teremos que utilizastetndo paramétrico qui-quadrado

para verificar as relagdes entre elas.

- Identificacéo do grau de satisfacao face aos dfis dowebmarketing

Vamos analisar de seguida as medidas de localizad@&odesvio-padréo dos efeitos

de webmarketing

Tabela 19 -Medidas de Localizacdo e de Desvio-padréo dososfelio

webmarketing

Efeitos d&ebmarketing

Média Desvio Padréo
Possibilidade de tratamento 3.08 0.960
personalizado
Possibilidade de ser contactar a 3.62 0.961
empresa
Possibilidade de ser contactado pela 3.42 0.999
empresa
Possibilidade de comparar os precos 4.02 0.917
Possibilidade de visualizar a
informacéao actualizada 4.05 0.858
Maior e melhor oferta 3.81 0.944
Obrigatoriedade de visualizacdo de 2.63 1.260

conteudos
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Como base na tabela 19, podemos verificar que w dgasatisfacdo dos individuos
face aos efeitos daebmarketingg de 3.5 que significa que o cliente ndo esta nem

satisfeito nem insatisfeito.

No que respeita a “Obrigatoriedade de visualizatgconteudos” o grau médio de

satisfacdo € 2.63 (insatisfeito).

Para o “tratamento personalizado” e “Possibilidddeser contactado pela empresa”

o grau de satisfacao € satisfeito (3.08 e 3.4pertwvamente).

Quanto aos restantes efeitosvelebmarketing grau de satisfacdo médio € de 4.

g) ComprasOnline
» Costuma fazer comprasline?

As comprasonline constituem o udltimo objectivo do estudo. O que ivaoto
consumidor a efectuar ou ndo efectuar compndise, quais os produtos que compra
e quais 0s meios de pagamento que utiliza sdo sp&igans itens que serao

analisados.

Tabela 20 -Percentagem de utilizadores que efectuam compiaseon

CompradOnline

Frequéncia %
Sim 213 64
Nao 120 36

Nesta amostra verifica-se que a maioria dos indogdrealiza comprasnline
(64%).

Verifica-se na tabela 20 que actualmente a propedsdomprapnline € maior do
que do que ha uns anos atras, uma vez que a @Egeentle individuos que efectua

comprasonlineem 2010 é mais terminante.
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- Produtos compradosOnline
» Quais os produtos que comanaline?

Esta questdo vem mostrar quais 0s produtos que aegjgertam o interesse na

compraonline

Tabela 21 -Produtos comprados Online

Produtos compradosline

Frequéncia %

Bens alimentares

Sim 34 10.2

N&o 180 54.1
Artigos para casa

Sim 46 13.8

N&o 168 50.5
Filmes/Musicas

Sim 42 12.6

Nao 172 51.7
Livros/Revistas/Jornais

Sim 93 27.9

N&o 121 36.3
Vestuéario

Sim 64 19.2

N&o 150 45
Software/Hardware informatico

Sim 76 22.8

N&ao 138 41.4
Equipamento electrénico

Sim 71 21.3

N&o 143 42.9
Viagens e alojamento

Sim 148 44.4

N&o 66 19.8
Bilhetes para espectaculos

Sim 117 35.1

N&ao 97 29.1
Lotarias e apostas

Sim 35 10.5

N&o 179 53.8
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Continuacao da tabela 21 - produtos compradosenlin

Produtos compradosline

Frequéncia %
Outro
Sim 26 7.8
N&o 187 56.2

Analisando os dados da tabela 21, verifica-se gueriocipais produtos comprados
online sdo viagens (44.4%), seguido de bilhetes paracespdos (35.1%) e
livros/revistas/jornais (27.9%). Seguidamente gsurg®s produtos software
informatico (22.8%), equipamento electronico (21)3%estuario (19.2%), artigos
para casa (11.9%), filmes/musicas e lotarias (1R.6%tarias (10.5%), bens
alimentares (10.2%) e outro (7.8%).

- Meios de Pagamento Utilizados

» Quais os modos de pagamento que utiliza nas coraplias?

Esta pergunta permite-nos saber qual a forma danpagfo mais utilizada pelos

portugueses quando efectuam compras na internet.
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Tabela 22 -Meios de Pagamento Utilizados

Meios de Pagamento Utilizado

Frequéncia %

Cartéo de Crédito

Sim 132 39.6

N&o 81 24.3
Internet Banking

Sim 59 17.7

Nao 154 46.2
Multibanco

Sim 96 28.8

N&ao 117 35.1
Acto de Entrega

Sim 56 16.8

N&o 157 47.1
Outro

Sim 7 2.1

N&ao 206 61.9

Analisando os resultados da tabela 22, verificayge os principais meios de
pagamento utilizados sdo 0os mesmos para ambagiass.eAssim, 0 meio mais
utilizado é o cartdo de crédito (39.6%), seguidopd@amento por multibanco
(28.8%).

Quanto aos restantes modos de pagamento verifigaese pagamento parternet
banking (17.7%) é mais utilizado que o pagamento no aeterdrega (16.8%). A

variavel Outro encontra-se em ultimo lugar (2.1%).

- Motivos que levam os consumidores a ndo efectuanecomprasonline

»= Quais 0s motivos que o levam a ndo efectuar conooiass?

Esta questdo permite-nos perceber quais os priadgipeeios dos consumidores no
gue respeita as compras na internet, facilitandoerapresas a apostarem em

campanhas de segurargydine
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Tabela 23 -Motivos que levam os consumidores a n&o efectuaoenpras online

Motivos para a ndo compfnline

Frequéncia %
N&o conheco os sites de
comércio electronico
Sim 24 7.2
N&o 96 28.8
Desconfianca nos sistemas de
pagamento existentes
Sim 57 17.1
N&o 63 18.9
Desconfianca nos sites de
comércio electronico
Sim 38 114
N&o 82 24.6
Transaccao complicada
Sim 13 3.9
N&ao 107 32.1
N&o tem tempo
Sim 12 3.6
N&ao 108 32.4
Gosta de experimentar
Sim 50 15
N&o 70 21
Transaccao nao é segura
Sim 25 7.5
Nao 95 28.5

Analisando os resultados da tabela 23, verificge20 motivo mais apontado pelos
inquiridos para ndo efectuarem compoatine deve-se a desconfianca dos métodos
de pagamento (17.1%), seguido do gosto pela expetapdo do produto (15%) e da
desconfianca dos sites de comércio electronicod¢a)l. A falta de seguranca na
transacgédo (7.5%), bem como o facto de n&o teremhecimento dos sites de
comércio existentes (7.2%), surgem logo a seguir \ealores intermédios.

A falta de privacidade (4.5%), a dificuldade dant@ccao (3.9%) e a falta de tempo

(3.6%) sédo outros dos motivos listados pelos iddies desta zona.
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4.2.3. Estudo Correlacional

De acordo com o principal objectivo do estudo, paigertinente observar e avaliar a
relacdo entre as redes sociais, campanhagetdenarketing os motivos, habitos e
beneficios de utilizacdo da internet. Estas relcgervem essencialmente para

verificar se existem associa¢gfes e dependéncia antrariaveis indicadas.

Pretendemos verificar a ligacdo existente entreoivatdo e habitos de consumo
dos consumidores face as mudancas de comunicagadketing; quisemos também

analisar a relacédo entre os motivos e beneficiadilieacdo; observamos ainda qual
era a associacao entre os habitos de consumoedaene as redes sociais utilizadas
pelos consumidores de modo a perceber a influgnmaestas redes sociais tém no

consumo dos individuos.

Por fim e dado que o principal objectivo desta stigacdo sdo as campanhas de
webmarketingaveriguamos de que modo estas campanhas interfere habitos de

utilizacdo dos portugueses.
a) Relacao entre os motivos e habitos de utilizacdo daernet

No seguimento dos objectivos definidos, esta cagéel serve para perceber até que
ponto os motivos e os habitos de utilizagdo darnetese ligam entre si.

Tabela 24 -Tabela de correlacéo entre os motivos e habitostilieacdo da

internet
Tempo de Frequéncia de Duracéo de

X2 utilizacéo utilizacéo utilizacéo Local de acesso
E-mail 0.150 0.869 0.851 0.982
Noticias 0.461 0.058 0.333 0.019
Redes
Sociais 0.527 0.019 0.285 0.305
Investigacao
Académica 0.689 0.062 0.514 0.350
Jogos
Online 0.509 0.642 0.182 0.853
Compras
Online 0.133 0.711 0.191 0.556
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Continuacgéo da tabela 24 - Tabela de correlac&e eatmotivos e habitos de

utilizagéo da internet

Tempo de Frequéncia de Duracéo de
NG utilizacéo utilizacéo utilizacéo Local de acesso

Downloads 0.074 0.606 0.297 0.078
Canais TV 0.737 0.123 0.997 0.534
Radio 0.529 0.084 0.561 0.111
Pesquisa de

Emprego 0.131 0.460 0.600 0.647
Outro 0.386 0.641 0.371 0.167

Analisando a tabela 24, observa-se que nao exaésteuma relacdo estatisticamente
significativa entre os motivog-mail investigacdo académica, jogos e compras
online downloads canais de TV, radio, pesquisa de emprego e o#obabe
utilizacdo da internet (tempo, frequéncia, duragdmcal) (pvalue> 0.05), o que nos

permite concluir que estas variaveis sao indepdadamtre si.

As noticiasonline apresentam uma relacdo estatisticamente sigivicaiom a
variavel local de acessp-{alue<0.05), o que significa que o local de utilizac&@o d

internet influencia a visualizacéo das noticakne

As redes sociais estabelecem uma relacdo estatistide significativa com a
variavel frequéncia de utilizagdo da interngtvélue <0.05), admitindo que a

utilizacdo das redes sociais obriga a uma maiquéecia de utilizacao da internet.

b) Relagdo entre os motivos e beneficios de utilizacda internet
Esta relacdo permite-nos saber se os motivos gaelles individuos a acederem a

internet séo ou nao influenciados pelos benefipimsretiram da sua utilizacao.

81



Tabela 25 -Tabela de correlacdo entre os motivos e beneftbostilizacdo da

internet

NG Diversdo Comodidade Socializagdo Aprendizagem Rapidez Outro
E-mail 0.800 0.553 0.135 0.272 0.152 0.571
Noticias 0.022 0.580 0.063 0.234 0.092 0.885
Redes
Sociais 0.000 0.011 0.000 0.007 0.369 0.425
Investigacao
Académica 0.741 0.823 0.009 0.000 0.184 0.299
Jogos
Online 0.000 0.035 0.001 0.017 0.067 0.737
Compras
Online 0.088 0.447 0.067 0.146 0.270 0.047
Downloads 0.000 0.305 0.023 0.132 0.043 0.276
Canais TV 0.006 0.580 0.036 0.762 0.691 0.743
Radio 0.002 0.088 0.001 0.040 0.013 0.349
Pesquisa de
Emprego 0.003 0.828 0.008 0.480 0.068 0.966
Outro 0.004 0.165 0.002 0.121 0.019 0.544

Analisando a tabela 25, verifica-se que-mail as comprasnline e 0os beneficios
que o0s consumidores procuram na internet ndo tdatcaee estatisticamente
significativa (p-value> 0.05), podendo entédo afirmar que estas duasvesmi&ao

independentes entre si.

Quanto a visualizacdo de notic@adine verificamos que, apenas, tem uma relacao
estatisticamente significativa com o beneficio didie p-value <0.05), o que nos
permite concluir que o consumidor procura a divergdando procura noticias na

weh

Quanto as redes sociais e jogosline observam-se relagbes estaticamente
significativas com os beneficios diversdo, comatidaocializacdo e aprendizagem
(p-value <0.05). Esta ligacdo significa que a utilizacds dades sociais e jogos

onlinedependem dos beneficios descritos.
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Quando falamos na investigacdo académica, observayge a relacdo
estatisticamente significativa apenas € estabeleacddm a socializacdo e
aprendizagemptvalue <0.05). Este resultado traduz-se numa dependéntia as

variaveis.

Os beneficios diversdo e socializagdo partilham umeacdo estaticamente
significativa com a visualizacdo de canais TV eesaquisa de empreg@-yalue

<0.05), existindo uma associacao entre as duasvessi

No que respeita aoslownloads e radio onling verifica-se uma relagao
estatisticamente significativa com os beneficiogerdido, socializacdo e rapidez,
sendo que a radio também estabelece relacédo cqmerada&Zzagem (p-value <0.05).
Este resultado significa que a utilizacdo de ralidownloadsé dependente dos

beneficios apresentados.

c) Relagéo entre os habitos e beneficios de utilizagda internet
A finalidade desta correlacdo € compreender ddajue os habitos de utilizacdo da

internet séo influenciados pelos beneficios qué&iddo acessoweh

Tabela 26 -Tabela de correlacédo entre os habitos e benefid#ostilizacdo da

internet
Tempo de Frequéncia de Duracéo de Local de acesso
NG utilizacéo utilizacéo utilizacéo

Diversdo 0.832 0.171 0.413 0.008
Comodidade 0.223 0.260 0.857 0.136
Socializacéo 0.527 0.093 0.172 0.263
Aprendizagem 0.186 0.169 0.374 0.638
Rapidez 0.007 0.535 0.414 0.001
Outro 0.465 0.907 0.749 0.009

Analisando a tabela 26, verifica-se o beneficioediio apenas estabelece uma
relacdo estatisticamente significativa com a vatifacal de acessp{value<0.05).
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7

Este resultado significa que € em casa que 0s codstes mais usufruem da
internet para diversdo, existindo assim uma ass@eiantre estas duas variaveis.

No que respeita ao beneficio rapidez verifica-sea umlacdo estatisticamente
significativa com a variavel tempo e local de méfdo p-value<0.05), o que nos
permite afirmar que os utilizadores com mais areaab online, cujo local preferido
de acesso é a casa, privilegiam a rapidez comaipainvantagem na utilizacdo da
internet.

Quanto aos restantes beneficios (comodidade, gagiab, aprendizagem) observa-
se a auséncia de relacdo estatisticamente sigimvificaom as varidveis tempo,
frequéncia, duragéo e local de utilizacdo o que p@snite concluir que estas

variaveis sao independentes entrgsiglue> 0.05).
d) Relacdo entre os habitos de utilizacdo da internetredes sociais

Pretende-se verificar se existe alguma ligaca® exgtvariaveis habitos de utilizagdo

€ 0 acesso as redes sociais.

Tabela 27 -Tabela de correlacdo entre os habitos de utilizagdedes sociais

Tempo de Frequéncia de Duracéo de
NG utilizacéo utilizacéo utilizacéo Local de acesso

Facebook 0.703 0.133 0.463 0.449

Hi5 0.253 0.352 0.221 0.028
Twitter 0.256 0.160 0.002 0.546
Orkut 0.694 0.005 0.138 0.995
MySpace 0.929 0.815 0.727 0.002
Second Life 0.914 0.048 0.373 0.915
LinkedIN 0.798 0.373 0.006 0.000
Outra 0.507 0.323 0.830 0.028

Observando a tabela 27, verifica-se qudaaebooké a Unica rede social que nédo tem
nenhuma relagéo estatisticamente significativa tenhuma das variaveis indicadas
(p-value> 0.05). Constata-te assim que o tempo, frequérntticacdo e local de

utilizacdo néo influencia o acessofaoebook
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As redes sociai$li5, MySpacee LinkedIN estabelecem relagcbes estatisticamente
significativas com o local de utilizacdo da intér(eevalue<0.05) podendo afirmar
que € em casa que 0s consumidores mais navegaas nedés sociais. Dwitter e
LinkedIN apresentam uma relacdo estatisticamente signBcatom a variavel
duracéo g-value<0.05) o que significa que sdo os consumidoresngregam na
internet entre 1 a 5 horas os principais visitadestas redes sociais.

No que respeita a variavel frequéncia de utilizac@erifica-se uma relacéo
estatisticamente significativa com as reth#s e Second Lifgp-value <005). Este
resultado permite-nos afirmar que os consumidovesv@o a internet varias vezes

durante o dia sdo aqueles que mais se interessagstps redes sociais.

f) Relacdo entre os habitos de utilizacdo da internet as campanhas de
webmarketing
Na sequéncia do principal objectivo desta invesfiga pretende-se confirmar a
relacdo existente entre os habitos de utilizacddntxnet e a visualizacdo de

campanhas deebmarketing

Tabela 28 -Tabela de correlacdo entre os habitos de utilizag@ointernet e as

campanhas de webmarketing

Pesquisa ap0s ver a campanha de

X? webmarketing
Tempo de utilizacdo 0.046
Frequéncia de utilizacao 0.545
Duracao de utilizacao 0.427
Local de acesso 0.378

A tabela 28 mostra que o tempo de utilizacado darnet influencia a pesquisa das
campanhas de webmarketing. Assim, podemos identificar uma relagao
estatisticamente significativa entre a pesquisacdagpanhas deebmarketinge o

85



tempo de utilizac&do do servigp-yalue<0.05), o que significa que a maior ou menos
pesquisa por campanhas de marketing digital depeddeantiguidade do utilizador.
Quanto as variaveis frequéncia, duracdo e localtdleacdo, estas podem dizer-se
independentes da variavel pesquisa de campanhgisej@do se verifica qualquer
relacdo estatisticamente significativa entre elgsvafue> 0.05), isto é,
independentemente do local de acesso, das vezes cuesumidor vai a internet e

do tempo que o individuo demora naeb a visualizacdo das campanhas
webmarketingnéo se altera.
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CAPITULO CINCO DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esta tese procurou analisar as motivacdes de acesd#ernet e estabelecer uma
relacdo com os habitos de consuamine através uma amostra de individuos que
utilizam a internet. Procurou-se também analisava#agens que o0s inquiridos

consideram existir na utilizagao da internet.

Esta investigagao foi também analisar a relacée entonsumanline versusoffline
e o nivel de preferéncia do consumidor petoedia online.A literatura existente
sobre esta tematica tende a relacionar a inteorat @ aumento domedia online
(Novadir, 2008).

Os resultados da presente tese vao globalmentacamteo das conclusdes obtidas
noutros trabalhos de investigagdo onde € indicag® a maioria dos individuos
efectua actividadesnline e alguns deles ja vao manifestando algum intenesise

campanhas deebmarketindObercom, 2010; Netsonda 2010; Pew Internet 2010).

- Motivacgdes de Utilizagao da internet

Os resultados da investigagao mostram que os nsafive levam os consumidores a
navegar na internet, seguem a mesma logica dodosstaalizados até ao momento
sobre este tema. A semelhanca destes estudossubdes da amostra confirmam
uma tendéncia de maior utilizacdo da internet. &Nésse oe-mail € o principal
motivo de acessowieh seguido da visualizagdo de noticieine e a utilizacdo das
redes sociais. Contrariamente aos dados de estmesiores (Obercom, 2010;
Netsonda 2010; Pew Internet 2010) as comprabne tém vindo a perder
importancia nas motivagbes de utilizacdo da inter@=gundo os dados que
analisados, as compraslineocupam o 6° motivo de utilizagcédo da internet (4.9

Segundo as definicdes apontadas por David McCt(a861 citado por Gouveia &

Baptista, 2007), a utilizacdo da internet esta sugssta nas necessidades de
afiliacdo, dado que o principal objectivo dos caonslores ao aceder a internet &
estabelecer relacionamentos pessoais e profissiocBagundo um estudo realizado
pelo “World Internet Projecta tendéncia do envio demailsmantém-se, sendo esta
a actividade mais realizada pelos portugueses ssaga ano 2010. Os servicos de

instant messagingurgem em 2° lugar e seguidamente as redes sociais

Se estabelecermos um paralelismo com o consumaiced® utilitario, verifica-se

que a utilizacao da internet tem as duas verte@@ando o consumidor deseja obter
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um beneficio funcional ou prético com a aquisic&oudh produto ou servigae{
mail), estamos na presenca de um consumo utilitario.cémrario do consumo
hedonico que se verifica quando o consumidor sestessidade de experiéncias que
envolvam respostas ou fantasias emocionais, pon@greas redes sociais (Solomon,
2002). Esta situagdo também é verificada nestangeseedida em que o consumidor
utiliza a internet tanto para visualizacdo @enails (consumo utilitdrio) como a

utilizacdo das redes sociais (consumo heddnico).
- Habitos de Utilizacdo da internet

Na investigacéo realizada verificou-se que o pgdial de um utilizador da internet

€ um individuo que navega meebha mais de 5 anos (91%), efectua pesquisas varias
vezes por dia (73.3%) e a duracdo diaria dos seessas ronda entre 1 a 5 horas
(59.8%).

No que respeita aos habitos de utilizacdo da ietemestudo da Obercom (2007)
justifica isso mesmo. Num estudo comparativo erdse anos 2003 e 2006
respectivamente. Foi observado que grande parteatsumidores ja usufruia do

servico ha mais de 5 anos, sendo o seu consummakat@ 10 horas de utilizacéo.

Todavia é necessario realcar que os habitos dessuovdores e as formas de aceder
a internet também tendem a ser alteradas. Segumdestudo daPew Internet
Research{2010), verifica-se que o uso do telemdvel paremdas actividadesnline
cresceu drasticamente em relacdo ao ano 2009. IkemE os consumidores
tendem a “substituir’ o computador pelas multipdgicacdes do telemével, uma
vez que este meio permite joganine (34%), enviar ou recebermails(30%), ouvir
musica (33%), gravar um video (34%), além de tammduncionalidades de um
telefone normal. Esta condicdo ndo se confirmaressltados desta tese, ja que a

utilizacdo da internet através do telemdvel alcamgavalor baixo (2.1%).

Quanto a maior ou menor frequéncia de utilizacamdanet, dependera ndo apenas
das caracteristicas sociais dos utilizadores eeligdo que estabelecem com o0s
contextos e actividades em que sao utilizados estessos, mas também da sua
familiaridade com a tecnologia. Mais anos de e@peia de utilizacdo da internet

significam ndo apenas a reunido de um conjuntcadicteristicas pessoais e sociais
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especificas dosarly adopter¥, como uma maior diversidade de contextos e uma
pluriactividade potencial na utilizagcdo da inter(ldbward et al., 2001 citado por
Alves 2008).

No que respeita ao local de utilizacdo da interogtportugueses sao unanimes na
sua escolha e elegem a casa como o principaldecatesso (57.7%), com o local de
trabalho como o segundo local de acessela

- Beneficios da Utilizacao da internet

Nesta tese verificamos que o principal benefici@ @s consumidores referem
quando do acesso a internet € a aprendizagem (B5%¥guida da rapidez e
comodidade. Segundo a andlise destes dados, omesngue o utilizador tende a
realizar um consumo mais responsavel, suscitandefiseos mais profissionais do

que hedonicos.

Se analisarmos a literatura estudada, verificatse @ natureza da utilizagédo da
internet permite o desenvolvimento de acc¢les aridis como a pesquisa de
informacfes Uteis a competéncia académica, bem quan@ a cultura pessoal

(Childers et al., 2001), tal como se confirma néssa.

Segundo Rita e Oliveira (2006), a presenca danetes particularmente n&orld
WideWebtraz consigo muitos beneficios. M&h osmarketerspodem chegar a um
grande numero de compradores que eram anteriornmaxciessiveis, fazer ofertas 24
horas por dia, sete dias por semana, e 365 dianpovender mais produtos, reduzir

0S custos operacionais e poupar tempo e despesansi@ccao.
- Media Onlinevs. Offline

Nesta investigacao, verifica-se uma aceitacdo madece aosnedia onlinglnuma

escala de 1 a 5 a média foi 3) e embora os mditise ainda estejam muito
enraizados no quotidiano dos individuos, a intejaecomeca a levar alguma
mudanga nos seus comportamentos, com 0sS consuslidoreonsiderarem por
exemplo que a televisdo é um meio de comunicacaptaekl a nova tecnologia.
Este resultado tende a confirmar o que Soares 2606 concluido anteriormente,

gue os meios de comunicagadinetém vindo a evoluir na sua utilizagdo assumindo

2 Pessoas que ndo apenas se ligaram & internetdtesgemeiros tempos de desenvolvimento
comercial nos respectivos paises, como experimecaaa novo servigo informacional que surja no
mercado digital.
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a necessidade de crimterfacescom o seu publico. Assim, estamos perante uma

nova tomada de consciéncia no que respeita ao mandas meios de comunicagao.

Conforme verificado nos resultados desta tese disando especificamente a
afectacdo que a internet teve em cada um dos rdei@®municacdo, percebemos
gque é nos jornais que se encontram as pagwels tecnologicamente mais
desenvolvidas, nas quais se antevé uma preocupat&aar algo que se estabeleca
como um modelo de futuro. Ja a procura da televes@@dioonline apresenta-se
com caracteristicas menos definidas e mais expetaisecomo Sse procurassem
adaptar-se as actuais possibilidades tecnolégieasede, mas admitindo novos
desenvolvimentos que dar&o lugar a novos modogsentacdo e configuracdo
online (Cordeiro, 2004 citado por Junior & Coutinho, 2008

O factor tempo faz com que muitos investigadoresdiiem que os consumidores
prestam mais atencdo na internet do que nos restameios, em virtude da sua

natureza interactiva (Rita & Oliveira, 2006).

Em 2010, a Obercom realizou um novo estudo sobneteanet em Portugal e
verificou-se que os internautas nacionais serveaes#9% da internet para procurar
noticias. Para fins informativos, em segundo lugage o uso de enciclopédias
online (como aWikipedig, por 40% dos utilizadores de internet. A procdsa
informacé&o sobre saude (34%) e a leitura de bloR&%) sao actividades de cariz
informativo praticadas por um terco ou mais do®rmdutas portugueses. Estas

conclusdes vao ao encontro dos resultados da jiespje € nos jornais que 0s
portugueses reconhecem mais valor no que resgetansumaonline

Também num estudo da Netsonda (2010) mostra queogtugal, as noticias sédo a
prioridade de 70% dos utilizadores. Banca e fingnfijnes, desporto, informacdes
locais, emprego e viagens estdo também no topoirdesesses da populacéo

portuguesanline
- Redes Sociais

Os resultados da investigagao trazem conclusdeslisamtes com estudos anteriores
no que diz respeito as redes sociais, quanto & iladde mais procurada. Porém, no
estudo de mercado desta tese sdo as mulheres dgmiecrdem as redes sociais,
nomeadamente abacebook(87.4%) sendo esta a rede social mais procurada e
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utilizadas pelos consumidores portugueses. Estacéivo podera ser justificada pelo
namero de mulheres ser superior ao dos homens ostrandesta tese.

Este resultado também é evidenciado num estudeetaohta (2010) que realizou o
primeiro estudo no pais sobrd~acebook Este estudo mostra que cerca de metade
dos inquiridos esta sempre ligado ou liga-se vagags ao dia aBacebook através

do computador e até mesmo telemdvel. As mulheresosgrupo que mais horas
dedicam a esta rede social - entre duas a trésrdemte, sendo que a maioria dos

entrevistados gasta 1h por dia.

Segundo os dados da tese e no gue respeita a idadéca-se que a maior
percentagem de utilizacdo das redes sociais semamos individuos com idades
entre os 26 e 35 anos, comecando a verificar-saumrento de utilizadores nestas
redes a partir dos 36 anos como confirma o estaddatktest (2010). Nesta analise
verifica-se que actualmente, cerca de 25% dos guoeges com mais de 15 anos
acedem frequentemente a redes sockasdbook, MySpace Hi5) - sendo a idade
um factor influente na utilizacdo destes servidasentre os 15 e 0os 17 anos € onde
se verifica 0 maior niamero/percentagem de utilizesto65% dos jovens utilizam

redes sociais, contra 1,2% de individuos com n@aisdanos.

As redes sociais comecaram a ganhar forgca entrpodsgueses uma vez que
facilitam a comunicacéo entre outros individuogemitem a actualizacéo de perfis,
admitindo a discussdo e exposicao de ideias. Assredciais evidenciam o desejo
humano de expressar o que pensam e de estabelgaede sociabilidade (Carrera,
2009).

Com o objectivo de perceber a evolucéo e o interdgs consumidores face as redes
sociais, a Netsonda (2008) realizou um estudo tpaeconhecer os habitos e atitudes
dos portugueses relativamente ao fenomeno das sedess. Verificou-se que sdo

0s homens gque mais procuram as redes sociais @aesdompreendidas entre 26 e
os 35 anos. No que diz respeito & frequéncia dsuttandestas redes sociais observa-

se que é a terceira actividade mais realizadatemgt (74.2%).

Quando questionados sobre as razdes que levamriogyeses a consultarem as
redes sociais, a maioria dos utilizadores indicar “para encontrar amigos”,
seguidamente da “procura de informacdo sobre ogomhie em terceiro lugar

surgem os interesses profissionais. Analisandoctgidades realizadas nas redes
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sociais, observa-se que o envio de mensagens asivaad partilha de fotografias e
videos fazem o gosto dos portugueses (Obercom).2010

Cré-se que o aumento do consumo da internet e sedess tem vindo a diminuir o

contacto fisico com os amigos e familiares e tendéastar os individuos do mundo
real. No estudo realizado pela Obercom (2007) icarde que muitos individuos

indicam ter diminuido o convivio com os amigos/filanés, contudo também

existira uma larga percentagem que indica ter-sexapado de amigos, familiares e
até pessoas do seio profissional que ja ndo viiaw#an ha muito tempo. Considera-
se que 70% das actividades realizadas ao ar ligegain desvalorizadas (fazer
desporto, ouvir radio, dar um passeio com um atffiggoiliar).

Contrariamente a alguns estudos realizados, odtagss desta tese apresentam
diferentes resultados. Quando questionados soprefaréncia do contacto virtual
em detrimento do fisico em relacdo aos amigos diéaes, a percentagem de total
desacordo é claramente superior a concordancia déstnacdo. Estes resultados
revelam que os consumidores, mesmo que dependiniaternet, estdo a manter a
perspectiva de relacionamento e actividades dega®rt(55% dos inquiridos

discordam totalmente no privilégio dos contactotigis).
- Webmarketing

Analisando os dados da investigacédo referentemampanhas devebmarketingo
resultado ndo é estatisticamente significativo. i@Bviduos da amostra quando
questionados sobre a frequéncia de pesquisa deniafdes adicionais acerca de
uma campanha deebmarketingas respostas centram-se nas premissas “poucas

vezes” (37.8%) e “algumas vezes” (41.4%).

Fazendo a ponte as consideracdes apresentaddgys autores, verificamos que o
webmarketingsurge como uma forma de revolucionar o mercadoodsuwmo. Esta
nova abordagem consiste na criacdo de ligacdedciosge opinidesnline visando
igualmente atingir o consumidor com a maior efiggédarsaklian, 2001 citado por
Rublescki, 2010). Contrariamente ao estudo desiewes, os resultados da tese

mostram que em Portugalnebmarketinghdo € significativo para os consumidores.

Além disto, os dados da investigagcdo ainda mostya@nos principais objectivos das
empresas quanto ao inicio do seu negociwetasao o baixo custo da comunicacéo

online e a maior acessibilidade ao produto. Considerttabém importantes, mas
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deixadas para segundo plano estdo a personalidagdmensagens publicitarias, a

preocupacao e a interac¢cdo com o consumidor.

Esta analise vem completar a afirmacéo de Kotled@p que afirma que a grande
vantagem dowebmarketingpara as empresas prende-se com 0 espaco, tempo e
massa, isto €, actualmente uma empresa pode sl \(frocupa pouco espago”),
pode funcionar 24h por dia e pode fazer entregasaasumidores directamente no

computador com um custo mais baixo para o cliente.

A excepcao da obrigatoriedade de visualizacdo deados em que os individuos se
encontram insatisfeitos (2.63 numa escala de 1 asSesultados apresentados face
aos efeitos dovebmarketingndo séo considerados suficientes para uma analise
precisa quanto a importancia desta técnica pacaregimidores. Porém no estudo da
Netsonda (2008), € evidenciada uma elevada sa@e88% dos inquiridos estao

satisfeitos ou muito satisfeitos) face aos sitspatiiveis.
- ComprasOnline

Nos resultados desta tese verifica-se que a mailosaindividuos realiza compras
online (64%). Relativamente aos produtos frequentementgrados pela internet e
contrariadamente aos estudos anteriores, obsemwassagens (44.4%), os bilhetes
para espectaculos (35.1%), os livros/revistas/jer(/.9%) e vestuario (19.2%). O
cartdo de crédito e pagamento por multibanco surgamo 0s principais meios de

pagamento utilizados (39.6% e 28.8%, respectivaaent

Segundo Rita e Oliveira (2006) as compras pelanaterequerem por parte dos
consumidores disposicao e interesse para aceitaramiaptarem a tecnologia. A
internet pode ser utilizada pelas empresas pataeitiar o comportamento de
compra dos consumidores, na medida em que € um gQueiopermite fornecer

informacéo que se deseja sobre a empresa e seug Bervicos. Porém, verifica-se
que os consumidores pesquisam frequentemente ia¢@esonline sobre produtos

para depois 0s comprar na verteofféne.

O estudo da Netsonda (2008) confirma que os indbddque se informam e
compram o0s produtos e servicos através da intecoestituem ainda uma
percentagem muito minima. A maioria dos portugugwse$ere efectuar as suas
compras nos meios tradicionais, embora se inforrdamsuas caracteristicas pela

web. Quanto aos produtos adquiridosling verificamos que os mais comprados
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neste estudo sdo os bilhetes para espectaculoppritese outros (44.5%),
CD/Musica (34.9%) e telemodveis ou aparelhos elaatod (34.6%).

- Motivos para a ndo-compraonline

Quanto aos inquiridos que ainda ndo efectuam cagiraves da internet, a maioria
(58.7%) afirma a falta de confianga nos meios dmpento como principal motivo
para a ndo compranling seguidamente a preferéncia de ver o produto algtes

adquirir e por fim as preocupacdes com a segurapcaacidade dos seus dados.

Analisando agora os habitos relacionados com besengcos, os resultados do
estudo mostram que apesar do recurso ao coméreictréglico ser ainda

embrionério, a utilizacdo da internet para procurformacéo sobre produtos ou ler
criticas e sugestbes feitas por outros compraddtiesges € cada vez mais
recorrente, permitindo a este meio consolidar apas&cdo enquanto plataforma de
divulgacdo para as empresas. Verificou-se aindaogugervicos de-bankinge o

pagamento de contaslinesdo actividades cada vez mais comuns em Portugal.

Na medida em que a internet € um meio com baixdr@onno que respeita a
seguranca das transaccoes, o comércio electropmaratse com alguns riscos que
distanciam os consumidores da compnéine a possibilidade de fraude, a falta de
privacidade e os riscos de crédito. Quando as eaprentram num ambierdaline
tem que ter em conta alguns aspectos importantesmanicacdo, a preocupacao

com o cliente, a conveniéncia e a conectividadbd#in, 2001).

No estudo da Obercom (2007), a principal razdo tap@npara a utilizacdo do
servico € a falta de interesse, verificando-seragsie a exclusdo do mundaline é
hoje em dia apenas uma escolha e ndo ja ndo depanfi#dta de recursos ou de

literacia digital.

Estudo Correlacional

Foram analisadas algumas relac6es entre as varid@enodo perceber a associacao
entre elas. De acordo com o principal objectivestudo, parece pertinente observar
e avaliar a relacdo entre as redes sociais, carapatdwebmarketingos motivos,

hébitos e beneficios de utilizagcdo da internet.

94



A primeira correlacdo é estabelecida entre os et habitos de utilizacdo da
internet. Estes resultados mostram-nos que apewnasiaizacdo de noticiamline
apresenta uma relacéo estatisticamente signifecatim o local de acesso-Yalue=
0.019) e a utilizacdo das redes sociais estabelaognligacdo com a frequéncia de
utilizacdo da internetpfvalue= 0.019), o que nos permite concluir que o loeal d
utilizacdo da internet influencia a visualizagéc denticiasonling bem como a

utilizacdo das redes sociais obriga a uma maiquéecia de utilizacao da internet.

Seguidamente avaliamos a relacdo entre os motiwssbeneficios da utilizacdo da
internet. Concluimos que a visualizacaced®mailsndo tém qualquer associa¢cdo com
0s beneficios da internet, ou seja, a utilizacde-dwil &€ um processo é um processo
tdo frequente que os individuos nado tiram qualdpesreficio da visualizagdo do
mesmo p-value> 0.05), digamos que é uma necessidade inerentersaumidor no
seu dia-a-dia. Esta justificacdo também ¢é apliG@laompranline que também

ndo tém qualquer ligacao a variavel beneficips/ialue> 0.05).

As restantes variaveis apresentam relacbes comenpsfibios descritos, 0 que
significa que determinadas actividadedine sdo influenciadas pelos beneficios que

o consumidor obtém da utilizacéo da interpet#lue<0.05).

Quisemos também observar a relacdo entre os h&bivesbeneficios de utilizacdo
do servico e verificamos uma relacdo entre o beioefiiversdo e rapidez de
utilizacdo da internet e o local de acessatine (0.008 e 0.001, respectivamente), 0
qgue significa que os consumidores valorizam a epidlo acesso a internet e o
divertimento na sua utilizacdo e que € em casanmpie gostam de usufruir deste

servico

Quanto aos restantes beneficios (comodidade, m@gab, aprendizagem) néo
apresentam qualquer relagcdo com os habitos deagio da internet, existindo assim

uma independéncia entre as variavpisdlue> 0.05).

Estabelecemos também uma correlacdo entre os $idlaitotilizacdo da internet e as
redes sociais. Verificou-se gil@acebooke a Unica rede social que ndo tem nenhuma
relacdo com os habitos de consumo pelo que o teingoméncia, duracéo e local de
utilizagédo néo influencia o acesso a este redalsevalue> 0.05). As redes sociais
Hi5, MySpacee LinkedIN estabelecem uma associacdo com o local de uéibzdag

internet, podendo afirmar que € em casa que osigvdsres mais navegam nestas
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redes sociais pfvalue = 0.028, 0.002 e 0.000, respectivamente).T®itter e
LinkedIN apresentam uma relacdo com a variavel durgg&al¢e= 0.002 e 0.006,
respectivamente), o que significa que sdo 0s collswes que navegam na internet

entre 1 a 5 horas os principais visitantes destas tedes sociais.

Por ultimo, quisemos avaliar a correlacdo entreaistos de utilizacdo da internet e

as campanhasebmarketinge concluimos que existema relacdo entre a pesquisa
das campanhas deecbmarketinge o tempo de utilizacdo do servico (0.046), o que
significa que a maior ou menos pesquisa por cangzamie marketing digital

dependem da antiguidade do utilizador.
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CAPITULO SEIS CONCLUSAO

Apesar de ter existido uma grande revolugao no ocomento do consumidor, que

actua de forma mais inteligente, informada e exgea seu padrdao de consumo
ainda ndo se alterou significativamente. E certe gundividuo passou a ter um

papel mais activo na pesquisa de informagdo sobwvdufps e servigcos, mas

percebemos que nem todos media onlinefazem parte das rotinas actuais dos

consumidores.

Esta tese veio comprovar que o consumidor aindast@ototalmente “digitalizado”,
uma vez que os habitos ndo foram de todo alterammenas comecaram a ser
orientados para uma utilizagdo mais frequente deoaueio de comunicagéo, a

internet.

No que respeita as suas motivacdes, verifica-se ogeemail continua a ser o
principal motivo de utilizacdo da internet, estaagmoticia®nline e redes sociais a

ganhar peso em relagéo a primeira motivacao.

Outra conclusdo importante deste estudo é o faasopdaticas devebmarketing
ainda nao estarem interiorizadas na mente dos codsres. A desconfianca sobre
0s servicos comercializados na internet faz comajaensumidor apenas pesquise
informacédo ao invés de efectuar uma conmgibne A este nivel existe ainda um
longo trabalho pela frente por parte das emprasaareanjar formas de motivar os
clientes a realizarem compras na internet, fazesmio que todas as suas rotinas

passem pela utilizacdo deste meio digital.

Os resultados da tese permitem concluir que avagdies dos consumidores quando
falamos da utilizacdo da internet sdo mais emo@@onda que racionais. Em
concordancia com o apresentado na revisdo bibfiograé bastante visivel o
gosto/prazer que os utilizadores retiram do acedsaonternet. Colocam as

necessidades hedodnicas a frente das verdadeiranematssarias.

Quanto aosnedia offling embora a afluéncia deseew mediaainda ndo seja total,
estamos a caminhar para uma informacao digitaiggmuitos os consumidores que

visualizam as noticias na internet.

De forma a perceber os comportamentos dos constesidbram estabelecidas
correlacdes entre varidveis consideradas relevaiekcionando os motivos e

habitos de utilizacdo da internet, verificou-se gpenas as noticiasline e redes
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sociais tem associagdo com as variaveis local quérecia de utilizagcdo. Estes
resultados permitem-nos afirmar que o local dezatifo da internet influencia a
visualizacdo das noticiasline e que a utilizacdo das redes sociais “obriga” a um

maior frequéncia de utilizacdo da internet.

Identificando as rela¢des entre os beneficios matsvos de utilizagdo concluiu-se
que oe-mail sendo a principal motivacdo de acesso a inteéneidependente de
qualquer “vantagem”, isto €, 0 envio e recepcae-deilsndo provém de nenhum

beneficio especifico para la da propria comunicagie-mail

Quanto a relacdo entre os habitos de utilizacdaeesso as redes sociais, verificou-
se gque d-acebooké a unica rede independente de qualquer habitsejay o acesso
aoFacebookeé autonomo dos anos de utilizador, frequénciaitizagéo, duracao de

cada acesso e local onde acede a internet.

No que respeita a correlacdo entre os habitosildeagéo da internet e as campanhas
webmarketingrerifica-se que o tempo de utilizagéo da internBiéncia a pesquisa
destas campanhas, isto €, a pesquisa por campdehaarketing digital pode ser

maior ou menor consoante a antiguidade do utilizado

A realidade éonline e estamos cada vez mais a caminhar para a etal,digas
actualmente a internet ainda ndo afecta totalmetamportamento do consumidor,
quer na decisdo de compra, quer na forma com es&be a comunicacdo do

produto.

6.1. LimitagOes da Investigacdo

Uma das limitagcbes do estudo foi a falta de repteseidade da amostra. Uma
amostra diz-se representativa quando uma parteogalggdo tem as mesmas

caracteristicas que o universo, entdo a amostta megstigacdo é representativa.

A técnica de amostragem utilizada também pode pentada como uma das

limitacdes do estudo. Este método é caracterizatio guséncia de um conjunto de
regras claras e objectivas que determinem a foerselbccionar a amostra, sendo a
forma de seleccdo da amostra 0 numero razoaveedertos conseguidos para o

estudo.
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O facto do estudo incluir apenas uma amostra eetrala populacdo de
consumidores utilizadores da internet, bem comeduzido nimero de respostas

obtidas séo outras das limitacdes da tese em questa

Poderia ter sido feita uma analise estatistica sspecificada, utilizando um modelo
de regresséo linear e aplicando equacdes estsipae que as conclusdes pudessem

ser mais significativas.

Analisado a literatura existente verificou-se alguliacuna nos trabalhos realizados
em Portugal no que respeita ao consumo e compartagmline dos consumidores

0 que contribuiu para uma investigacdo mais exfildea

Por fim, poderia ter existido um maior aprofundatoeste tépicos relevantes nesta

area de investigacao.

6.2. Sugestdes para uma investigacéao futura

Dado que as variaveis demograficas ndo foram tradlak ao nivel do estudo

correlacional, parece pertinente que se possaaealma investigacdo em que se
possa comparar as diversas variaveis demograficasas restantes variaveis, como
por exemplo, perceber se a utilizacdo que os desgexos fazem da internet é a
mesma que os individuos activos; perceber a digarentre géneros no que respeita

aos beneficios, habitos e motivacdes de utilizagéioternet, entre outras.

Outra sugestdao prende-se com o aumento da dimelss@mostra para evitar o
enviesamento desta investigacdo e alteracdo dodméte recolha. De forma a
garantir a representatividade da amostra, iriarqpia uma técnica de amostragem
estratificada que implica uma seleccéo de indivddueviamente identificados e em

proporcéao idéntica a existente na populacéo tG@irio & Ferreira, 2008).

A repeticdo deste estudo de forma bimensal pardficaer e evolucdo de
comportamentos também seria uma boa pratica paddhez melhores resultados
sobre os comportamentos dos consumidores na $@agé#o da internet.

Sendo os sites um elemento chave neste praticavideaonsumo, seria uma mais
valia verificar os impactos dastesno comportamento de compra do consumidor, de
forma as empresas perceberem o que podem melh@reaptacdo da atencdo do

cliente.
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Por fim, a possibilidade de existir uma comparagkste estudo com outro
semelhante, mas num pais distinto até para perceb®r se desenvolvem quais as

diferencas nos comportamentos nas diversas culturas
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ANEXOS



Estudo Descritivo

Anexo 1 -Caracterizacdo da Amostra

—

Idade

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percer
Valid 18 - 25 105 315 31,5 315
26 - 35 161 48,3 48,3 79,9
36 - 45 38 11,4 11,4 91,3
46 - 55 18 5,4 5,4 96,1
Acima de 55 11 3.3 3.3 100,(

Total 333 100,d 100,0

Género

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Feminino 193 58,0 58,0 58,4
Masculino 140 42,0 42,0 100,(

Total 333 100,d 100,0

Classe Social
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Classe A - alta 3 9 9 9
Classe B - média-alta 32 9,6 9,6 109
Classe C1 - média 230 69,1 69,1 79,6
Classe C2 - média-baixa 63 18,9 18,9 98,5
Classe D - baixa 5 1,5 1,5 100,
Total 333 100,4 100,
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Habilitacdes Literarias

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ensino Preparatério 1 3 3 3

Ensino Secundario 65 19,5 19,5 19,8

Bacharelato 14 4,2 4,2 240

Licenciatura 186 55,9 55,9 79,9

Mestrado 65 19,5 19,5 99,4

Doutoramento 2 ,6 ,6 100.(

Total 333 100,¢ 100,¢

Area de Residéncia
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percerlt

Valid Beira Interior 118 35,4 354 354

Grande Lisboa 215 64,6 64,6 100,

Total 333 100,d 100,d

Situacéo Profissional
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percellnt

Valid Empregado 234 70,3 70,3 70,3

Desempregado 28 8,4 8,4 78,1

Estudante 50 15,0 15,0 93,71

Reformado 7 2,1 2,1 95,9

Outra Situacdo 14 4,2 4.2 100,(

Total 333 100,¢ 100,d
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Anexo 2 -Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based on

Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items
,793 772 96
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean ilScale Varianc| Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted|if Item Deleteq Correlation | Correlation Deleted
Tempo de utilizacdo 209,07 249,784 -,01§. ,796
Noticias - Motivo de 211,13 250,251 -,025. , 794
utilizagéo
Redes Sociais - Motivo 211,0% 252,754 -,188. ,796
de utilizacéo
Investigagdo Académic 210,77 253,284 -,219. 797
- Motivo de utilizagéo
Jogos Online Motivo d¢ 210,67 250,437 -,037. , 794
utilizacéo
Downloads - Motivo de 210,87 250,326 -,029. 794
utilizagéo
Canais TV Réadio - 210,7d 253,528 -,244. 797
Motivo de utilizag&o
Pesquisa_emprego - 210,83 248,907 ,06Q. , 793
Motivo de utilizag&o
Outros - Motivo de 210,67% 248,782 ,079. , 793
utilizacéo
Frequéncia de utilizaca 209,77 242,397 ,349. , 788
Duracéo de utilizacio 210,23 240,875 ,350. , 787
Local de acesso 211,00 246,621 ,207). ,791
frequente
Diverséo - Beneficio de 210,83 252,902 -,190. ,796
utilizacéo
Comodidade - Beneficig 211,00 250,414 -,035. , 794
de utilizacéo
Socializacéo - Beneficiq 210,83 257,174 -,453. ,800
de utilizagéo
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Aprendizagem -
Beneficio de utilizagéo
Rapidez - Beneficio de
utilizacéo
Estudo/investigacao -

Beneficio de utilizacéo

Relacdes profissionais
Beneficio de utilizacéo
Outros - Beneficio de
utilizacéo

E-mail - servicos da
internet

Sites - servicos da
internet

Redes sociais - servico
da internet

Servicos Homebanking
servicos da internet

Downloads - servicos d}
internet

Enc e comp online -
servicos da internet

criar pag web - servicos
da internet

chamadas telefénicas -
servicos da internet

Canais TV - servicos da
internet

Radio - servigos da
internet

Televiséo - meio de
comunicacao
Radio - meio de
comunicacao

Jornais - meio de
comunicacao

Revistas - meio de
comunicacao

Cinema - meio de

comunicacao

211,03

210,9(

210,8(

210,9d

210,5%

207,7(

207,9(

208,73

209,47

209,21

210,4d

210,8d

210,7(

210,43

209,8(

209,21

209,53

209,53

209,87

209,6(

255,62(

247,334

251,474

251,128

252,731

246,424

250,507

236,133

241,014

255,857

251,214

240,372

245,39(

246,184

242,717

232,34(

234,12(

234,05]

238,947

238,174

-,367].

,157.

-,102.

-,079.

-,230.

,16(.

-,041.

273.

,199.

-,172.

-,064.

,34(.

144,

,08§.

,145.

,525.

,5085.

,40(.

,281.

,317.

, 798

, 791

, 799

,795

, 794

, 791

, 796

, 791

,804

, 794

, 793

,781

, 784

, 788
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Membro_rede_social
facebook_rede_social
hi5_rede_social
twitter_rede_social
myspace_rede_social
second life_rede_socia
linkedin_rede_social
outra_rede_social
opinides nas redes soc

Privilegia as redes soci
ao contacto fisico

Acontecimentos
importantes nas redes
sociais

Pesquisa produto dps d
ver campanha online

Preocupacéo com
consumidor - Objectivo
Necessidades do
consumidor - Objectivo
Feedback do consumidj
- Objectivos
Consumidor informado

Objectivos

Acessibilidade produto
objectivos

Personalizacdo mgs
publicitarias - objectivos
Interaccao_consumidor
objectivo
Baixo_custo_comunica
0 - objectivo
Predisposto_compra -
objectivo

Informacao_disponivel
Grau de satisfagéo face
aos efeitos webmkt

211,27
211,27%
210,87%
210,5(
210,57
210,53
210,5(
210,43
210,9%
210,4¢

209,53

209,3(

208,7(

208,6(

208,6(

208,61

208,43

208,6(

208,43

208,33

208,83

208,83

252,064
252,064
251,913
253,011
253,703
253,844
250,057
249,564
241,684
243,554

230,947

233,183

234,355

233,352

244,384

230,92(

232,53(

244,114

246,397

245,124

236,282

233,661

-,189.
-,189.
-,128.
-,309.
-,309.
-,35(.
-,004.

,089.

413.

,141}.

429.

,4817].

,662.

,62(.

,233.

,699.

,544.

,244.

,130.

,118.

,431).

,637.

, 799
, 795
,795
,796
797
797
, 793
, 793
, 7871
, 793

, 7183

, 781

, 780

, 790

778

, 781

, 790

, 793

, 784

, 780
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Tratamento_personaliz
0 - Grau de satisfacéo
face aos efeitos webmk

Contactar_empresa -
Grau de satisfacdo face
aos efeitos webmkt

Contactado_empresa -
Grau de satisfagéo face
aos efeitos webmkt

Comparar_precos - Grg
de satisfacdo face aos
efeitos webmkt

Informacao_actualizada
Grau de satisfagéo face

aos efeitos webmkt

Baixo_custo_comunica
0 - Grau de satisfacao
face aos efeitos webmkK

Maior_melhor_oferta -
Grau de satisfagéo face
aos efeitos webmkt

Costuma comprar onlinf

Bens_alimentares -
Produtos online

Artigos_casa - Produto
online

Filmes_musicas -
Produtos online

Livros_revistas_jornais
Produtos online

Material_e_learning -
Produtos online

\Vestuario - Produtos
online

Software_informatico -
Produtos online

Equipamento_electroni
- Produtos online

Viagens_alojamento -

Produtos online

209,1(

208,91

209,2(

208,83

208,6(

208,6(

208,57

210,871

210,43

210,5(

210,5(

210,63

210,43

210,47

210,53

210,6d

210,63

227,674

240,171

236,784

238,907

233,357

233,972

237,703

244,12(

250,944

247,914

251,293

251,751

251,424

246,257

249,494

248,174

249,964

,749.

,450.

544.

,347.

,563.

,444.

411,

,367.

-,150.

,219.

-,132.

-,134.

-,233.

,474.

,045.

,13§.

-,003.

779

, 784

, 783

, 781

, 7183

, 785

, 794

, 795

, 794

, 790
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Bilhetes - Produtos
online

Lotarias_apostas -
Produtos online

Outros_produtos -
Produtos online

Cartao_credito -
pagamento online

Internet_banking -
Pagamentos online

Multibanco -Pagamentd
online

Acto_entrega -
Pagamentos online

Outro_pagamento -
Pagamentos online

Nao_conhece_sites -
motivo nao compra
online

Nao_confia_sistemas -
motivo nao compra
online

Nao_confia_sites -
motivo nao compra
online

Transaccao_complicad
motivo nao compra
online

Nao_tem_tempo -
motivo nao compra
online

Prefere_experimentar -
motivo nao compra
online

Transaccao_nao_segu
motivo nao compra
online

Nao_privacidade -
motivo nao compra

online

210,7(

210,53

210,47

210,7d

210,6d

210,63

210,57

210,5(

211,67

211,7¢

211,63

211,71%

211,67

211,63

211,6(

211,63

248,014

251,361

251,844

248,01(

247,001

251,413

250,397

250,259

242,575

244,424

243,413

245,35]

244,097

241,204

241,357

240,514

,12§.

-,12§.

-,161.

,10§.

,18§.

-,097.

-,034.

-,024.

,283.

,219.

,234.

,204.

,220.

,324.

,309.

,357.

, 794

, 799

, 797

, 791

,795

, 794

, 794

, 790

, 790

, 790

, 790

, 789

, 788

, 7871

115



Outro_motivo nao
compra online

Idade

Genero

Classe Social

Area de Residencia

Condicao perante o

trabalho

211,33

210,33
210,93
209,2¢
210,8¢
211,13

238,644

255,884
252,207
253,338
246,091
250,05]

,333.

-,215.
-,144.
-,201.

,241).
-,024.

Anexo 3 -Tabela de Frequéncias dos motivos de utilizacao

E-mail

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 326 97,9 97,9 979
Né&o 7 2,1 2,1 100,

Total 333 100,d 100,d

Noticias

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 258 77,5 77,9 775
Né&o 75 22,5 22,5 100,

Total 333 100,d 100,d

Redes Sociais

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 247 74,2 74,2 74,2
Néo 86 25,8 25,8 100,

Total 333 100,d 100,d

Investigacdo Académica

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 231 69,4 69,4 69,4
Né&o 102 30,6 30,4 100,

Total 333 100,d 100,d
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Jogos Online

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 80 24,0 24,0 24,0
Nao 253 76,0 76,0 100,

Total 333 100,¢ 100,d

Compras Online

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 143 42,9 42,9 42,9
N&o 190 57,1 57,1 100,(

Total 333 100,d 100,d

Downloads

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 206 61,9 61,9 61,9
N&o 127 38,1 38,1 100,(

Total 333 100,d 100,¢

Canais TV

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 75 22,5 22,5 225
N&o 258 77,9 77,5 100,

Total 333 100,d 100,¢

Radio

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 97, 29,1 29,1 29,1
N&o 236 70,9 70,9 100,(

Total 333 100,d 100,d

Pesquisa de Emprego

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 189 56,8 56,8 56,9
Néo 144 43,2 43,2 100,

Total 333 100,d 100,¢
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Todos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 35 10,8 10,5 10,9
Néo 298 89,5 89,5 100,

Total 333 100, 100,¢

Outro

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 76 22,8 22,8 22,9
N&o 257 77,2 77,2 100,(

Total 333 100,d 100,d

Anexo 4 -Tabela de Frequéncias dos habitos de utilizacéotelanet

Tempo de utilizacéo

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percelﬂ
Valid Entre 1 e 2 anos 2 ,6 ,6 .6
Entre 2 e 5 anos 28 8,4 8,4 9,0
Mais de 5 anos 303 91,0 91,0 100,
Total 333 100,d 100,d
Frequéncia de utilizacao
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Varias vezes por més 4 1,2 1,2 1,2
Varias vezes por semana 10 3.0 3,0 4,2
Uma vez por dia 19 5,7 5,7 9.9
Duas a trés vezes por dia 56 16,8 16,8 26,1
Vérias vezes por dia 244 73,3 73,3 100,(
Total 333 100,¢ 100,¢
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Duracéo de utilizacdo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Menos de 1 hora por dia 38 11,4 11,4 11,4
Entre 1 a 5 horas por dia 199 59,8 59,8 71,2
Entre 6 a 12 horas por dia 87 26,1 26,1 97,3
Mais de 12 horas por dia 9 2,7 2,7 100,(
Total 333 100,d 100,d
Local de acesso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Casa 192 57,7 57,7 57,1
Trabalho 126 37,8 37,8 95,9
Cyber Café 3 9 9 96,4
Estabelecimento de Ensino 4 1,2 1,2 97,6
Casa de amigos/familiares 1 3 3 97,9
Telemével 7 2,1 2,1 100,
Total 333 100,d 100,d

Anexo 5 -Tabela de Frequéncias dos beneficios da internet

Diverséo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 223 67,0 67,0 67,0
N&o 110 33,0 33,0 100,(

Total 333 100,d 100,d

Comodidade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 254 76,3 76,3 76,3
N&o 79 23,7 23,7 100,

Total 333 100,d 100,¢
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Socializacéo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 229 68,8 68,9 68,9
N&o 104 31,2 31,2 100,(
Total 333 100,d 100,d
Aprendizagem
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 285 85,6 85,4 85,4
N&o 48 14,4 14,4 100,
Total 333 100,d 100,¢
Rapidez
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 263 79,0 79,0 79,0
N&o 70 21,0 21,0 100,(
Total 333 100,d 100,d
Todos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 155 46,9 46,9 46 9
N&o 178 53,5 53,5 100,(
Total 333 100,d 100,d
Outro
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 28 8,4 8.4 8.4
Néo 305 91,6 91,4 100,
Total 333 100,d 100,¢
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Anexo 6 -Tabela de dispersao dos meios de comunicacao

Statistics
Internet Internet Internet Internet
Internet afectou a afectou a afectou a afectou a

afectoua TV Réadio Jornais Revistas Cinema
N Valid 333 333 333 333 333
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,6 2,29 3,23 2,78 2,74
Std. Error of Mean ,072 ,070 ,074 ,074 ,081
Median 2,00 2,00 3,00 3,00 3,04
Mode 1 1 4 1 1
Std. Deviation 1,305 1,273 1,351 1,387% 1,487
Variance 1,703 1,620 1,824 1,925 2,217
Range 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 869 761 10771 926 920

Anexo 7 -Tabela de Frequéncias dos meios de comunicagao

Internet afectou a TV

Frequency Percent Valid Percent |[Cumulative Perce||t
Valid N&o afectou 86 25,8 25,8 25,9
Afectou pouco 81 24,3 24,3 50,2
Afectou 79 23,7 23,7 73,9
Afectou muito 52 15,6 15,6 89,5
Afectou bastante 35 10,5 10,5 100,
Total 333 100,0 100,d
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Internet afectou a Radio

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percel\t
Valid N&o afectou 124 37,8 37,8 37,8
Afectou pouco 71 21,3 21,3 59,2
Afectou 75 22,5 22,5 81,1
Afectou muito 37 11,9 11,1 92,9
Afectou bastante 24 7,2 7,2 100,(
Total 333 100,d 100,0

Internet afectou a Jornais

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percel\t
Valid N&o afectou 52 15,8 15,6 15,6
Afectou pouco 47 14,1 14,1 29,7
Afectou 75 22,5 22,5 52,3
Afectou muito 89 26,7 26,7 79,4
Afectou bastante 70 21,0 21,0 100,(
Total 333 100,0 100,d

Internet afectou a Revistas

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percel\t
Valid N&o afectou 84 25,2 25,2 25,2
Afectou pouco 65 19,5 19,5 444
Afectou 71 21,3 21,3 66,1
Afectou muito 66 19,8 19,8 85,9
Afectou bastante 47 14,1 14,1 100,(
Total 333 100,d 100,d
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Internet afectou a Cinema

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percel\t
Valid N&o afectou 100 30,0 30,0 30,
Afectou pouco 52 15,4 15,6 454
Afectou 72 21,6 21,6 67,3
Afectou muito 45 13,5 13,5 80,9
Afectou bastante 64 19,2 19,2 100,(
Total 333 100,0 100,d

Anexo 8 -Tabela de Frequéncias das redes sociais

Membro de uma rede social

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 306 91,9 91,9 91,9
N&o 27 8,1 8,1 100,

Total 333 100,d 100,¢

Anexo 9 -Tabela de Frequéncias das redes sociais utilizadas

Facebook
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 291 87,4 95,1 95,1
Néo 15 4,5 4,9 100,
Total 306 91,9 100,0
Missing System 27 8,1
Total 333 100,d
Hi5
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 123 36,9 40,2 40,2
Néo 183 55,0 59,8 100,
Total 306 91,9 100,d
Missing System 27 8,1
Total 333 100,
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Twitter

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 43 12,9 14,1 14,1
Nao 263 79,0 85,9 100,
Total 3064 91,9 100,G
Missing System 27 8,1
Total 333 100,¢
Orkut
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 8 2,4 2,6 2,4
N&o 29§ 89,5 97,4 100,(
Total 306 91,9 100,0
Missing System 27 8,1
Total 333 100,¢
MySpace
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 29 8,7 9,5 9,5
N&o 277 83,2 90,5 100,(
Total 306 91,9 100,d
Missing System 27 8,1
Total 333 100,
Second Life
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 2 ,6 v v
Nao 304 91,3 99,3 100,
Total 3064 91,9 100,¢
Missing System 27 8,1
Total 333 100,
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LinkedIN

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 73 21,9 23,9 23,9
Nao 233 70,0 76,1 100,
Total 3064 91,9 100,¢
Missing System 27 8,1
Total 333 100,
Todas
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 1 '3 '3 '3
Nao 305 91,4 99,7 100,
Total 3064 91,9 100,G
Missing System 27 8,1
Total 333 100,¢
Outra
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 21 6,3 6,9 6,9
N&o 285 85,6 93,1 100,(
Total 306 91,9 100,0
Missing System 27 8,1
Total 333 100,¢
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Anexo 10 -Tabela de Frequéncias da importancia das redessoea opiniao dos

consumidores acerca de uma marca, produto ou servi¢

Opiniao sobre produtos nas redes sociais

Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid Nao contribuiram 171 51,4 55,9 55,9
Contribuiram de forma 92 27,4 30,1 85,9
positiva e negativa
Contribuiram de forma 42 12,6 13,7 99,1
positiva
Contribuiram de forma 1 3 3 100,(
negativa
Total 306 91,9 100.d
Missing  System 27 8,1
Total 333 100,d

Anexo 11 -Tabela de Frequéncias da importancia do contastoaus sociais

Contacto virtual em detrimento do contacto fisico

Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 183 55,0 59,8 59,4
Discordo 87 26,1 28,4 88,9
Nem concordo nem discord 27 8,1 8,8 97,1
Concordo 9 2,7 2,9 100,
Total 306 91,9 100,¢

Missing  System 27 8,1

Total 333 100,G
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Anexo 12 -Tabela de Frequéncias sobre a visualizacao deenio@ntos

importantes nas redes sociais

Acontecimentos importantes nas redes sociais

Cumulative Percel1t

Frequency Percent Valid Percent

Valid Nunca 15 4,5 4.9 4.9
Poucas vezes 85 25,8 27,8 32,71
Algumas vezes 152 45,6 49,7 82,4
Muitas vezes 51 15,3 16,7 99,0
Sempre 3 9 1,0 100,(
Total 3064 91,9 100,¢

Missing System 27 8,1

Total 333 100,

Anexo 13 -Tabela de Frequéncias sobre o impacto das campdetebmarketing

Impacto das campanhavebmarketing
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Perceln

Valid Nunca 20 6,0 6,4 6,4
Poucas vezes 124 37,8 40,9 46,9
Algumas vezes 138 41,4 44 4 91,3
Muitas vezes 21 6,3 6,8 98,1
Sempre 6 1,8 1,9 100,(
Total 311 93,4 100,d

Missing System 22 6,6

Total 333 100,d
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Anexo 14 -Tabela de dispersao sobre os objectivoselomarketing

Statistics
Acessibilidadq4Personalizac
Preocupagdo| ao prod - mgs - Baixo custo { Interacgdo
Objectivos daJObjectivos dal objectivo dag objectivo das com
empresas empresas empresas empresas | consumidor
N Valid 331 332 332 332 337
Missing 2 1 1 1 1
Mean 3,36 4,04 3,56 4,22 3,83
Std. Error of Mean ,061 ,044 ,052 ,052 ,057
Median 3,00 4,00 4,00 4,50 4,00
Mode 3 4 4 5 4
Std. Deviation 1,109 ,809 ,955 ,957] 1,031
Variance 1,231 ,654 911 ,905 1,069
Range 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 1112 1341 1183 1402 1273
a. Multiple modes exist. The smallest value is show
Anexo 15 -Tabela de Frequéncias sobre os objectivoselumarketing
Preocupag&o com o consumidor
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 21 6,3 6,3 6,3
Discordo 49 14,7 14,9 21,1
Nem concordo nem discord 104 31,2 31,4 52,4
Concordo 104 31,2 31,4 84,4
Concordo totalmente 53 15,9 16,0 100,(
Total 331 99,4 100,d
Missing  System 2 ,6
Total 333 100,d
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Maior acessibilidade ao produto

Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 3 9 9 9
Discordo 7 2,1 2,1 3,0
Nem concordo nem discord 63 18,9 19,0 220
Concordo 160 48,0 48,2 70,4
Concordo totalmente 99 29,7 29,8 100,
Total 332 99,7 100,0

Missing  System 1 3

Total 333 100,

Personalizacdo mensagens publicitarias
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 5 1,5 1,5 1,5
Discordo 38 11,4 11,4 13,
Nem concordo nem discord 111 33,3 33,4 46,4
Concordo 121 36,3 36,4 82,9
Concordo totalmente 57 17,1 17,2 100,(
Total 332 99,7 100,d

Missing  System 1 3

Total 333 100,d
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Baixo custo da comunicagdonline

Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 7 2,1 2,1 2,1
Discordo 8 2,4 2,4 4.5
Nem concordo nem discord 55 16,5 16,6 21,3
Concordo 96 28,8 28,9 50,4
Concordo totalmente 166 49,8 50,0 100,(
Total 332 99,7 100,d

Missing  System 1 3

Total 333 100,G

Interac¢do com 0s consumidores
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 10 3,0 3,0 3,0
Discordo 23 6,9 6,9 9.9
Nem concordo nem discord 79 23,7 23,8 33,71
Concordo 120 36,0 36,1 69,9
Concordo totalmente 100 30,0 30,1 100,
Total 332 99,7 100,¢

Missing  System 1 3

Total 333 100,G

130



Anexo 16 -Tabela de disperséo sobre os efeitosvdbmarketing

Statistics
Obrigagécl
Maior e de
Tratamentd Comparar|Informagcdq melhor |visualizan
personaliz4 Contactar| Contactado| precos |actualizadq oferta - |contetdo
do_efeitos| empresa -|pela empres| _efeitos | - efeitos | efeitos | - efeitos
Web efeitos wel - efeitos welj  web web web web
N Valid 333 333 333 333 333 333 332
Missin 0 0 0 0 0 0 1
g
Mean 3,08 3,62 3,42 4,02 4,08 3,81 2,63
Std. Error of ,053 ,053 ,055 ,050 ,047 ,052 ,069
Mean
Median 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Mode 3 4 4 4 4 4 3|
Std. Deviation ,960 ,961 ,999 ,917 ,858 ,944 1,26(
Variance ,922 ,924 ,998 ,840 , 736 ,891 1,584
Range 4 4 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5
Sum 1025 1204 1140 1337 1347 1269 872
Anexo 17 -Tabela de Frequéncias sobre os efeitowelomarketing
Possibilidade de tratamento personalizado
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Totalmente insatisfeito 23 6,9 6,9 6.9
Insatisfeito 55 16,5 16,5 234
Nem satisfeito nem 145 439 43,5 67,0
insatisfeito
Satisfeito 93 27,9 27,9 94.9
Totalmente satisfeito 17 5,1 51 100,(
Total 333 100,( 100,d
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Possibilidade de contactar a empresa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Totalmente insatisfeito 8 2,4 2,4 2,4
Insatisfeito 29 8,7 8,7 11,3
Nem satisfeito nem 107 32,1 32,1 43,4
insatisfeito
Satisfeito 128 38,4 38,4 81,1
Totalmente satisfeito 61 18,3 18,3 100,
Total 333 100,d 100,d
Possibilidade de ser contactado pela empresa
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Totalmente insatisfeito 12 3,6 3,9 3,6
Insatisfeito 44 13,2 13,2 16,9
Nem satisfeito nem 113 33,9 33,9 50,9
insatisfeito
Satisfeito 119 35,7 35,7 86,9
Totalmente satisfeito 45 13,9 13,9 100,
Total 333 100,¢ 100,¢
Possibilidade de comparar precos
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Totalmente insatisfeito 4 1,2 1,2 1,2
Insatisfeito 13 3.9 3.9 5,1
Nem satisfeito nem 74 22,2 22,2 27,3
insatisfeito
Satisfeito 125 37,5 37,59 64,9
Totalmente satisfeito 117 35,1 35,1 100,
Total 333 100,¢ 100,¢
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Possibilidade de visualizar a informacgéo actualizaal

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Totalmente insatisfeito 2 ,6 6 6
Insatisfeito 12 3,6 3,6 4,2
Nem satisfeito nem 67 20,1 20,1 24,3
insatisfeito
Satisfeito 140 42,0 42,0 66,4
Totalmente satisfeito 112 33,6 33,4 100,
Total 333 100,d 100,d
Maior e melhor oferta
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Totalmente insatisfeito 4 1,2 1,2 1,2
Insatisfeito 23 6,9 6,9 8,1
Nem satisfeito nem 93 27,9 27,9 36,0
insatisfeito
Satisfeito 126 37,8 37,8 73,9
Totalmente satisfeito 87 26,1 26,1 100,
Total 333 100,¢ 100,¢
Obrigatoriedade de visualizacdo de contetdos
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid Totalmente insatisfeito 87 26,1 26,2 26,4
Insatisfeito 64 19,2 19,3 454
Nem satisfeito nem 90 27,0 27,1 72,4
insatisfeito
Satisfeito 68 20,4 20,5 93,1
Totalmente satisfeito 23 6,9 6,9 100,
Total 332 99,7 100,¢
Missing  System 1 3
Total 333 100,G
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Anexo 18 -Tabela de Frequéncias dos utilizadores que efectoamprasonline

Comprasonline

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 213 64,0 64,0 64,
Né&o 120 36,0 36,0 100,

Total 333 100,d 100,d

Anexo 19 -Tabela de Frequéncias dos produtos compradiose

Bens Alimentares

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 34 10,2 15,9 15,9
N&o 180 54,1 84,1 100,(
Total 214 64,3 100,d
Missing System 119 35,7
Total 333 100,
Artigos para a casa
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 46 13,8 21,5 215
N&o 168 50,9 78,5 100,(
Total 214 64,3 100,G
Missing System 119 35,7
Total 333 100,
Filmes/musicas
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 42 12,9 19,6 19,4
N&o 172 51,7 80,4 100,
Total 214 64,3 100,¢
Missing System 119 35,7
Total 333 100,¢
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Livros/revistas/jornais

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 93 27,9 43,9 435
N&o 121 36,3 56,9 100,
Total 214 64,3 100,¢
Missing System 119 35,7
Total 333 100,¢
Vestuario
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 64 19,2 29,9 29,9
N&o 150 45,0 70,1 100,(
Total 214 64,3 100,d
Missing System 119 35,7
Total 333 100,¢
Software/Hardware Informatico
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 76 22,8 35,5 35,5
N&o 138 41,4 64,5 100,(
Total 214 64,3 100,
Missing System 119 35,7
Total 333 100,
Equipamento Informatico
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 71 21,3 33,2 33,4
Nao 143 42,9 66,8 100,
Total 214 64,3 100,¢
Missing System 119 35,7
Total 333 100,
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Viagens e Alojamento

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 148 44 4 69,2 69,4
Nao 66 19,8 30,8 100,
Total 214 64,3 100,G
Missing System 119 35,7
Total 333 100,
Bilhetes
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 117 35,1 54,7 54,1
Nao 97 29,1 45,3 100,
Total 214 64,3 100,¢
Missing System 119 35,7
Total 333 100,¢
Lotarias e Apostas
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 35 10,5 16,4 16,4
N&o 179 53,8 83,6 100,(
Total 214 64,3 100,d
Missing System 119 35,7
Total 333 100,¢
Todos os produtos anteriores
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 2 6 9 9
N&o 212 63,7 99,1 100,(
Total 214 64,3 100,
Missing System 119 35,7
Total 333 100,
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Outro produto

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 26 7.8 12,2 12,4
N&o 187 56,2 87,8 100,
Total 213 64,0 100,G
Missing System 120 36,0
Total 333 100,¢

Anexo 20 -Tabela de Frequéncias dos meios de pagament@dtkz

Cartdo de crédito

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 132 39,6 62,0 62,0
Nao 81 24,3 38,0 100,
Total 213 64,0 100,¢
Missing System 120 36,0
Total 333 100,
Internet Banking
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 59 17,7 27,7 27,4
N&o 154 46,2 72,3 100,
Total 213 64,0 100,¢
Missing System 120 36,0
Total 333 100,¢
Multibanco
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 96 28,8 45,1 45,1
N&o 117 35,1 54,9 100,(
Total 213 64,0 100,d
Missing System 120 36,0
Total 333 100,¢
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Acto de entrega

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 56 16,8 26,3 26,3
N&o 157 47,1 73,7 100,(
Total 213 64,0 100,0
Missing System 120 36,0
Total 333 100,¢
Outro
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 7 2,1 3.3 3,3
Nao 206 61,9 96,7 100,
Total 213 64,0 100,G
Missing System 120 36,0
Total 333 100,

Anexo 21 -Tabela de Frequéncias dos motivos para a nao campna

Nao conhece os sites electréonicos

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 24 7,2 20,0 20,0
N&o 96 28,8 80,0 100,(
Total 120 36,0 100,0
Missing System 213 64,0
Total 333 100,¢
N&o confia nos meios de pagamento existentes
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 57| 17,1 47,9 47 9
N&o 63 18,9 52,5 100,(
Total 120 36,0 100,d
Missing System 213 64,0
Total 333 100,
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Nao confia nos sites electrénicos existentes

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 38 11,4 31,7 31,71
N&o 82 24,6 68,3 100,(
Total 120 36,0 100,0
Missing System 213 64,0
Total 333 100,¢
Transaccao complicada
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 13 3,9 10,8 10,9
N&o 107 32,1 89,2 100,(
Total 120 36,0 100,0
Missing System 213 64,0
Total 333 100,¢
N&o tem tempo
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 12 3.6 10,0 10,4
Nao 108 32,4 90,0 100,
Total 120 36,0 100,G
Missing System 213 64,0
Total 333 100,
Gosta de experimentar
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percen
Valid Sim 50 15,3 41,7 41,7
Nao 70 21,0 58,3 100,
Total 120 36,0 100,¢
Missing System 213 64,0
Total 333 100,
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Transacg¢ao ndo é segura

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 25 7,5 20,8 20,8
Nao 95 28,5 79,2 100,
Total 120 36,0 100,¢
Missing System 213 64,0
Total 333 100,
Falta de privacidade
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 15 4.5 12,5 125
N&o 105 31,5 87,9 100,
Total 120 36,0 100,¢
Missing System 213 64,0
Total 333 100,¢
Outro motivo
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Perceng
Valid Sim 20 6,0 16,8 16,9
N&o 99 29,7 83,2 100,(
Total 119 35,7 100,d
Missing System 214 64,3
Total 333 100,¢
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Estudo Correlativo

Anexo 22 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#astitizacdo (e-mail e

tempo de utilizagéo)

Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entre 1 e 2| Entre 2 e 5| Mais de 5
anos anos anos Total
E-mail - motivo de  Sim  Count 2 26 298 326
utilizagao % within E-mail - 6% 8,0% 91,4% 100,09
motivo de utuilizagad
% within Tempo de 100,09 92,9% 98,3% 97,99
utilizacdo
% of Total ,6% 7,89 89,594 97,99
N&do Count 0 2 5 7]
% within E-mail - ,0% 28,6% 71,4% 100,09
motivo de utuilizac¢ad
% within Tempo de ,0% 7,1% 1,799 2,1%
utilizacdo
% of Total ,0% ,6%99 159 2,1%
Total Count 2 28 303 333
% within E-mail - ,6%0 8,49 91,094 100,09
motivo de utuilizac¢ad
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacdo
% of Total ,6% 8,49 91,09 100,09
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,804 2 ,150
Likelihood Ratio 2,553 2 279
Linear-by-Linear Association 2,592 1 ,107
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,04.
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Anexo 23 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agditizacao (e-mail e

frequéncia de utilizagao)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Vérias Duas a tréy Vérias
vezes por| Vérias vezeq Uma vez| vezes por| vezes po
més por semana| por dia dia dia Total

E- Sim  Count 4 10 18 55 239 326
mail % within E- 1,2% 319 554 1699 73,39 100,09

malil

% within 100,09 100,09 94,7% 98,2% 98,094 97,99

Frequéncia d¢

utilizacdo

% of Total 1,2% 3,09 5,4% 16,5% 71,894 97,99

Ndo Count 0 0 1 1 5 7

% within E- ,0% ,0% 14,3% 14,3% 71,4% 100,09

malil

% within ,0% ,0% 5,3% 1,8% 2,094 2,1%

Frequéncia d¢

utilizacdo

% of Total ,0% ,0% ,3% ,3% 159 2,1%
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within E- 1,2% 3,09 5,7% 16,8% 73,3% 100,09

mail

% within 100,09 100,094 100,09 100,094 100,09 100,09

Frequéncia dg

utilizacdo

% of Total 1,29 3,09 5,7% 16,8% 73,3%4 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,254 4 ,869
Likelihood Ratio 1,281 4 ,865
Linear-by-Linear Association ,000 1 ,991
N of Valid Cases 333

a. 5 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,08.

Anexo 24- Tabela de Contingéncia entre os motivos e halbigoutilizacao (e-mail e

duracao de utilizacéo)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Menosde 1| Entre 1 a5| Entre 6 a 14 Mais de 12
hora por dia | horas por di§ horas por di§ horas por di@  Total

E-mail Sim Count 37 194 86 9 324

% within E- 11,3% 59,5% 26,4% 2,8% 100,09

mail

% within 97,4% 97,5% 98,9% 100,09 97,99

Duracéo de

utilizacéo

% of Total 11,1% 58,3% 25,8% 2,7% 97,99

Ndo Count 1 5 1 0 7

% within E- 14,3% 71,4% 14,3% ,0% 100,09

mail

% within 2,6% 2,5% 1,1% ,0% 2,1%

Duracéo de

utilizacéo

% of Total ,3% 1,5% ,3% ,0% 2,1%
Total Count 38 199 87 9 333

% within E- 11,4% 59,8% 26,1% 2,7% 100,09

mail

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09

Duracao de

utilizacéo

% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,7% 100,09

143



Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 797 ,851
Likelihood Ratio 1,042 ,791
Linear-by-Linear Association ,651 ,42(0
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,19.
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Anexo 25 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agditizacao (e-mail e

o local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabele
imento | Casa de
Cyber de amigos/fal Telemoy
Casa |Trabalhd Café Ensino | miliares el Total

E- Sim Count 187 124 3 4 1 7 324
mail % within E- 57,49 38,0% 9% 1,2% 3% 2,194 100,00

mail

% within 97,49 98,49 100,09 100,09 100,09 100,09 97,99

Local de

acesso

% of Total 56,29 37,29 ,9%) 1,2% , 3% 2,194 97,99

Nao Count 5 2 0 0 0 0 7

% within E- 71,49 28,69 ,0%) ,0% ,0%) ,0%| 100,09

mail

% within 2,6% 1,6% ,0%) ,0% ,0%) ,0% 2,1%

Local de

acesso

% of Total 1,5% ,690 , 0% ,0% ,0%) ,0% 2,1%
Total Count 192 124 3 4 1 7 333

% within E- 57,79 37,8% ,9%) 1,2% ,3%) 2,1% 100,09

mail

% within 100,094 100,094 100,09 100,09 100,094 100,09 100,09

Local de

acesso

% of Total 57,79 37,89 ,9%) 1,2% , 3% 2,19% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 720} 5 ,982
Likelihood Ratio 1,033 5 ,960
Linear-by-Linear Association ,625 1 ,429
N of Valid Cases 333

a. 9 cells (75,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,02.

Anexo 26 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (noticias

e tempo de utilizacéo)

Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entre 1 e 2 anqEntre 2 e 5 anq Mais de 5 anog  Total

Noticias Sim  Count 1 20 237 258
% within Noticias 4% 7,8% 91,9% 100,09
% within Tempo d| 50,0% 71,4% 78,2% 77,59

utilizacdo
% of Total 3% 6,09 71,2% 77,59
Ndo Count 1 8 66 79
% within Noticias 1,3% 10,7% 88,0% 100,09
% within Tempo d| 50,09 28,69 21,8% 22,59

utilizacdo
% of Total 3% 2,49 19,8% 22,59
Total Count 2 28 303 333
% within Noticias ,6% 8,4% 91,0% 100,09
% within Tempo d| 100,09 100,09 100,09 100,09

utilizacdo
% of Total 6% 8,4% 91,0% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,548} 2 ,461
Likelihood Ratio 1,370 2 ,504
Linear-by-Linear Association 1,353 1 ,249
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,45.

Anexo 27 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (noticias

e frequéncia de utilizacéao)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Varias Duas a trég
Varias veze| vezes porl Uma vez| vezes por |Varias veze
por més | semana| pordia dia por dia Total

Noticia Sim Count 1 9 14 40 194 258
s % within 4% 3,5% 5,4% 15,5% 75,294 100,09

Noticias

% within 25,09% 90,0% 73,7% 71,4% 79,5% 77,59

Frequéncia d

utilizacdo

% of Total ,3% 2,7% 4,2% 12,0% 58,3% 77,59

N&o Count 3 1 5 16 50 75

% within 4,09 1,3% 6,7% 21,3% 66,79 100,09

Noticias

% within 75,0% 10,0% 26,3% 28,6% 20,5% 22,59

Frequéncia d

utilizacdo

% of Total ,9% ,3% 1,5% 4,8% 15,0% 22,59
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,394 100,09

Noticias

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09

Frequéncia d

utilizacdo

% of Total 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,394 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 9,119} 4 ,054
Likelihood Ratio 7,879 4 ,096
Linear-by-Linear Association 2,943 1 ,086
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,90.

Anexo 28 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagitizacdo (noticias

e duracéo de utilizacao)

Crosstab
Duracao de utilizacao
Menos de 1| Entre 1 a 5| Entre 6 a 14 Mais de 12
hora por dia|horas por dijhoras por di{ horas por dig Total

Noticias Sim Count 31 153 65 9 258

% within 12,0% 59,3% 25,2% 3,5% 100,09

Noticias

% within 81,6% 76,9% 74,7% 100,09 77,59

Duracao de

utilizacéo

% of Total 9,3% 45,9% 19,5% 2,79 77,59

Nao Count 7 46 22 0 75

% within 9,3% 61,3% 29,3% ,0% 100,09

Noticias

% within 18,4% 23,1% 25,3% ,0% 22,59

Duracao de

utilizacéo

% of Total 2,1% 13,8% 6,699 ,0% 22,59
Total Count 38 199 87 9 333

% within 11,4% 59,8% 26,1% 2,7% 100,09

Noticias

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09

Duracéo de

utilizacéo

% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,7% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,404} ,333
Likelihood Ratio 5,389 ,144
Linear-by-Linear Association ,000 ,986
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 2,03.
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Anexo 29 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (noticias

e o local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeleci| Casa de
Cyber | mento de |amigos/fg Telemady
Casa |Trabalhd Café Ensino | miliares el Total
Noticia Sim Count 143 107 1 3 0 4 258
S % within 55,49 41,5% 4% 1,2% ,0% 1,694 100,09
Noticias
% within 7459 84,99 33,3% 75,0% ,0%| 57,194 77,59
Local de
acesso
% of Total 42,99 32,1% ,3% ,9% ,0% 1,29 77,59
Nao Count 49 19 2 1 1 3 75
% within 65,394 25,3% 2,7% 1,3% 1,3% 4,094 100,09
Noticias
% within 25,594 15,19 66,7% 25,094 100,094 42,994 22,59
Local de
acesso
% of Total 14,7% 5,7% ,6% ,3% ,3% 9% 22,59
Total Count 192 126 3 4 1 7 333
% within 57,7 37,89 ,9% 1,2% ,3% 2,194 100,09
Noticias
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09 100,09
Local de
acesso
% of Total 57,79 37,89 ,9% 1,2% ,3% 2,194 100,09

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 13,457 5 ,019
Likelihood Ratio 12,419 5 ,029
Linear-by-Linear Association ,309 1 579
N of Valid Cases 333

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,23.
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Anexo 30 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgasditizacao (redes

sociais e tempo de utilizag&o)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele 2 Entre 2e5
anos anos Mais de 5 anos Total
Redes Sim  Count 1 19 227 247
Sociais % within Redes 4% 7.7% 91,99 100,09
Sociais
% within Tempo de 50,09 67,9% 74,9% 74,29
utilizacéo
% of Total ,3%) 5,7% 68,2% 74,29
Nao Count 1 9 76 86
% within Redes 1,2% 10,5% 88,49 100,09
Sociais
% within Tempo de 50,0% 32,1% 25,19% 25,89
utilizacéo
% of Total , 3% 2,7% 22,8% 25,89
Total Count 2 28| 303 333
% within Redes ,690) 8,4% 91,094 100,09
Sociais
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total ,690) 8,4% 91,094 100,09
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 1,281 2 5271
Likelihood Ratio 1,177 2 ,554
Linear-by-Linear Association 1,183 1 277
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,52.
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Anexo 31 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (redes

sociais e frequéncia de utilizac&o)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias Vérias Duas a tré| Varias
vezes por| vezes por| Uma vez| vezes porvezes po
més semana | por dia dia dia Total

Redes Sim Count 1 5 11 44 186 247
Sociais % within Redes 4% 209 459 1784 7539 100,00

Sociais

% within 25,0% 50,0% 57,9% 78,694 76,294 74,29

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,3% 1,5% 3,3% 13,294 55,99 74,29

Nao Count 3 5 8 12 58 86

% within Redes 3,5% 5,8% 9,3% 14,0949 67,49 100,09

Sociais

% within 75,0% 50,0% 42,1% 21,4% 23,89 25,89

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,9% 1,5% 2,4% 3,699 17,49 25,89
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within Redes 1,2% 3,0% 5,7% 16,894 73,3% 100,09

Sociais

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total 1,29 3,0% 5,7% 16,894 73,3% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 11,837 4 ,019
Likelihood Ratio 10,39¢ 4 ,034
Linear-by-Linear Association 8,678 1 ,003
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,03.

Anexo 32 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#asitizacdo redes

sociais e duracao de utilizacéao)

Crosstab

Duracéo de utilizacdo

Entre 1 a5 Mais de 12
Menos de 1| horas por| Entre 6 a 14 horas por
hora por dia dia horas por di dia Total
Redes Si Count 25 145 69 8 247
Sociais M o ithin Redes 10,19  58,7% 27,9% 3,29 100,09
Sociais
% within Duragéo 65,8% 72,9% 79,3% 88,9% 74,29
de utilizacdo
% of Total 7,5% 43,5% 20,7% 2,4% 74,29
Na Count 13 54 18 1 864
O 9 within Redes 15,1% 62,8% 20,9% 1,299 100,09
Sociais
% within Duragéo 34,29% 27,19 20,7% 11,19 25,89
de utilizacdo
% of Total 3,9% 16,29 5,4% ,3% 25,89
Total Count 38 199 87 9 333
% within Redes 11,4% 59,8% 26,1% 2,799 100,09
Sociais
% within Duragéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizacdo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,799 100,09

153



Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 3,788 3 ,285
Likelihood Ratio 3,954 3 ,266
Linear-by-Linear Association 3,745 1 ,053
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 2,32.

Anexo 33 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (redes
sociais e o local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec| Casa de
Trabalh| Cyber | mento de|amigos/fdTelemoy

Casa o] Café Ensino | miliares el Total
Redes Si Count 150 86 2 2 1 6 2471
Sociais M o4 within Redes | 60,79 34,84 8% 8% 4% 2,494 100,
Sociais %
% within Local 78,199 68,394 66,79 50,099 100,094 85,79 74,29

de acesso
% of Total 45,09 25,8% ,6% ,690) 3% 1,894 74,29
Na Count 42 40 1 2 0 1 86
O o within Redes 48,894 46,5% 1,2% 2,3% ,009 1,294 100,(
Sociais %
% within Local 21,994 31,79 33,3% 50,09 ,009 14,3% 25,89

de acesso
% of Total 12,69 12,0% ,3% ,690) ,0% ,3% 25,89
Total Count 192 124 3 4 1 7 333
% within Redes 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
Sociais %
% within Local 100,094 100,094 100,09 100,094 100,094 100,094 100,(
de acesso %
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,013 5 ,305
Likelihood Ratio 6,123 5 ,294
Linear-by-Linear Association ,648 1 421
N of Valid Cases 333

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaim® minimum expected count is ,26.

Anexo 34 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(investigacdo académica e tempo de utilizacdo)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele 2 Entre2e5
anos anos Mais de 5 anos Total

Investigacdo Sim Count 1 18 212 23]
Académica % within 4% 7.8% 91,844 100,00

Investigagao

Academica

% within Tempo de 50,0% 64,3% 70,0% 69,49

utilizacéo

% of Total ,3% 5,4% 63,7% 69,49

Nao Count 1 10 91 102

% within 1,09 9,8% 89,294 100,09

Investigagao

Academica

% within Tempo dg 50,0% 35,7% 30,0% 30,69

utilizacéo

% of Total ,3% 3,09 27,3% 30,69
Total Count 2 28 303 333

% within ,6% 8,4% 91,094 100,09

Investigacao

Academica

% within Tempo dd 100,09 100,09 100,094 100,09

utilizacéo

% of Total ,6% 8,4% 91,094 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square ,745] ,689
Likelihood Ratio , 707 ,702
Linear-by-Linear Association ,689 ,407
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,61.
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Anexo 35 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(investigacdo académica e frequéncia de utilizacdo)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Vérias Duas a tré| Varias
vezes por|Varias veze| Uma veZ vezes poi vezes po
més por semang por dia dia dia Total
Investigacd(Sim Count 1 6 12 46 166 23]
Academica o ithin 4% 260 520 1999 71,99 100,09
Investigacao
Academica
% within 25,0% 60,0940 63,2% 82,1% 68,099 69,49
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,3% 1,8% 3,699 13,8% 49,894 69,49
N&o Count 3 4 7 10 78 102
% within 2,9% 3,9% 6,9% 9,8% 76,5% 100,09
Investigacao
Academica
% within 75,0% 40,09 36,8% 17,9% 32,094 30,69
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,9% 1,29 2,1% 3,0% 23,4% 30,69
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,3% 100,09
Investigacao
Academica
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,3% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 8,969 4 ,062
Likelihood Ratio 9,020 4 ,061
Linear-by-Linear Association ,858 1 ,354
N of Valid Cases 333
a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,23.
Anexo 36 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao
(investigacdo académica e duracao de utilizacéao)
Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Menos de 1 Entre 1 a 5| Entre 6 a 14 Mais de 12
hora por dighoras por difhoras por difhoras por dip Total
InvestigacdcSim Count 27 139 57| 8 23]
Academica % within 11,79 6029  24,7% 3,59 100,09
Investigagao
Academica
% within Duragao 71,1% 69,8% 65,5% 88,99 69,49
de utilizacéo
% of Total 8,1% 41,7% 17,1% 2,49 69,49
Nao Count 11 60 30 1 102
% within 10,8% 58,8% 29,4% 1,094 100,09
Investigagao
Academica
% within Duragao 28,9% 30,2% 34,5% 11,199 30,69
de utilizacéo
% of Total 3,3% 18,0% 9,0% 3% 30,69
Total Count 38 199 87 9 333
% within 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
Investigacao
Academica
% within Duracéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 2,294 ,514
Likelihood Ratio 2,604 ,456
Linear-by-Linear Association ,007 ,937
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 2,76.
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Anexo 37 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(investigacdo académica e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec| Casa de
Cyber | mento de| amigos/fal Telemdyv,
Casa|Trabalhd Café | Ensino | miliares el Total
Investiga¢ Sim Count 139 81 1 3 1 6 231
ao % within 60,4 35,19 4% 1,3% 4% 2,694 100,09
Academic Investigacdo %
a Academica
% within Local d§ 72,4 64,394 33,3% 75,099 100,09 85,79 69,49
acesso %
% of Total 41,71 24,39 , 3% ,9% ,3% 1,89 69,49
%
Nao Count 53 45 2 1 0 1 102
% within 52,0 44,19 2,0% 1,0% ,0% 1,094 100,09
Investigacdo %
Academica
% within Local d§ 27,4 35,7% 66,7% 25,0% ,0%9 14,394 30,69
acesso %
% of Total 15,9 13,59 ,690) ,3% ,0% ,39% 30,69
%
Total Count 192 126 3 4 1 7 333
% within 57,1 37,89 ,9%) 1,2% ,3% 2,194 100,09
Investigacdo %
Academica
% within Local dg 100, 100,0% 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
acesso %
% of Total 57,1 37,89 ,9%) 1,2% ,3% 2,194 100,09
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 5,575] ,35(
Likelihood Ratio 5,786 ,329
Linear-by-Linear Association ,016 ,900
N of Valid Cases 333

a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,31.

Anexo 38 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacdo (jogos

online e tempo de utilizacao)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre2e5
Entre 1 e 2 ang anos Mais de 5 anop Total
Jogos Sim Count 1 5 74 80
Online O/ \rithi ; 0 0 0 0
0% within Jogos Online 1,3% 6,3% 92,594 100,0
% within Tempo de 50,0% 17,9% 24,49% 24,09
utilizacéo
% of Total ,3% 1,5% 22,2% 24,09
Nao Count 1 23 229 253
% within Jogos Online 4% 9,1% 90,59 100,09
% within Tempo de 50,0% 82,1% 75,69 76,09
utilizacéo
% of Total ,3% 6,9% 68,8% 76,09
Total Count 2 28 303 333
% within Jogos Online ,6%0 8,4% 91,0944 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacéo
% of Total ,6%9 8,4% 91,094 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,349} 2 ,509
Likelihood Ratio 1,279 2 ,524
Linear-by-Linear Association ,078 1 779
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,48.

Anexo 39 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#asitizacdo (jogos

online e frequéncia de utilizagao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Varias | Varias Duas a tréy Varias
vezes pol vezes pol Uma vez| vezes por| vezes po
més semana| por dia dia dia Total

Jogos Sim Count 1 2 5 9 63 80
Online % within Jogos 1,39 2,59  6,3% 11,304 78,89 100,00

Online

% within 25,0% 20,0% 26,3% 16,1% 25,804 24,09

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,3% ,6% 1,5% 2,79 18,99 24,09

N&o Count 3 8 14 47| 181 253

% within Jogos 1,2% 3,29 5,5% 18,6% 71,59 100,09

Online

% within 75,0% 80,0% 73,7% 83,9% 74,294 76,09

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,9% 2,4% 4,2% 14,1% 54,494 76,09
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within Jogos 1,29 3,0% 5,7% 16,8% 73,3%4 100,09

Online

% within 100,094 100,094 100,09 100,094 100,09 100,09

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total 1,29 3,09 5,7% 16,8% 73,394 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,517 4 ,6472
Likelihood Ratio 2,693 4 ,610
Linear-by-Linear Association 444 1 ,509
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,96.

Anexo 40 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#asitizacdo (jogos

online e duracéo de utilizag&o)

Crosstab
Duracao de utilizacao
Entre 1 a §Entre 6a 12 Mais de 12
Menos de 1 horas por| horas por| horas por
hora por dig dia dia dia Total
Jogos Sim Count 4 49 24 3 80
Online -
% within Jogos 5,0% 61,3% 30,09 3,894 100,09
Online
% within Duracao dg 10,5% 24,69 27,69 33,394 24,09
utilizacéo
% of Total 1,2% 14,7% 7,2% 9% 24,09
Nao Count 34 150 63 6 253
% within Jogos 13,4% 59,3% 24,99 2,49 100,09
Online
% within Duracgéo dg 89,5% 75,4% 72,4% 66,794 76,09
utilizacéo
% of Total 10,2% 45,0% 18,9% 1,894 76,09
Total Count 38 199 87 9 333
% within Jogos 11,4% 59,8% 26,19 2,79 100,09
Online
% within Duracgéo dg 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,19 2,79 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 4,864 3 ,184
Likelihood Ratio 5,540 3 ,136
Linear-by-Linear Association 3,632 1 ,057
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 2,16.

Anexo 41 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#astitizacdo (jogos

online e local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabelec| Casa dg
Trabalil Cyber [ mento de| amigos/fl Teleméy

Casa 0] Café | Ensino |amiliares el Total
Jogos Si Count 48 29 1 0 0 2 80
Online M o0 \yithin Jogos | 60,090 36,39 1,3% 0% 0% 2,59 100,00
Online
% within Local de] 25,094 23,09 33,3% ,0% ,09 28,694 24,09
acesso
% of Total 14,49 8,7% ,3% ,0% ,0% ,6% 24,09
N& Count 144 97 2 4 1 5 253
0 % within Jogos 56,99 38,3% ,8% 1,6% 4% 2,094 100,09
Online
% within Local de] 75,04 77,09 66,79 100,094 100,09 71,49 76,09
acesso
% of Total 43,294 29,1% ,6% 1,2% ,3% 1,594 76,09
Total Count 192 126 3 4 1 7 333

% within Jogos 57,79 37,8% ,9% 1,2% ,3% 2,194 100,09
Online
% within Local de | 100,094 100,094 100,09 100,094 100,094 100,09 100,09
acesso

% of Total 57,799 37,8% 9% 1,2% 3% 2,199 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,973} 5 ,853
Likelihood Ratio 3,124 5 ,681
Linear-by-Linear Association ,181 1 ,670
N of Valid Cases 333

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,24.

Anexo 42 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(compras online e tempo de utilizag&o)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2[ Entre 2 e § Mais de 5
anos anos anos Total
Compras OnlineSim  Count 2 9 132 143
% within Compras Online 1,49 6,3% 92,39 100,09
% within Tempo de 100,09 32,19 43,694 42,99
utilizacéo
% of Total ,690 2,7% 39,694 42,99
N&do Count 0 19 171 19¢
% within Compras Online ,0% 10,009 90,09 100,09
% within Tempo de ,0% 67,9% 56,49 57,19
utilizacéo
% of Total ,0% 5,79 51,494 57,19
Total Count 2 28 303 333
% within Compras Online 690 8,4% 91,099 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total ,6%0 8,4% 91,094 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,038 2 ,133
Likelihood Ratio 4,802 2 ,091
Linear-by-Linear Association ,068 1 , 794
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,86.

Anexo 43 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgasgtitizacao

(compras online e frequéncia de utilizacao)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Vérias Varias Duas a tré[ Varias
vezes pol| vezes poll Uma vez vezes polvezes po
més semana| por dia dia dia Total

Compras Sim Count 1 3 7 27 105 143
Online % within Compras 79 214 494 1899 73,49 100,00

Online

% within 25,0% 30,0944 36,8% 48,299 43,094 42,99

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total 3% ,9% 2,1% 8,19 31,59 42,99

Nao Count 3 7 12 29 139 194

% within Compras 1,6% 3,7% 6,3% 15,39 73,294 100,09

Online

% within 75,0% 70,094 63,2% 51,894 57,044 57,19

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total ,9% 2,1% 3,6% 8,79 41,799 57,19
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within Compras 1,2% 3,0% 5,7% 16,894 73,39 100,09

Online

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,0% 100,09

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total 1,2% 3,0% 5,7% 16,894 73,39 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 2,134 4 711
Likelihood Ratio 2,192 4 ,700
Linear-by-Linear Association , 733 1 ,397
N of Valid Cases 333
a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,72.
Anexo 44 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgastitizacao
(compras online e duragéo de utilizag&o)
Crosstab
Duragéo de utilizagao
Menos delEntre 1 &| Entre 6 a|Mais de 13
1 hora porl horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Compras Sim Count 14 80 43 6 143
Online % within Compras 9,80 55,99 30,1% 4,294 100,09
Online
% within Duracao de 36,8% 40,29 49,4% 66,79 42,99
utilizacéo
% of Total 4,29 24,09 12,9% 1,89 42,99
Ndo Count 24 119 44 3 19@
% within Compras 12,6% 62,69 23,2% 1,699 100,09
Online
% within Duracéo de 63,2% 59,8% 50,6% 33,39 57,19
utilizacéo
% of Total 7,2% 35,7% 13,2% 9% 57,19
Total Count 38 199 87 9 333
% within Compras 11,4% 59,89 26,19 2,799 100,09
Online
% within Duragao de 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total 11,4% 59,89 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,747 3 ,191
Likelihood Ratio 4,731 3 ,193
Linear-by-Linear Association 4,124 1 ,042
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 3,86.

Anexo 45 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(compras online e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelg
cimento| Casa de
Trabal| Cyber| de [amigos/fgTeleméy

Casa| ho Café | Ensino| miliares el Total
Compras  Sim Count 80 56 1 1 0 5 143
Online % within Compras | 55,99 39,20 .79 79 0% 3,59 100,
Online %
% within Local de | 41,79 44,49 33,3% 25,09 0% 71,494 42,99

acesso
% of Total 24,09 16,89 3% 3% 0% 1,59 42,99
Nao Count 112 70 2 3 1 2 190
% within Compras | 58,994 36,894 1,199 1,6% 5% 1,194 100,(
Online %
% within Local de | 58,3% 55,694 66,79 75,099 100,09 28,6% 57,19

acesso
% of Total 33,6994 21,094 ,6% ,9% ,3% ,6%99 57,19
Total Count 192 126 3 4 1 7 333
% within Compras | 57,794 37,89 9% 1,2% 3% 2,194 100,(
Online %
% within Local de 100, 100, 100,d 100,094 100,09 100,094 100,4
acesso % % % %
% of Total 57,79 37,89 9% 1,2% 3% 2,199 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,953} ,554
Likelihood Ratio 4,362 ,499
Linear-by-Linear Association ,846 ,359
N of Valid Cases 333
a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,43.
Anexo 46 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao
(downloads e tempo de utilizac&o)
Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre2e 5| Maisdeb5
Entre 1 e 2 and anos anos Total
Downloads Sim Count 0 14 192 204
% within Downloads ,0% 6,8% 93,2% 100,09
% within Tempo de ,0% 50,0% 63,4% 61,99
utilizacdo
% of Total ,0% 4,2% 57,7% 61,99
Ndo Count 2 14 111 127
% within Downloads 1,6% 11,0% 87,4% 100,09
% within Tempo de 100,09 50,0% 36,6% 38,19
utilizacdo
% of Total ,6%0 4,2% 33,3% 38,19
Total Count 2 28 303 333
% within Downloads ,6% 8,4% 91,0% 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total ,6%0 8,4% 91,0% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,205 2 ,074
Likelihood Ratio 5,770 2 ,056
Linear-by-Linear Association 4,311 1 ,039
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,76.

Anexo 47 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(downloads e frequéncia de utilizacdo)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Varias Duas a tréy Varias
Varias veze§ vezes por| Uma vez| vezes por| vezes po
por més semana | por dia dia dia Total

Downloa Si Count 3 4 13 34 152 206
ds M o5 within 1,5% 1,9% 6,3% 16,594  73,894100,00

Downloads

% within 75,0% 40,0% 68,4% 60,7% 62,39 61,99

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,9% 1,2% 3,9% 10,2% 45,694 61,99

Na Count 1 6 6 22 92 127
O 9 within ,8% 4,79% 4,7% 17,3% 72,494 100,09

Downloads

% within 25,0% 60,0% 31,6% 39,3% 37,79 38,19

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,3% 1,8% 1,8% 6,6% 27,69 38,19
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,394 100,09

Downloads

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total 1,2% 3,09 5,7% 16,8% 73,394 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,716 4 ,606
Likelihood Ratio 2,666 4 ,615
Linear-by-Linear Association ,070 1 , 791
N of Valid Cases 333
a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,53.
Anexo 48 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#asditizacao
(downloads e duracao de utilizagéao)
Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Entre1ay Entre 6 a
Menos de 1 horas por| 12 horas| Mais de 12
hora por dig dia por dia | horas por dig Total
DownloadsSim Count 19 122 59 6 204
% within 9,2% 59,2% 28,6% 2,99 100,09
Downloads
% within Duragao 50,0% 61,3% 67,8% 66,7% 61,99
de utilizacéo
% of Total 5,7% 36,6% 17,7% 1,8% 61,99
Nao Count 19 77 28 3 127
% within 15,0% 60,6% 22,0% 2,49 100,09
Downloads
% within Duracao 50,09 38,7% 32,29 33,3% 38,19
de utilizagéo
% of Total 5,7% 23,1% 8,4% ,9% 38,19
Total Count 38 199 87 9 333
% within 11,4% 59,8% 26,1% 2,79 100,09
Downloads
% within Duragao 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,79 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,688 3 297
Likelihood Ratio 3,655 3 ,301
Linear-by-Linear Association 3,190 1 ,074
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 3,43.

Anexo 49 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgastitizacao

(downloads e local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabele
cimento| Casa de
Trabalfl Cyber de [amigos/fg

Casa o] Café | Ensino| miliares |[Teleméve| Total
Download Sim Count 129 67 1 2 1 6 206
S % within 62,69 32,59 ,5% 1,0% ,5% 2,999100,09

Downloads

% within Local 67,294 53,29 33,3% 50,09 100,09 85,79 61,99

de acesso
% of Total 38,79 20,1% ,3% ,69%0 ,3% 1,8% 61,99
Nao Count 63 59 2 2 0 1 127
% within 49,69 46,5% 1,6% 1,6% ,0% ,8%| 100,09
Downloads
% within Local 32,894 46,894 66,794 50,0% ,0% 14,3% 38,19
de acesso
% of Total 18,99 17,7% ,69%0 ,69%0 ,0% ,3%| 38,19
Total Count 192 126 3 4 1 7 333
% within 57,79 37,8% ,9% 1,2% ,3% 2,194 100,09
Downloads

% within Local 100,094100,094 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de acesso

% of Total 57,799 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,199100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 9,917 ,078
Likelihood Ratio 10,437 ,064
Linear-by-Linear Association ,283 ,595
N of Valid Cases 333

a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,38.

Anexo 50 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (canais

TV e tempo de utilizacao)

Crosstab

Tempo de utilizacéo

Mais de 5
Entre 1 e 2 anqEntre 2 e 5 and anos Total
Canais TV Sim Count 0 6 69 75
% within Canais TV ,0% 8,09 92,0% 100,09
- motivo de utilizaca]
% within Tempo de ,0% 21,49 22,8% 22,59
utilizacéo
% of Total ,0% 1,8% 20,7% 22,59
Nao Count 2 22 234 258
% within Canais TV ,8% 8,5% 90,7% 100,09
- motivo de utilizaca]
% within Tempo de 100,09 78,69 77,29% 77,59
utilizacéo
% of Total ,6%9 6,6% 70,3% 77,59
Total Count 2 28 303 333
% within Canais TV ,6%99 8,4% 91,0% 100,09
- motivo de utilizaca]
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacéo
% of Total ,6%9 8,4% 91,0% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 6114 2 737
Likelihood Ratio 1,051 2 ,591
Linear-by-Linear Association ,253 1 ,619
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,45.
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Anexo 51 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (canais

TV e frequéncia de utilizagao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias Vérias Duasa | Varias
vezes por| vezes por| Uma vez|trés vezey vezes por
més semana | por dia | por dia dia Total
Canais Sim Count 1 3 7 6 58 75
v % within Canais 1,3% 4094 934 804 77,39 100,09
TV - motivo de
utilizacdo
% within 25,0% 30,0% 36,8% 10,7% 23,894 22,59
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,3% ,9% 2,1% 1,8% 17,49 22,59
N&o Count 3 7 12 50 186 258
% within Canais 1,2% 2,79 4,7% 19,4% 72,19 100,09
TV - motivo de
utilizacdo
% within 75,0% 70,0% 63,2% 89,3% 76,294 77,59
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,9% 2,1% 3,69 15,0% 55,990 77,59
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within Canais 1,2% 3,099 5,7% 16,8% 73,3% 100,09
TV - motivo de
utilizacdo
% within 100,09 100,094 100,09 100,09 100,09 100,09
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,2% 3,09 5,7% 16,8% 73,394 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 7,260 4 ,123
Likelihood Ratio 7,783 4 ,100
Linear-by-Linear Association ,054 1 ,8146
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,90.

Anexo 52 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (canais

TV e duracéo de utilizacéo)

Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Menos dg Entre 1 a § Entre 6 a
1 hora po| horas por| 12 horas| Mais de 12
dia dia por dia | horas por dig Total

Canais Sim Count 9 45 19 2 75
S % within Canais TV - 1209 60,09  253% 2,79 100,09

motivo de utilizacéo

% within Duragao de 23,7% 22,6% 21,8% 22,2% 22,59

utilizacdo

% of Total 2,7% 13,5% 5,7% ,690 22,59

N&o Count 29 154 68 7 258

% within Canais TV - 11,2% 59,7% 26,4% 2,79 100,09

motivo de utilizagéo

% within Duracgéo de 76,3% 77,4% 78,2% 77,8% 77,59

utilizacdo

% of Total 8,7% 46,2% 20,4% 2,1% 77,59
Total Count 38 199 87 9 333

% within Canais TV - 11,4% 59,8% 26,1% 2,799 100,09

motivo de utilizagéo

% within Duracgao de 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09

utilizacdo

% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,799 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square ,054} 3 ,997
Likelihood Ratio ,054 3 ,997
Linear-by-Linear Association ,046 1 ,830
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 2,03.

Anexo 53 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (canais

TV e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec| Casa de
Trabalh| Cyber | mento de| amigos/fa|] Telemoy
Casa 0 Café Ensino miliares el Total
Canais Sim Count 49 25 0 0 0 1 75
™ % within Canai{ 65,39 33,39 0% 0% 0 1,39 100,00
TV - motivo de
utilizacéo
% within Local | 25,590 19,8% ,0% ,0% ,000 14,394 22,59
de acesso
% of Total 14,79 7,5% ,0% ,0% ,0% 3% 22,59
Nao Count 143 101 3 4 1 6 258
% within Canaiy 55,49 39,1% 1,2% 1,69 4% 2,3% 100,09
TV - motivo de
utilizacéo
% within Local | 74,594 80,294 100,09 100,09 100,09 85,79 77,59
de acesso
% of Total 42,99 30,3% ,9% 1,2% ,3% 1,899 77,59
Total Count 192 126 3 4 1 7 333
% within Canaiy 57,79 37,8% ,9% 1,2% ,3% 2,19 100,09
TV - motivo de
utilizacéo
% within Local | 100,094 100,094 100,09 100,09 100,094 100,09 100,09
de acesso
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,29% ,3% 2,19 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 4,106} 5 ,534
Likelihood Ratio 5,88( 5 ,318
Linear-by-Linear Association 2,718 1 ,099
N of Valid Cases 333

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,23.

Anexo 54 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagitizacdo (Radio e

tempo de utilizagéo)

Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entrele2 | Entre2e5
anos anos Mais de 5 anogs  Total
Radio  Sim Count 1 6 90 97
% within Radio - 1,0% 6,2% 92,8% 100,09
motivo de utilizacaq
% within Tempo de 50,09 21,49% 29,7% 29,19
utilizacdo
% of Total 3% 1,8% 27,0% 29,19
Ndo  Count 1 22 213 236
% within Radio - 4% 9,3% 90,3% 100,09
motivo de utilizacaq
% within Tempo de 50,09 78,69 70,3% 70,99
utilizacdo
% of Total ,3% 6,6%9 64,0% 70,99
Total Count 2 28 303 333
% within Radio - ,6%0 8,4% 91,0% 100,09
motivo de utilizacaq
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total ,6%0 8,4% 91,0% 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 1,275 ,529
Likelihood Ratio 1,285 ,526
Linear-by-Linear Association ,256 ,613
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,58.
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Anexo 55 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (Radio e

frequéncia de utilizagao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Varias | Vérias Duas a trég
vezes pg vezes porl Uma vez| vezes por | Varias veze$
més semana | por dia dia por dia Total
Radio Sim Count 1 2 7 8 79 97
% within Radio - 1,09 2,19 7,29 8,2% 81,4% 100,09
motivo de
utilizacdo
% within 25,0% 20,0% 36,8% 14,39 32,49 29,19
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 3% ,6%9 2,19 2,4% 23,79 29,19
Ndo Count 3 8 12 48 165 236
% within Radio - 1,3% 3,4% 5,1% 20,39 69,99 100,09
motivo de
utilizacdo
% within 75,0% 80,0% 63,2% 85,7% 67,699 70,99
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,9% 2,49 3,69 14,4% 49,59 70,99
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within Radio - 1,2% 3,0% 5,79 16,89 73,3% 100,09
motivo de
utilizacdo
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,29 3,0% 5,7% 16,8% 73,3%4 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,208} ,084
Likelihood Ratio 9,069 ,059
Linear-by-Linear Association 1,489 ,223
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (30,0%) have expected count less thahé& minimum expected count is 1,17.
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Anexo 56 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (Radio e

frequéncia de utilizagao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias Duas a tré| Varias
vezes po|Varias veze] Uma vez | vezes por| vezes por
més | por semang por dia dia dia Total
Radio Sim Count 1 2 7 8 79 97
% within Radio - 1,0% 2,19 7,29 8,29 81,4% 100,09
motivo de
utilizacdo
% within 25,09 20,0% 36,8% 14,3% 32,49 29,19
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 3% ,6%9 2,1% 2,4% 23,799 29,19
Ndo Count 3 8 12 48 165 236
% within Radio - 1,3% 3,49 5,1% 20,3% 69,99 100,09
motivo de
utilizacdo
% within 75,0% 80,0% 63,2% 85,7% 67,694 70,99
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,9% 2,4% 3,69 14,4% 49,59 70,99
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within Radio - 1,2% 3,09 5,7% 16,8% 73,3% 100,09
motivo de
utilizacdo
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,2% 3,09 5,7% 16,8% 73,3%4 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 8,208 4 ,084
Likelihood Ratio 9,069 4 ,059
Linear-by-Linear Association 1,484 1 ,223
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,17.

Anexo 57 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (Radio e

duracao de utilizacéo)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Menos de {Entre 1 a § Entre 6 a[Mais de 12
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Réadio Sim Count 9 56 28 4 97
% within Radio - 9,3% 57,7% 28,9% 4,194 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duracéo 23,7% 28,1% 32,29% 44,4% 29,19
de utilizacéo
% of Total 2,7% 16,8% 8,4% 1,299 29,19
N&o Count 29 143 59 5 236
% within Radio - 12,3% 60,6% 25,09% 2,194 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duracéo 76,3% 71,9% 67,8% 55,694 70,99
de utilizacéo
% of Total 8,7% 42,9% 17,7% 1,599 70,99
Total Count 38 199 87 9 333
% within Radio - 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duragao 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 2,056} ,561
Likelihood Ratio 1,994 ,574
Linear-by-Linear Association 1,839 ,176
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 2,62.
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Anexo 58 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#agitizacdo (Radio e

local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeleq Casa de
Trabal| Cyber | mento dg amigos/fd Telemd
Casal ho Café | Ensino | miliares| vel Total
Radio Sim Count 48| 47 0 0 0 2 97
% within Radio {49,5% 48,5% ,0% ,0% ,099 2,199 100,(
motivo de %
utilizacéo
% within Local | 25,09 37,3% ,0% ,0% ,099 28,694 29,19
de acesso
% of Total 14,49 14,1% ,0% ,0% ,0% ,6%] 29,19
Nao Count 144 79 3 4 1 5| 236
% within Radio {61,094 33,59 1,3% 1,7% 4% 2,199 100,(
motivo de %
utilizacéo
% within Local | 75,09 62,794 100,094 100,094 100,094 71,49 70,99
de acesso
% of Total 43,29 23,79 ,9% 1,2% 3% 1,59 70,99
Total Count 1920 126 3 4 1 7] 333
% within Radio {57,79% 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
motivo de %
utilizacéo
% within Local | 100, 100,d 100,094 100,094 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,199 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 8,957 5 ,111
Likelihood Ratio 11,031 5 ,05]
Linear-by-Linear Association ,249 1 ,619
N of Valid Cases 333
a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,29.
Anexo 59 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao
(Pesquisa de Emprego e tempo de utilizacao)
Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2| Entre 2e 5| Maisde 5
anos anos anos Total
Pesquisa de EmpregSim Count 0 13 176 189
% within Pesquisa ds ,0%0 6,9% 93,194 100,09
Emprego - motivo dg
utilizacdo
% within Tempo de ,0%0 46,4% 58,19 56,89
utilizacdo
% of Total ,0%0 3,9% 52,99 56,89
Nao Count 2 15 127 144
% within Pesquisa ds 1,4% 10,4% 88,294 100,09
Emprego - motivo dg
utilizacdo
% within Tempo de 100,09 53,6% 41,99 43,29
utilizacdo
% of Total ,6%0 4,5% 38,194 43,29
Total Count 2 28 303 333
% within Pesquisa ds ,6%0 8,4% 91,094 100,09
Emprego - motivo dd
utilizacdo
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total ,6%0 8,4% 91,094 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,060 2 ,131
Likelihood Ratio 4,775 2 ,092
Linear-by-Linear Association 3,288 1 ,070
N of Valid Cases 333
a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,86.
Anexo 60 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao
(Pesquisa de Emprego e frequéncia de utilizac&o)
Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Varias | Vérias Duas a| Varias
vezes po| vezes po| Uma vez|trés veze| vezes po
més semana| por dia | por dia dia Total
Pesquisa de Sim Count 3 3 11 31 141 189
Emprego % within 1694 1,64 589 16,49 74,6% 100,
Pesquisa de %
Emprego -
motivo de
utilizacéo
% within 75,009 30,0944 57,99 55,49 57,8% 56,89
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,9% ,9% 3,39 9,399 42,3% 56,89
Nao Count 1 7 8 25 103 144
% within 7% 4,9% 569 17,49 71,59 100,
Pesquisa de %
Emprego -
motivo de
utilizacéo
% within 25,0949 70,094 42,19 44,699 42,29% 43,29
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,3% 2,19 2,49 7,599 30,9% 43,29
Total Count 4 10 19 56 244 333
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% within 1,2% 3,0% 57% 16,899 73,39 100,
Pesquisa de %
Emprego -
motivo de
utilizacéo
% within 100,094 100,094 100,094 100,09 100,094 100,q
Frequéncia de %
utilizacéo
% of Total 1,2% 3,09 579 16,894 73,39 100,
%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,620} 4 460
Likelihood Ratio 3,654 4 ,455
Linear-by-Linear Association ,350 1 ,554
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,73.
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Anexo 61- Tabela de Contingéncia entre os motivos e haliéoutilizacdo

(Pesquisa de Emprego e duracéo de utilizacao)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Menos de |Entre 1 a § Entre 6 a|Mais de 13
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total

Pesquisa de Sim Count 18 114 51 6 189
Emprego % within Pesquisa 959 6039 27,04 3,294 100,00

de Emprego -

motivo de

utilizacéo

% within Duragéo 47,4% 57,3% 58,6% 66,791 56,89

de utilizagéo

% of Total 5,4% 34,2% 15,3% 1,894 56,89

Ndo Count 20 85 36 3 144

% within Pesquisd 13,9% 59,0% 25,09 2,194 100,09

de Emprego -

motivo de

utilizacéo

% within Duracéo 52,6% 42,7% 41,4% 33,39 43,29

de utilizacéo

% of Total 6,0% 25,5% 10,8% ,9%| 43,29
Total Count 38 199 87 9 333

% within Pesquisd 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09

de Emprego -

motivo de

utilizacéo

% within Duracéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09

de utilizacéo

% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 1,871 ,60d
Likelihood Ratio 1,865 ,601
Linear-by-Linear Association 1,339 247
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 3,89.
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Anexo 62 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e hab#aditizacao

(Pesquisa de Emprego e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeleq Casa de
Trabal| Cyber | mento dg amigos/fd Telemd
Casa| ho Café | Ensino | miliares| vel | Total
Pesquisa de Sim Count 112 70 1 1 1 4] 189
Emprego % within 59,394 37,094 5% 5% 5% 2,194 100,d
Pesquisa de %
Emprego -
motivo de
utilizacéo
% within Local | 58,39 55,69 33,3% 25,094 100,04 57,1% 56,89
de acesso
% of Total 33,69 21,0% ,3% ,3% 3% 1,294 56,89
Nao Count 80, 56) 2 3 0 3| 144
% within 55,694 38,994 1,4% 2,1% ,0%9 2,199 100,(
Pesquisa de %
Emprego -
motivo de
utilizacéo
% within Local | 41,79 44,4% 66,7% 75,0% ,0%9 42,99 43,29
de acesso
% of Total 24,09 16,8% ,69%0 ,9% ,0% ,9%)| 43,29
Total Count 1920 126 3 4 1 7] 333
% within 57,7% 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,199 100,(
Pesquisa de %
Emprego -
motivo de
utilizacéo
% within Local | 100, 100,d 100,094 100,094 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,7% 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,199 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 3,345] 5 ,647
Likelihood Ratio 3,733 5 ,588
Linear-by-Linear Association ,364 1 547
N of Valid Cases 333

a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,43.

Anexo 63 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgasditizacao (Todos e

tempo de utilizagéo)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2| Entre 2 e 5| Maisde 5
anos anos anos Total
Todos Sim  Count 0 2 33 35
% within Todos - ,0% 5,7% 94,3% 100,09
motivo de utilizacéo
% within Tempo de ,0%0 7,1% 10,99 10,59
utilizacdo
% of Total ,0% ,6%9 9,999 10,59
N&o Count 2 26 270 294
% within Todos - 7% 8,7% 90,6% 100,09
motivo de utilizagéo
% within Tempo de 100,09 92,9% 89,194 89,59
utilizacdo
% of Total ,6% 7,89 81,194 89,59
Total Count 2 28 303 333
% within Todos - ,6% 8,4%] 91,09 100,09
motivo de utilizagéo
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacdo
% of Total ,6% 8,4% 91,09 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square ,619 734
Likelihood Ratio ,864 ,648
Linear-by-Linear Association ,598 ,439
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,21.
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Anexo 64 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgasditizacao (Todos e

frequéncia de utilizagao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Varias | Vérias Duas a| Varias
vezes po| vezes po| Uma vez|trés veze| vezes po
més semana| por dia | por dia dia Total

Todos Sim Count 1 1 2 2 29 35

% within Todos 2,99 2,99 5,7% 57% 82,99 100,

motivo de %

utilizacéo

% within 25,094 10,094 10,5% 3,699 11,99 10,59

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,3% ,3% ,6% ,6% 8,79 10,59

Ndo Count 3 9 17 54 215 294

% within Todos 1,09 3,0% 579 18,19 72,19 100,

motivo de %

utilizacéo

% within 75,099 90,094 89,59 96,49 88,19 89,59

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,9% 2,79 51% 16,29 64,69 89,59
Total Count 4 10 19 56 244 333

% within Todos 1,2% 3,0% 57% 16,89 73,39 100,

motivo de %

utilizacéo

% within 100,094 100,094 100,094 100,09 100,094 100,d

Frequéncia de %

utilizacéo

% of Total 1,29 3,0% 57%9 16,89 73,3%q 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,253 4 ,373
Likelihood Ratio 4,897 4 ,299
Linear-by-Linear Association ,053 1 ,819
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,42.

Anexo 65 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgasditizacao (Todos e

duracao de utilizacéo)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Menos de {Entre 1 a § Entre 6 a[Mais de 12
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Todos Sim Count 2 19 12 2 35
% within Todos - 5,7% 54,3% 34,3% 5,794 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duracéo 5,3% 9,5% 13,8% 22,294 10,59
de utilizacéo
% of Total ,690 5,7% 3,6%4 ,699 10,59
N&o Count 36 180 75 7 298
% within Todos - 12,1% 60,4% 25,29% 2,394 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duracéo 94,7% 90,5% 86,2% 77,894 89,59
de utilizacéo
% of Total 10,8% 54,19% 22,5% 2,194 89,59
Total Count 38 199 87 9 333
% within Todos - 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duragao 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,618} ,304
Likelihood Ratio 3,484 ,323
Linear-by-Linear Association 3,479 ,062
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (25,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,95.
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Anexo 66 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagitizacao (Todos e

local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeleq Casa de
Trabal| Cyber | mento dg amigos/fd Telemd
Casal ho Café | Ensino | miliares| vel Total
Todos Sim Count 19 15 0 0 0 1 35
% within Todos | 54,3% 42,9% ,0% ,0% ,0%9 2,999 100,(
motivo de %
utilizacéo
% within Local | 9,994 11,9% ,0% ,0% ,099 14,394 10,59
de acesso
% of Total 5,794 4,5% ,0% ,0% ,0% ,3%| 10,59
Nao Count 173 111 3 4 1 6] 298§
% within Todos | 58,19 37,29 1,0% 1,3% 3% 2,099 100,(
motivo de %
utilizacéo
% within Local | 90,19 88,1%4 100,094 100,094 100,094 85,79 89,59
de acesso
% of Total 52,09 33,3% ,9% 1,2% 3% 1,894 89,59
Total Count 1920 126 3 4 1 7] 333
% within Todos | 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
motivo de %
utilizacéo
% within Local | 100, 100,d 100,094 100,094 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,199 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,383] 5 ,926
Likelihood Ratio 2,209 5 ,820
Linear-by-Linear Association ,024 1 ,879
N of Valid Cases 333

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,11.

Anexo 67 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagitizacdo (Outro e

tempo de utilizacéo)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2| Entre 2 e 5| Mais de 5
anos anos anos Total
Outro Sim Count 0 4 72 76
% within Outros - ,0% 5,3% 94,7% 100,09
motivo de utilizagéo
% within Tempo de ,0% 14,3% 23,894 22,89
utilizacdo
% of Total ,0% 1,2% 21,699 22,89
Ndo Count 2 24 231 257
% within Outros - ,8% 9,3% 89,99 100,09
motivo de utilizacéo
% within Tempo de 100,09 85,7% 76,299 77,29
utilizacdo
% of Total ,6% 7,29 69,4% 77,29
Total Count 2 28 303 333
% within Outros - ,6% 8,49 91,09 100,09
motivo de utilizacéo
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total ,6% 8,49 91,09 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,907 2 ,386
Likelihood Ratio 2,474 2 ,29(
Linear-by-Linear Association 1,876 1 ,171
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,46.
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Anexo 68 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (Outro e

frequéncia de utilizagao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Varias | Vérias Duas a| Varias
vezes po| vezes po| Uma vez|trés veze| vezes po

més semana| por dia | por dia dia Total

Outro Sim Count 0 3 3 15 55 76

% within Outros ,0% 3,9% 3,999 19,79 72,49 100,

- motivo de %
utilizacéo

% within ,09% 30,0049 15,89 26,899 22,59% 22,89

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,0% ,9% ,9% 4,59 16,59 22,89

Ndo Count 4 7 16 41 189 257

% within Outros 1,6% 2,79 6,299 16,0944 73,59 100,

- motivo de %
utilizacéo

% within 100,09 70,099 84,29 73,24 77,59 77,29

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total 1,29 2,19 489 12,394 56,89 77,29

Total Count 4 10 19 56 244 333

% within Outros 1,2% 3,0% 57% 16,89 73,39 100,

- motivo de %
utilizacéo

% within 100,094 100,094 100,094 100,09 100,094 100,d

Frequéncia de %
utilizacéo

% of Total 1,29 3,0% 57%9 16,89 73,3%q 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,519 4 ,641
Likelihood Ratio 3,419 4 ,490
Linear-by-Linear Association ,179 1 ,673
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,91.

Anexo 69 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (Outro e

duracao de utilizacéo)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Menos de {Entre 1 a § Entre 6 a[Mais de 12
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Outro Sim Count 10 40 25 1 79
% within Outros - 13,2% 52,6% 32,9% 1,394 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duracéo 26,3% 20,1% 28,7% 11,194 22,89
de utilizacéo
% of Total 3,09 12,0% 7,5% 3% 22,89
N&o Count 28 159 62 8 257
% within Outros - 10,9% 61,9% 24,19% 3,194 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duracéo 73,7% 79,9% 71,3% 88,994 77,29
de utilizacéo
% of Total 8,4% 47,7% 18,6% 2,4% 77,29
Total Count 38 199 87 9 333
% within Outros - 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
motivo de
utilizacéo
% within Duragao 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09

201



Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 3,528} 317
Likelihood Ratio 3,573 ,311
Linear-by-Linear Association ,112 , 738
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 2,05.

202



Anexo 70 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e habgagditizacao (Outro e

local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabeleq Casa de
Trabal| Cyber | mento dg amigos/fd Telemd
Casa| ho Café | Ensino | miliares| vel | Total

Outro Sim Count 35 37 1 2 0 1 76

% within Outros] 46,194 48,794 1,3% 2,6% ,099 1,399 100,(

- motivo de %
utilizacéo

% within Local | 18,294 29,49 33,3% 50,09 ,099 14,39 22,89
de acesso

% of Total 10,599 11,1% ,3% ,6% ,0% ,3%| 22,89

Nao Count 157 89 2 2 1 6] 257

% within Outros] 61,19 34,6% ,8% ,8% 4% 2,39 100,(

- motivo de %
utilizacéo

% within Local | 81,894 70,694 66,79 50,09 100,09 85,7% 77,29

de acesso

% of Total 47,19 26,79 ,69%0 ,6% 3% 1,89 77,29
Total Count 1920 126 3 4 1 7] 333

% within Outros] 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(

- motivo de %

utilizacéo

% within Local | 100,d 100,d 100,094 100,094 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,89 ,9% 1,2% 3% 2,194 100,(
%

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 7,813} 5 ,167
Likelihood Ratio 7,720 5 ,172
Linear-by-Linear Association 1,451 1 ,228
N of Valid Cases 333
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 7,813 5 ,167
Likelihood Ratio 7,72( 5 ,172
Linear-by-Linear Association 1,451 1 ,229
N of Valid Cases 333
a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,23.
Anexo 71 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizagéo (e-
mail e diversao)
Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
E-mail Sim 218 108 324
N&o 5 2 7
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,064] ,800
Continuity Correctioh ,000 1,000
Likelihood Ratio ,064 797
Fisher's Exact Test 1,000 ,578
Linear-by-Linear ,064 ,800
Association
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (50,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 2,31.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 72 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacao (e-

mail e comodidade)

Crosstab

Beneficios - Comodidade

Sim N&o Total
E-mail Sim 248 78 326
N&o 6 1 7
Total 254 79 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,357 ,553
Continuity Correctioh ,021 ,885
Likelihood Ratio ,393 ,531
Fisher's Exact Test 1,00d 474
Linear-by-Linear ,351 ,554
Association
N of Valid Cases 333
a. 1 cells (25,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,66.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 73 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacéo (e-
mail e socializacao)
Crosstab
Beneficios - Socializacao
Sim Nao Total
E-mail Sim 226 100 326
N&o 3 4 7
Total 229 104 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,235] 1 ,135
Continuity Correctioh 1,173 1 279
Likelihood Ratio 2,043 1 ,153
Fisher's Exact Test 217 ,140
Linear-by-Linear 2,229 1 ,135
Association
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (50,0%) have expected count less thaimn®& minimum expected count is 2,19.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 74 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacao (e-

mail e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
E-mail Sim 278 48 326
N&o 7 0 7
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,204 1 272
Continuity Correctioh ,306 1 ,580
Likelihood Ratio 2,204 1 ,138
Fisher's Exact Test ,599 ,339
Linear-by-Linear 1,201 1 273
Association
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (25,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,01.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 75 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacao (e-

mail e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Nao Total
E-mail Sim 259 67| 326
N&o 4 3 7
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,054 ,152
Continuity Correctioh ,930 ,335
Likelihood Ratio 1,724 ,189
Fisher's Exact Test ,164 ,164
Linear-by-Linear 2,047 ,152
Association
N of Valid Cases 333
a. 1 cells (25,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,47.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 76 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacéo (e-
mail e todos os beneficios)
Crosstab
Beneficios - Todos
Sim N&o Total
E-mail Sim 152 174 324
N&o 3 4 7
Total 155 178 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,039 1 ,843
Continuity Correctioh ,000 1 1,004
Likelihood Ratio ,039 1 ,843
Fisher's Exact Test 1,00d ,576
Linear-by-Linear ,039 1 ,843
Association
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (50,0%) have expected count less thain®& minimum expected count is 3,26.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 77 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacao (e-

mail e Outro beneficio)

Crosstab
Beneficios - Outro
Sim Nao Total
E-mail Sim 27| 299 326
N&o 1 6 7
Total 28 305 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,3219 1 ,571
Continuity Correctioh ,000 1 1,000
Likelihood Ratio 277 1 ,603
Fisher's Exact Test ,462 ,467
Linear-by-Linear ,320 1 572
Association
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (25,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,59.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 78 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(noticias e diverséo)

Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Noticias Sim 181 77 259
N&o 42 33 79
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 5,263 ,022
Continuity Correctioh 4,643 ,031]
Likelihood Ratio 5,104 ,024
Fisher's Exact Test ,026 ,017
Linear-by-Linear 5,247 ,022
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 24,77.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 79 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgoutilizacao
(noticias e comodidade)
Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim Nao Total
Noticias Sim 195 63 258
N&o 59 16 79
Total 254 79 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,306 1 ,580
Continuity Correctioh ,159 1 ,690
Likelihood Ratio ,311 1 577
Fisher's Exact Test ,646 ,35(
Linear-by-Linear ,305 1 ,581
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 17,79.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 80 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(noticias e socializag&o)

Crosstab
Beneficios - Socializa¢éo
Sim N&o Total
Noticias Sim 184 74 258
N&o 45 30 79
Total 229 104 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,466 1 ,063
Continuity Correctioh 2,959 1 ,085
Likelihood Ratio 3,364 1 ,067
Fisher's Exact Test ,067 ,044
Linear-by-Linear 3,455 1 ,063
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 23,42.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 81 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(noticias e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
Noticias Sim 224 34 258
N&o 61 14 79
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,419 ,234
Continuity Correctioh 1,009 ,315
Likelihood Ratio 1,349 ,244
Fisher's Exact Test ,263 ,157
Linear-by-Linear 1,415 ,234
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 10,81.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 82 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(noticias e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Nao Total
Noticias Sim 209 49 258
N&o 54 21 79
Total 263 70 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,840 ,092
Continuity Correctioh 2,323 127
Likelihood Ratio 2,704 ,100
Fisher's Exact Test ,107) ,066
Linear-by-Linear 2,831 ,092
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 15,77.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 83 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(noticias e Todos os beneficios)

Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Nao Total
Noticias Sim 127 131 258
N&o 28 47 75
Total 15§ 178 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,303} ,069
Continuity Correctioh 2,847 ,092
Likelihood Ratio 3,334 ,068
Fisher's Exact Test ,087 ,045
Linear-by-Linear 3,293 ,070
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 34,91.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 84 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacado

(noticias e Outro beneficio)

Crosstab
Beneficios - Outro
Sim Nao Total

Noticias Sim 22 234 258

Nao 6 69 75
Total 28 305 333

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2{ Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,021 ,885
Continuity Correctioh ,000 1,000
Likelihood Ratio ,021] ,884
Fisher's Exact Test 1,00d ,551
Linear-by-Linear ,021 ,885
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less tham&.minimum expected count is 6,31.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 85 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacao (redes

sociais e diversao)

Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Redes Sociais Sim 183 64 247
Néo 40 46 86
Total 223 110 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 21,931 1 ,000
Continuity Correctioh 20,702 1 ,000
Likelihood Ratio 21,087 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 21,864 1 ,000
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 28,41.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 86 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacao (redes

sociais e comodidade)

Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim Nao Total
Redes Sociais Sim 197 50 247
N&o 57 29 84
Total 254 79 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,404 1 ,011
Continuity Correctioh 5,681 1 ,017
Likelihood Ratio 6,094 1 ,014
Fisher's Exact Test ,018 ,01d
Linear-by-Linear 6,384 1 ,012
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 20,40.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 87 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacao (redes

sociais e socializacao)

Crosstab

Beneficios - Socializacao

Sim N&o Total
Redes Sociais Sim 199 48 247
N&o 30 56| 84
Total 229 104 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 61,984 ,000
Continuity Correctioh 59,875 ,000
Likelihood Ratio 59,041 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 61,799 ,000
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 26,86.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 88 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacdo (redes

sociais e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
Redes Sociais Sim 219 28 247
Nao 66 20 86
Total 285 48 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 7,347 ,007
Continuity Correctioh 6,417 ,011
Likelihood Ratio 6,764 ,009
Fisher's Exact Test ,012 ,007
Linear-by-Linear 7,325 ,007
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 12,40.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 89 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacao (redes

sociais e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Nao Total
Redes Sociais Sim 198 49 247
N&o 65) 21 84
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,8067 ,369
Continuity Correctioh 554 457
Likelihood Ratio , 787 ,375
Fisher's Exact Test ,361] ,224
Linear-by-Linear ,804 370
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 18,08.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 90 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacao (redes

sociais e Todos os beneficios)

Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Nao Total
Redes Sociais Sim 134 113 247
N&o 21 65| 84
Total 155 178 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 22,817 ,000
Continuity Correctioh 21,634 ,000
Likelihood Ratio 23,813 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 22,744 ,000
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 40,03.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 91 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensftgautilizacao (redes

sociais e Outro beneficio)

Crosstab

Beneficios - Outro

Sim Nao Total
Redes Sociais Sim 19 228 247
N&o 9 77 84
Total 28 305 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,637 ,425
Continuity Correctioh ,329 567
Likelihood Ratio ,61(0 ,435
Fisher's Exact Test ,498 277
Linear-by-Linear ,635 424
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé.minimum expected count is 7,23.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 92 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(investigacdo académica e diversao)

Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Investigagdo Académica Sim 154 75 23]
N&o 67 35 102
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,109 ,741
Continuity Correctioh ,042 ,839
Likelihood Ratio ,109 742
Fisher's Exact Test ,801] 417
Linear-by-Linear ,109 742
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 33,69.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 93 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(investigacdo académica e comodidade)

Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim N&o Total
Investigagdo Académica Sim 177 54 231
N&o 77 25 102
Total 254 79 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,050 1 ,823
Continuity Correctioh ,007 1 ,933
Likelihood Ratio ,050 1 ,823
Fisher's Exact Test ,889 ,463
Linear-by-Linear ,050 1 ,823
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 24,20.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 94 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(investigacdo académica e socializacao)

Crosstab

Beneficios - Socializacao

Sim Nao Total
Investigagdo Académica Sim 169 62 23]
Néo 60 42 102
Total 229 104 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,777 1 ,009
Continuity Correctioh 6,12 1 ,013
Likelihood Ratio 6,610 1 ,010
Fisher's Exact Test ,011] ,007
Linear-by-Linear 6,751 1 ,009
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 31,86.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 95 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacado

(investigacdo académica e aprendizagem)

Crosstab
Beneficios - Aprendizagem
Sim Nao Total
Investigagdo Académica Sim 212 19 23]
Nao 73 29 102
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 23,418 1 ,000
Continuity Correctioh 21,804 1 ,000
Likelihood Ratio 21,564 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 23,3471 1 ,000
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 14,70.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 96 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(investigacdo académica e rapidez)

Crosstab
Beneficios - Rapidez
Sim Nao Total
Investigagdo Académica Sim 187 44 231
Nao 76 26 102
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,769} ,184
Continuity Correctioh 1,403 ,236
Likelihood Ratio 1,725 ,189
Fisher's Exact Test ,192 ,119
Linear-by-Linear 1,764 ,184
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 21,44.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 97 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(investigacdo académica e Todos os beneficios)

Crosstab
Beneficios - Todos
Sim Nao Total
Investigagdo Académica Sim 119 112 23]
Nao 36 66 102
Total 155 178 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 7,483 1 ,004
Continuity Correctioh 6,845 1 ,009
Likelihood Ratio 7,579 1 ,006
Fisher's Exact Test ,009 ,004
Linear-by-Linear 7,460 1 ,004
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 47,48.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 98 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(investigacdo académica e Outro beneficio)

Crosstab
Beneficios - Outro
Sim Nao Total
Investigagdo Académica Sim 17 214 23]
N&o 11 91 102
Total 28 305 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,078} 1 ,299
Continuity Correctioh 679 1 410
Likelihood Ratio 1,035 1 ,309
Fisher's Exact Test ,293 ,203
Linear-by-Linear 1,075 1 ,300
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less tham&.minimum expected count is 8,58.

b. Computed only for a 2x2 table

222



Anexo 99 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfttgautilizacdo

(Jogos online e diversao)

Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Jogos Online Sim 73 7 80
N&o 150 103 253
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 28,068 1 ,000
Continuity Correctioh 26,647 1 ,000
Likelihood Ratio 33,094 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 27,984 1 ,000
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 26,43.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 100 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo
(jogos online e comodidade)
Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim Nao Total
Jogos Online Sim 68 12 80
Nao 186 67, 253
Total 254 79 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,428 ,035
Continuity Correctioh 3,811 ,051
Likelihood Ratio 4,767 ,029
Fisher's Exact Test ,036 ,023
Linear-by-Linear 4,415 ,036
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 18,98.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 101 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfiautilizacdo

(jogos online e socializacao)

Crosstab

Beneficios - Socializacao

Sim N&o Total
Jogos Online Sim 67 13 80
N&o 162 91 253
Total 229 104 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,003 ,001
Continuity Correctioh 10,104 ,001
Likelihood Ratio 12,001 ,001
Fisher's Exact Test ,001 ,00d
Linear-by-Linear 10,97( ,001
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 24,98.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 102 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacédo

(jJogos online e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
Jogos Online Sim 75 5 80
Nao 210 43 253
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 5,689} ,017
Continuity Correctioh 4,857 ,028
Likelihood Ratio 6,614 ,010
Fisher's Exact Test ,017 ,01d
Linear-by-Linear 5,672 ,017
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 11,53.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 103 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Jogos online e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Nao Total
Jogos Online Sim 69 11 80
Nao 194 59 253
Total 263 70 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,353 ,067
Continuity Correctioh 2,801 ,094
Likelihood Ratio 3,600 ,058
Fisher's Exact Test ,083 ,044
Linear-by-Linear 3,343 ,067
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 16,82.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 104 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Jogos online e Todos os beneficios)

Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Nao Total
Jogos Online Sim 55 25 80
N&o 109 153 253
Total 15§ 178 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 20,864 ,000
Continuity Correctioh 19,704 ,000
Likelihood Ratio 21,1249 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 20,801 ,000
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 37,24.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 105 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(jogos online e Outro beneficio)

Crosstab

Beneficios - Outro

Sim Nao Total
Jogos Online Sim 6 74 80
Nao 22 231 253
Total 28 305 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 113 737
Continuity Correctioh ,011 917
Likelihood Ratio ,114 734
Fisher's Exact Test ,822 4772
Linear-by-Linear ,112 737
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 6,73.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 106 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo
(compras online e diversao)
Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Compras Online Sim 103 40 143
Néo 120 70 190
Total 223 110 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,907 ,088
Continuity Correctioh 2,515 1113
Likelihood Ratio 2,929 ,087
Fisher's Exact Test ,100 ,056
Linear-by-Linear 2,893 ,089
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 47,24.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 107 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfiautilizacdo

(compras online e comodidade)

Crosstab

Beneficios - Comodidade

Sim N&o Total
Compras Online Sim 112 31 143
N&o 142 48 190
Total 254 79 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 579 44T
Continuity Correctioh ,399 528
Likelihood Ratio ,583 ,445
Fisher's Exact Test ,518 ,265
Linear-by-Linear ,578 447
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 33,92.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 108 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(compras online e socializagéo)

Crosstab
Beneficios - Socializacao
Sim N&o Total
Compras Online Sim 104 37 143
Néo 123 67, 190
Total 229 104 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2{ Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,349 1 ,067
Continuity Correctioh 2,926 1 ,087
Likelihood Ratio 3,385 1 ,066
Fisher's Exact Test ,074 ,043
Linear-by-Linear 3,339 1 ,068
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 44,66.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 109 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfiautilizacdo
(compras online e aprendizagem)
Crosstab
Beneficios - Aprendizagem
Sim Nao Total
Compras Online Sim 127 16 143
N&o 158 32 190
Total 285 48 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2{ Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,114 1 ,144
Continuity Correctioh 1,68( 1 ,195
Likelihood Ratio 2,160 1 ,142
Fisher's Exact Test ,159 ,097
Linear-by-Linear 2,107 1 ,147
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 20,61.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 110 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(compras online e rapidez)

Crosstab
Beneficios - Rapidez
Sim Nao Total
Compras Online Sim 117 26| 143
N&o 146 44 190
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2{ Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,217 1 ,270
Continuity Correctioh ,936 1 ,333
Likelihood Ratio 1,229 1 ,268
Fisher's Exact Test ,281] ,167
Linear-by-Linear 1,213 1 271
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 30,06.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 111 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfatgoutilizacédo

(compras online e Todos o0s beneficios)

Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Nao Total
Compras Online Sim 77 66) 143
N&o 78 112 190
Total 155 178 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 5,367 ,021
Continuity Correctioh 4,864 ,027
Likelihood Ratio 5,374 ,020
Fisher's Exact Test ,026 ,014
Linear-by-Linear 5,351 ,021
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 66,56.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 112 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfatgoutilizacdo

(compras online e Outro beneficio)

Crosstab

Beneficios - Outro

Sim Nao Total
Compras Online Sim 17 126 143
Nao 11 179 190
Total 28 305 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,940 ,047
Continuity Correctioh 3,189 ,074
Likelihood Ratio 3,897 ,048
Fisher's Exact Test ,071] ,039
Linear-by-Linear 3,929 ,047
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 12,02.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 113 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(downloads e diverséao)

Crosstab

Beneficios - Diversao

Sim Nao Total
Downloads Sim 157 49 206
Néo 66 61 1271
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 20,877 ,000
Continuity Correctioh 19,794 ,000
Likelihood Ratio 20,631 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 20,814 ,000
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 41,95.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 114 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacédo

(downloads e comodidade)

Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim N&o Total

Downloads Sim 161 45 206

N&o 93 34 127
Total 254 79 333

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2{ Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,054 ,305
Continuity Correctioh 799 371
Likelihood Ratio 1,044 ,307
Fisher's Exact Test ,353 ,185
Linear-by-Linear 1,051 ,305
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 30,13.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 115 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo
(downloads e socializacao)
Crosstab
Beneficios - Socializacao
Sim Nao Total

Downloads Sim 151 55 206

N&o 78 49 127
Total 229 104 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 5,166% 1 ,023

Continuity Correction® 4,627 1 ,031

Likelihood Ratio 5,107 1 ,024

Fisher's Exact Test ,028 ,016
Linear-by-Linear Association 5,150 1 ,023

N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 39,66.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 116 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfizautilizacdo

(downloads e aprendizagem)

Crosstab
Beneficios - Aprendizagem
Sim Nao Total
Downloads Sim 181 25 206
Nao 104 23 127
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,273} ,132
Continuity Correctioh 1,815 179
Likelihood Ratio 2,224 ,136
Fisher's Exact Test ,149 ,09(
Linear-by-Linear 2,266 ,132
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 18,31.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 117 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(downloads e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Nao Total
Downloads Sim 170 36 206
Nao 93 34 127
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,089} ,043
Continuity Correctioh 3,549 ,060
Likelihood Ratio 4,013 ,045
Fisher's Exact Test ,052 ,031
Linear-by-Linear 4,071 ,043
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 26,70.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 118 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfiautilizacdo
(downloads e Todos os beneficios)
Crosstab
Beneficios - Todos
Sim N&o Total
Downloads Sim 111 95 204
N&o 44 83 127
Total 155 178 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,686 ,001
Continuity Correctioh 10,926 ,001
Likelihood Ratio 11,826 ,001
Fisher's Exact Test ,001] ,00d
Linear-by-Linear 11,65] ,001
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 59,11.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 119 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(downloads e Outro beneficio)

Crosstab

Beneficios - Outro

Sim Néo Total
Downloads Sim 20 186 204
N&o 8 119 127
Total 28 305 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,186} ,276
Continuity Correctioh 784 376
Likelihood Ratio 1,230 ,267]
Fisher's Exact Test ,315 ,189
Linear-by-Linear 1,183 2771
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 10,68.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 120 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Canais TV e diversao)

Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Canais TV Sim 60 15 75
N&o 163 95 258
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 7,433 ,004
Continuity Correctioh 6,692 ,010
Likelihood Ratio 7,930 ,005
Fisher's Exact Test ,008 ,004
Linear-by-Linear 7,411 ,004
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 24,77.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 121 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo
(Canais TV e comodidade)
Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim Nao Total
Canais TV Sim 59 16 75
Nao 195 63 258
Total 254 79 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,306 ,580
Continuity Correctioh ,159 ,690
Likelihood Ratio ,311 577
Fisher's Exact Test ,646 ,35(
Linear-by-Linear ,305 ,581
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 17,79.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 122 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Canais TV e socializagao)

Crosstab

Beneficios - Socializacao

Sim N&o Total
Canais TV Sim 59 16 75
N&o 170 88 258
Total 229 104 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,416 ,036
Continuity Correctioh 3,841 ,050
Likelihood Ratio 4,650 ,031
Fisher's Exact Test ,047 ,023
Linear-by-Linear 4,402 ,036
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 23,42.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 123 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Canais TV e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
Canais TV Sim 65 10 75
Nao 220 38 258
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,097 ,762
Continuity Correctioh ,013 ,909
Likelihood Ratio ,093 ,760
Fisher's Exact Test ,853 ,464
Linear-by-Linear ,091 , 762
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 10,81.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 124 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfatgoutilizacdo
(Canais TV e rapidez)
Crosstab
Beneficios - Rapidez
Sim Nao Total
Canais TV Sim 58 17 75
Nao 205 53 258
Total 263 70 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,158] ,691
Continuity Correctioh ,058 ,813
Likelihood Ratio ,154 ,693
Fisher's Exact Test ,748 ,400
Linear-by-Linear ,157 ,692
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 15,77.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 125 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacédo

(Canais TV e Todos os beneficios)

Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Nao Total
Canais TV Sim 45 30 75
N&o 110 148 254
Total 15§ 178 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 7,042 ,008
Continuity Correctioh 6,361 ,012
Likelihood Ratio 7,044 ,008
Fisher's Exact Test ,009 ,006
Linear-by-Linear 7,021 ,008
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 34,91.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 126 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Canais TV e Outro beneficio)

Crosstab

Beneficios - Outro

Sim Nao Total
Canais TV Sim 7 68 75
Nao 21 237 258
Total 28 305 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,108 743
Continuity Correctioh ,008 ,927
Likelihood Ratio ,105 , 7449
Fisher's Exact Test ,813 ,449
Linear-by-Linear ,107 743
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less tham&.minimum expected count is 6,31.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 127 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo
(Radio e diversao)
Crosstab
Beneficios - Diverséo
Sim Nao Total
Radio Sim 77| 20 97
Néo 144 90 236
Total 223 110 333

241



Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 9,536 1 ,002
Continuity Correctioh 8,76( 1 ,003
Likelihood Ratio 10,05( 1 ,002
Fisher's Exact Test ,002 ,001
Linear-by-Linear 9,507 1 ,002
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 32,04.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 128 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo
(Radio e comodidade)

Crosstab
Beneficios - Comodidade
Sim Nao Total
Radio Sim 80 17 97
Nao 174 62 236
Total 254 79 333

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2{ Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,906} 1 ,088
Continuity Correctioh 2,447 1 118
Likelihood Ratio 3,031 1 ,082
Fisher's Exact Test ,09 ,057
Linear-by-Linear 2,897 1 ,089
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 23,01.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 129 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Radio e socializagao)

Crosstab

Beneficios - Socializacao

Sim N&o Total
Radio Sim 80 17 97
Néo 149 87, 236
Total 229 104 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,976 ,001
Continuity Correctioh 11,087 ,001]
Likelihood Ratio 12,82( ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 11,934 ,001
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 30,29.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 130 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacdo

(Radio e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
Radio Sim 89 8 97
Néo 196 40 236
Total 285 48 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,219 ,040
Continuity Correctioh 3,544 ,060
Likelihood Ratio 4,626 ,031
Fisher's Exact Test ,041] ,024
Linear-by-Linear 4,207 ,040
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 13,98.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 131 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacédo

(Radio e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Nao Total
Radio Sim 85 12 97
N&o 178 58 234
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,168] ,013
Continuity Correctioh 5,455 ,020
Likelihood Ratio 6,673 ,010
Fisher's Exact Test ,012 ,009
Linear-by-Linear 6,150 ,013
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 20,39.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 132 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfiautilizacdo
(Radio e Todos os beneficios)

Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Néo Total
Réadio Sim 66 31 97
N&o 89 147 234
Total 155 178 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 25,416 ,000
Continuity Correctioh 24,211 ,000
Likelihood Ratio 25,730 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,00d
Linear-by-Linear 25,334 ,000
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 45,15.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 133 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfizautilizacdo
(Radio e Outro beneficio)
Crosstab
Beneficios - Outro
Sim N&o Total
Réadio Sim 6 91 97
N&o 22 214 234
Total 28 305 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 878 ,349
Continuity Correctioh 519 AT2
Likelihood Ratio ,928 ,335
Fisher's Exact Test ,394 ,24(
Linear-by-Linear ,875 ,349
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé.minimum expected count is 8,16.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 134 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfatgoutilizacédo

(Pesquisa de emprego e diversao)

Crosstab

Beneficios - Diversao

Sim Nao Total
Pesquisa de Emprego Sim 139 50 189
N&o 84 60 144
Total 223 110 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 8,549 ,003
Continuity Correctioh 7,875 ,005
Likelihood Ratio 8,511 ,004
Fisher's Exact Test ,005 ,003
Linear-by-Linear 8,523 ,004
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 47,57.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 135 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfatgoutilizacédo

(Pesquisa de emprego e comodidade)

Crosstab

Beneficios - Comodidade

Sim N&o Total
Pesquisa de Emprego Sim 145 44 189
N&o 109 35 144
Total 254 79 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,047 ,828
Continuity Correctioh ,008 ,930
Likelihood Ratio ,047 ,828
Fisher's Exact Test ,897 ,464
Linear-by-Linear ,047 ,828
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 34,16.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 136 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfagoutilizacédo
(Pesquisa de emprego e socializacao)
Crosstab
Beneficios - Socializacao
Sim Nao Total
Pesquisa de Emprego Sim 141 48 189
N&o 88 56| 144
Total 229 104 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,927 1 ,008
Continuity Correctioh 6,313 1 ,012
Likelihood Ratio 6,894 1 ,009
Fisher's Exact Test ,012 ,006
Linear-by-Linear 6,906 1 ,009
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 44,97.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 137 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfatgoutilizacdo

(Pesquisa de emprego e aprendizagem)

Crosstab

Beneficios - Aprendizagem

Sim Nao Total
Pesquisa de Emprego Sim 164 25 189
N&o 121 23 144
Total 285 48 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,499] 1 ,480
Continuity Correctioh ,301 1 ,583
Likelihood Ratio ,496 1 481
Fisher's Exact Test ,530 ,29(
Linear-by-Linear ,498 1 481
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 20,76.

b. Computed only for a 2x2 table

248



Anexo 138 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfizautilizacdo
(Pesquisa de emprego e rapidez)

Crosstab

Beneficios - Rapidez

Sim Néo Total
Pesquisa de Emprego Sim 156 33 189

N&o 107 37 144
Total 263 70 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,338] ,068
Continuity Correctioh 2,86( ,091
Likelihood Ratio 3,317 ,069
Fisher's Exact Test ,078 ,044
Linear-by-Linear 3,328 ,068
Association
N of Valid Cases 333
a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé.iiinimum expected count is 30,27.
b. Computed only for a 2x2 table
Anexo 139 - Tabela de Contingéncia entre os mo&vbsneficios de utilizacao
(Pesquisa de emprego e Todos os beneficios)
Crosstab

Beneficios - Todos

Sim Nao Total
Pesquisa de Emprego Sim 103 86 189

N&o 52 92 144

Total 155 178 333
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,105 1 ,001
Continuity Correctioh 10,379 1 ,001
Likelihood Ratio 11,20( 1 ,001
Fisher's Exact Test ,001] ,001
Linear-by-Linear 11,071 1 ,001
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 67,03.

b. Computed only for a 2x2 table

Anexo 140 -Tabela de Contingéncia entre os motivos e bensfiautilizacdo

(Pesquisa de emprego e Outro beneficio)

Crosstab
Beneficios - Outro
Sim Néo Total
Pesquisa de Emprego Sim 16 173 189
N&o 12 132 144
Total 28 305 333
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (21 Exact Sig. (2-| Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,002 1 ,966
Continuity Correctioh ,000 1 1,004
Likelihood Ratio ,002 1 ,966
Fisher's Exact Test 1,00d ,565
Linear-by-Linear ,002 1 ,966
Association
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 12,11.

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo 141 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacao
(Diverséo e tempo de utilizag&o)

Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entre l1e 2| Entre2e 5[ Maisde5
anos anos anos Total
Diverséao Sim Count 1 18] 204 223
% within Beneficios - ,4% 8,19% 91,59 100,09
Diverséao
% within Tempo de 50,0% 64,3% 67,3% 67,09
utilizacéo
% of Total ,3% 5,4% 61,394 67,09
Nao Count 1 10 99 110
% within Beneficios - ,9% 9,1% 90,094 100,09
Diversao
% within Tempo de 50,0% 35,79 32,79 33,09
utilizacéo
% of Total ,3% 3,09 29,799 33,09
Total Count 2 28 303 333
% within Beneficios - ,690 8,4% 91,094 100,09
Diversao
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacéo
% of Total ,690 8,4% 91,094 100,09
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square ,369] 2 ,834
Likelihood Ratio ,352 2 ,839
Linear-by-Linear Association ,280 1 ,597
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,66.
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Anexo 142 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Diverséo e frequéncia de utilizacao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias | Varias Duas a | Varias
vezes pol vezes pol Uma vez|trés veze{ vezes po
més semana| por dia | por dia dia Total
Diverséao Sim Count 2 4 10 37 170 223
% within ,9% 1,8% 4,5% 16,6% 76,29 100,(
Beneficios - %
Diverséao
% within 50,0% 40,0% 52,6% 66,1% 69,79 67,09
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,6%9 1,2% 3,0% 11,19% 51,1% 67,09
Ndo Count 2 6 9 19 74 11(Q
% within 1,8% 5,5% 8,2% 17,3% 67,394 100,(
Beneficios - %
Diversao
% within 50,0% 60,0% 47,4% 33,9% 30,3% 33,00
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,6% 1,8% 2,79 5,7% 22,2% 33,09
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,394 100,(
Beneficios - %
Diverséao
% within 100,094 100,094 100,094 100,094 100,09 100,
Frequéncia de %
utilizacéo
% of Total 1,29 3,0% 5,7% 16,8% 73,3% 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 6,407 4 ,171
Likelihood Ratio 6,039 4 ,196
Linear-by-Linear Association 5,273 1 ,027
N of Valid Cases 333
a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,32.
Anexo 143 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Diversao e duracao de utilizacao)
Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Entre 1 a§ Entre 6 a|Mais de 13
Menos de ] horas por| 12 horas| horas por
hora por di dia por dia dia Total
Diverséo Sim Count 21 138 58 6 223
% within Beneficio 9,4% 61,9% 26,09 2,794 100,09
- Diverséo
% within Duragao 55,3% 69,3% 66,7% 66,79 67,09
de utilizacéo
% of Total 6,3% 41,4% 17,4% 1,89 67,09
N&o Count 17 61 29 3 11
% within Beneficio 15,5% 55,5% 26,4% 2,794 100,09
- Diverséo
% within Duracéo 44,79 30,7% 33,3% 33,39 33,09
de utilizagéo
% of Total 5,1% 18,3% 8,7% 9% 33,09
Total Count 38 199 87 9 333
% within Beneficio 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
- Diverséo
% within Duragao 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,866 3 413
Likelihood Ratio 2,764 3 ,429
Linear-by-Linear Association ,522 1 470
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 2,97.
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Anexo 144 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Diverséo e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeled Casa de
Trabal| Cyber [ mento dg amigos/fd Telemd
Casa| ho Café Ensino | miliares | vel Total
Diversao Sim Count 143 72 2 1 0 5 223
% within 64,19 32,3% ,9% 4% ,0%9 2,294 100,(
Beneficios - %
Diversao
% within Local | 74,59 57,194 66,7% 25,09 ,0% 71,49 67,09
de acesso
% of Total 42,99 21,6% ,69% ,3% ,0%9 1,59 67,09
Nao Count 49 54 1 3 1 2 114
% within 44,5% 49,1% ,9% 2,7% 9% 1,894 100,(
Beneficios - %
Diversao
% within Local | 25,59 42,994 33,3% 75,09 100,094 28,6% 33,09
de acesso
% of Total 14,79 16,2% ,3% ,9% ,3% ,694 33,09
Total Count 192 126 3 4 1 7| 333
% within 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,194 100,(
Beneficios - %
Diverséao
% within Local 100, 100,d 100,09 100,09 100,09 100,094 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,194 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 15,670 5 ,008
Likelihood Ratio 15,624 5 ,009
Linear-by-Linear Association 5,865 1 ,015
N of Valid Cases 333
a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,33.
Anexo 145 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Comodidade e tempo de utilizacdo)
Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2| Entre 2 e 5| Mais de 5
anos anos anos Total
Comodidade Sim  Count 2 18 234 254
% within Beneficios - ,8% 7,19 92,1% 100,09
Comodidade
% within Tempo de 100,09 64,3% 77,29 76,39
utilizacdo
% of Total 6% 5,4% 70,39 76,39
N&o Count 0 10 69 79
% within Beneficios - ,0% 12,7% 87,394 100,09
Comodidade
% within Tempo de ,0%0 35,7% 22,894 23,79
utilizacdo
% of Total ,0% 3,0% 20,799 23,79
Total Count 2 28 303 333
% within Beneficios - ,6%0 8,4% 91,094 100,09
Comodidade
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total ,6%0 8,4% 91,09 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,998 2 223
Likelihood Ratio 3,261 2 ,196
Linear-by-Linear Association ,971 1 ,325
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,47.
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Anexo 146 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Comodidade e frequéncia de utilizagéo)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Varias | Varias Duas a | Vaérias
vezes po| vezes po| Uma vez|trés veze] vezes po
més semana| por dia | por dia dia Total
Comodidade Sim Count 4 6 17 40 187 254
% within 1,6% 2,4% 6,7% 15,7% 73,694 100,d
Beneficios - %
Comodidade
% within 100,09 60,0% 89,5% 71,4% 76,69 76,39
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total 1,2% 1,8% 5,1% 12,0% 56,29 76,39
Nao Count 0 4 2 16 57 79
% within ,0% 5,1% 2,5% 20,3% 72,29 100,(
Beneficios - %
Comodidade
% within ,0% 40,0% 10,5% 28,6% 23,49 23,79
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,0% 1,2% ,6% 4,8% 17,19 23,79
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,39 100,(
Beneficios - %
Comodidade
% within 100,094 100,094 100,094 100,094 100,09 100,
Frequéncia de %
utilizacéo
% of Total 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,39 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 5,287 4 ,26(
Likelihood Ratio 6,355 4 ,174
Linear-by-Linear Association ,099 1 , 753
N of Valid Cases 333
a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,95.
Anexo 147 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Comodidade e duracéo de utilizacéo)
Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Menos de {Entre 1 a § Entre 6 a|Mais de 13
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Comodidade Sim Count 30 153 65 6 254
% within 11,8% 60,2% 25,6% 2,494 100,09
Beneficios -
Comodidade
% within Duragéo 78,9% 76,9% 74,79 66,79 76,39
de utilizacdo
% of Total 9,0% 45,9% 19,5% 1,894 76,39
Nao Count 8 46 22 3 79
% within 10,1% 58,2% 27,8% 3,894 100,09
Beneficios -
Comodidade
% within Duragéo 21,1% 23,1% 25,39 33,39 23,79
de utilizacdo
% of Total 2,4% 13,8% 6,6% 9% 23,79
Total Count 38 199 87 9 333
% within 11,4% 59,8% 26,19 2,794 100,09
Beneficios -
Comodidade
% within Duragéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizacdo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 767 ,857
Likelihood Ratio ,735 ,865
Linear-by-Linear Association ,629 ,428
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 2,14.
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Anexo 148 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Comodidade e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeleq Casa de
Traball Cyber | mento dd amigos/fg Telemd
Casa| ho Café | Ensino | miliares| vel | Total
Comodidade  Sim Count 141 102 3 2 0 6] 254
% within 55,59 40,2% 1,2% ,8%0) ,0%| 2,49 100,(
Beneficios - %
Comodidade
% within Local | 73,49 81,09 100,09 50,0% ,0%| 85,79 76,39
de acesso
% of Total 42,39 30,69 ,9% ,690) ,0%| 1,89 76,39
Nao Count 51 24 0 2 1 1 79
% within 64,69 30,4%] ,0% 2,5% 1,399 1,394 100,(
Beneficios - %
Comodidade
% within Local ]26,69%4 19,0% ,0% 50,099 100,09 14,39 23,79
de acesso
% of Total 15,3% 7,2% ,0% ,690) ,3% ,3%| 23,79
Total Count 1920 126 3 4 1 7] 333
% within 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
Beneficios - %
Comodidade
% within Local | 100,d 100,q 100,094 100,094 100,09 100,094 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,7% 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,199 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 8,397 5 ,136
Likelihood Ratio 8,614 5 ,125
Linear-by-Linear Association ,406 1 ,524
N of Valid Cases 333
a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,24.
Anexo 149 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Socializacéo e tempo de utilizagéao)
Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2| Entre2 e 5| Maisde 5
anos anos anos Total
Socializacao Sim  Count 1 17 211 229
% within Beneficios 4% 7,49 92,19 100,09
Socializacdo
% within Tempo de 50,0% 60,7% 69,694 68,89
utilizacéo
% of Total 3% 5,1% 63,49 68,89
N&do Count 1 11 92 104
% within Beneficios - 1,0% 10,6% 88,59 100,09
Socializacdo
% within Tempo de 50,0% 39,3% 30,49 31,29
utilizacéo
% of Total 3% 3,3% 27,694 31,29
Total Count 2 28 303 333
% within Beneficios - ,69%0 8,4% 91,094 100,09
Socializacdo
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total ,6%0 8,4% 91,0% 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,280} 2 521
Likelihood Ratio 1,223 2 ,543
Linear-by-Linear Association 1,274 1 ,259
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,62.
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Anexo 150 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Socializacéo e frequéncia de utilizacao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Varias | Varias Duas a| Varias
vezes po| vezes po| Uma vez|trés veze{ vezes po
més semana| pordia | por dia dia Total
Socializacdo  Sim Count 1 5 11 43 169 229
% within 4% 2,2% 4,89 18,894 73,899 100,(
Beneficios - %
Socializacéo
% within 25,099 50,09 5799 76,894 69,3% 68,89
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 3% 1,5% 3,39 12,99 50,8% 68,89
Nao Count 3 5 8 13 75 104
% within 2,99 4,8% 7,79 12,59 72,19 100,d
Beneficios - %
Socializacéo
% within 75,09 50,094 42,19 23,294 30,7% 31,29
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,9% 1,5% 2,4% 3,99 22,5% 31,29
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,09 57% 16,894 73,39 100,d
Beneficios - %
Socializacéo
% within 100,094 100,094 100,094 100,09 100,09 100,4
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,29 3,09 57%9 16,894 73,39 100,

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 7,958] 4 ,093
Likelihood Ratio 7,543 4 ,11d
Linear-by-Linear Association 3,517 1 ,061
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (30,0%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,25.
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Anexo 151 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Socializagéo e duracao de utilizagao)

Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Menos de {Entre 1 a § Entre 6 a|Mais de 12
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Socializacdo Sim Count 21 139 64 5 229
% within 9,2% 60,7% 27,9% 2,294 100,09
Beneficios -
Socializacéo
% within Duragéo 55,3% 69,8% 73,6% 55,694 68,89
de utilizacdo
% of Total 6,3% 41,7% 19,2% 1,594 68,89
Nao Count 17| 60 23 4 104
% within 16,3% 57,7% 22,1% 3,894 100,09
Beneficios -
Socializacéo
% within Duragdo 44, 7% 30,2% 26,4% 44,4% 31,29
de utilizacdo
% of Total 5,1% 18,0% 6,9% 1,294 31,29
Total Count 38 199 87 9 333
% within 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
Beneficios -
Socializacéo
% within Duragéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizacdo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,998 3 172
Likelihood Ratio 4,794 3 ,189
Linear-by-Linear Association 1,509 1 ,219
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 2,81.

267



Anexo 152 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Socializacéo e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeled Casa de
Traball Cyber | mento dgamigos/fd Telemo
Casa| ho Café | Ensino | miliares| vel | Total
Socializacdo  Sim Count 137 79 2 3 1 7| 229
% within 59,89 34,59 ,9% 1,3% 4% 3,19 100,(
Beneficios - %
Socializacdo
% within Local | 71,49 62,794 66,7% 75,099 100,094 100,09 68,89
de acesso
% of Total 41,19 23,79 ,690 ,9%) 3% 2,19 68,89
Nao Count 55 47 1 1 0 0] 104
% within 52,99 45,29 1,0% 1,0% ,0% ,0%| 100,d
Beneficios - %
Socializacdo
% within Local |28,694 37,394 33,3% 25,0% ,0% ,0%| 31,29
de acesso
% of Total 16,5% 14,19 ,3% , 3% ,0% ,0%| 31,29
Total Count 192 126 3 4 1 7] 333
% within 57,79 37,89 ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
Beneficios - %
Socializacao
% within Local | 100,d 100,d 100,094 100,094 100,094 100,094 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,7% 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 6,477 5 ,263
Likelihood Ratio 8,774 5 ,119
Linear-by-Linear Association ,466 1 ,495
N of Valid Cases 333

a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,31.

Anexo 153 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsae utilizacdo

(Aprendizagem e tempo de utilizagéo)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre 1 e 2| Entre 2 e 5| Mais de 5
anos anos anos Total
Aprendizagem Sim  Count 1 22 262 284
% within Beneficios - A% 7,7% 91,994 100,09
Aprendizagem
% within Tempo de 50,0% 78,69 86,594 85,69
utilizacdo
% of Total ,3% 6,69 78,79 85,69
N&do Count 1 6 41 48
% within Beneficios - 2,1% 12,5% 85,4% 100,09
Aprendizagem
% within Tempo de 50,0% 21,49% 13,594 14,49
utilizacdo
% of Total ,3% 1,8% 12,39 14,49
Total Count 2 28 303 333
% within Beneficios - ,6% 8,49 91,09 100,09
Aprendizagem
% within Tempo de 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total ,6% 8,49 91,09 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,361 ,184
Likelihood Ratio 2,603 272
Linear-by-Linear Association 2,816 ,093
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,29.
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Anexo 154 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsae utilizacdo

(Aprendizagem e frequéncia de utilizag&o)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Varias | Vérias Duas a| Varias
vezes po| vezes po| Uma vez|trés veze| vezes po
més semana| por dia | por dia dia Total
Aprendizagem Sim Count 2 9 18 50 204 285
% within 7% 3,2% 6,399 17,59 72,39 100,
Beneficios - %
Aprendizagem
% within 50,099 90,0944 94,79 89,39 84,49 85,69
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,6%9 2,79 549 15,0944 61,9% 85,69
N&o Count 2 1 1 6 38 418
% within 4,2% 2,19 2,199 12,59 79,29 100,
Beneficios - %
Aprendizagem
% within 50,099 10,0% 53% 10,79 15,69 14,49
Frequéncia de
utilizacéo
% of Total ,6% ,3% ,3% 1,894 11,49 14,49
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,0% 57% 16,89 73,39 100,
Beneficios - %
Aprendizagem
% within 100,094 100,094 100,094 100,09 100,094 100,d
Frequéncia de %
utilizacéo
% of Total 1,29 3,0% 57%9 16,89 73,3%q 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 6,441 4 ,169
Likelihood Ratio 5,574 4 ,233
Linear-by-Linear Association ,002 1 ,9646
N of Valid Cases 333

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,58.
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Anexo 155 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Aprendizagem e duracao de utilizagao)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Menos de {Entre 1 a § Entre 6 a[Mais de 12
hora por | horas por| 12 horas| horas por
dia dia por dia dia Total
Aprendizagem Sim Count 34 171 71 9 284
% within 11,9% 60,0% 24,9% 3,294 100,09
Beneficios -
Aprendizagem
% within Duracao 89,5% 85,9% 81,699 100,09 85,69
de utilizagéo
% of Total 10,2% 51,4% 21,3% 2,79 85,69
N&o Count 4 28 16 0 48
% within 8,3% 58,3% 33,3% ,0%9 100,09
Beneficios -
Aprendizagem
% within Duracéo 10,5% 14,1% 18,4% ,000 14,49
de utilizagéo
% of Total 1,2% 8,4% 4,8% ,000 14,49
Total Count 38 199 87 9 333
% within 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
Beneficios -
Aprendizagem
% within Duragao 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizacéo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 3,116 3 ,374
Likelihood Ratio 4,368 3 ,224
Linear-by-Linear Association ,301 1 ,584
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain®& minimum expected count is 1,30.
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Anexo 156 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Aprendizagem e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeleq Casa de
Trabal| Cyber [ mento dgamigos/fg Telemd
Casal ho Café | Ensino | miliares| vel Total
Aprendizagem Sim Count 167 105 2 3 1 7| 285
% within 58,69 36,8% 7% 1,19 4% 2,594 100,(
Beneficios - %
Aprendizagem
% within Local | 87,094 83,39 66,7% 75,0944 100,09 100,09 85,69
de acesso
% of Total 50,29 31,5% ,6% ,9% 3% 2,19 85,69
Nao Count 25 21 1 1 0 0 48
% within 52,194 43,894 2,1% 2,1% ,0% ,0%| 100,d
Beneficios - %
Aprendizagem
% within Local | 13,094 16,794 33,3% 25,0% ,0% ,0%| 14,49
de acesso
% of Total 7,59 6,39 ,3% ,3% ,0% ,0%| 14,49
Total Count 1920 126 3 4 1 7] 333
% within 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
Beneficios - %
Aprendizagem
% within Local | 100, 100,d 100,094 100,09 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 3,407 5 ,638
Likelihood Ratio 4,285 5 ,509
Linear-by-Linear Association ,004 1 ,947
N of Valid Cases 333
a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,14.
Anexo 157 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Rapidez e tempo de utilizac&o)
Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entre 1 e 2| Entre 2e 5[ Maisde 5
anos anos anos Total
Rapidez Sim  Count 1 16 244 263
% within Beneficios - 4% 6,1% 93,5% 100,09
Rapidez
% within Tempo de 50,0% 57,1% 81,29 79,09
utilizacéo
% of Total 3% 4,8 73,99 79,09
N&do Count 1 12 57 70
% within Beneficios - 1,4% 17,1% 81,49 100,09
Rapidez
% within Tempo de 50,0% 42,9% 18,894 21,09
utilizacéo
% of Total 3% 3,69 17,199 21,09
Total Count 2 28 303 333
% within Beneficios - ,6%0 8,4% 91,0944 100,09
Rapidez
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total ,6%0 8,4% 91,094 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 9,944 2 ,007
Likelihood Ratio 8,474 2 ,014
Linear-by-Linear Association 9,649 1 ,002
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,42.
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Anexo 158 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Rapidez e frequéncia de utilizacao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Varias | Varias Duas a | Varias
vezes pol vezes pol Uma vez|trés vezey vezes po
més semana| pordia | pordia dia Total
Rapidez Sim Count 3 7 15 40 198 263
% within 1,19% 2,7% 5,7% 15,2% 75,3% 100,
Beneficios - %
Rapidez
% within 75,0% 70,09 78,9% 71,4% 81,19 79,09
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,9% 2,1% 4,5% 12,0% 59,59 79,09
N&o Count 1 3 4 16 46| 70
% within 1,4% 4,3% 5,7% 22,9% 65,79 100,
Beneficios - %
Rapidez
% within 25,0% 30,0% 21,1% 28,6% 18,994 21,09
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,3% ,9% 1,29 4,8% 13,894 21,09
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,09 5,7% 16,8% 73,3% 100,
Beneficios - %
Rapidez
% within 100,094 100,094 100,099 100,094 100,09 100,
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,29 3,09 5,7% 16,8% 73,39 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 3,138 4 ,535
Likelihood Ratio 2,977 4 ,567
Linear-by-Linear Association 1,381 1 ,240
N of Valid Cases 333
a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,84.
Anexo 159 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Rapidez e duracao de utilizac&o)
Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Entre 1 a §Entre 6 a 1| Mais de 12
Menos de ] horas por| horas por| horas por
hora por di dia dia dia Total
Rapidez Sim Count 31 154 69 9 263
% within Beneficio 11,8% 58,6% 26,2% 3,49 100,09
- Rapidez
% within Duragéo 81,6% 77,4% 79,3% 100,09 79,09
de utilizacdo
% of Total 9,3% 46,2% 20,7% 2,79 79,09
Ndo Count 7 45 18 0 70
% within Beneficio 10,0% 64,3% 25,7% ,099 100,09
- Rapidez
% within Duracao 18,49 22,694 20,7% ,0% 21,09
de utilizacdo
% of Total 2,1% 13,5% 5,4% ,0% 21,09
Total Count 38 199 87 9 333
% within Beneficio 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
- Rapidez
% within Duragéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizacdo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,860 3 414
Likelihood Ratio 4,712 3 ,194
Linear-by-Linear Association ,387 1 ,534
N of Valid Cases 333

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,89.
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Anexo 160 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Rapidez e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeled Casa de
Traball Cyber | mento dg amigos/fg Telemd
Casa|l ho Café Ensino | miliares | vel Total
Rapidez Sim Count 149 111 3 1 1 7| 263
% within 53,29 42,2% 1,1% 4% A4%| 2,79 100,(
Beneficios - %
Rapidez
% within Local | 72,994 88,194 100,09 25,09 100,094 100,09 79,09
de acesso
% of Total 42,094 33,3% ,9% ,3% 3% 2,19 79,09
Nao Count 52 15 0 3 0 0 70
% within 74,39 21,4% ,0% 4,39% ,0% ,0%9 100,(
Beneficios - %
Rapidez
% within Local | 27,194 11,9% ,0% 75,09 ,0% ,0%| 21,09
de acesso
% of Total 15,694 4,59 ,0% ,9% ,0% ,0%| 21,09
Total Count 192 126 3 4 1 7] 333
% within 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
Beneficios - %
Rapidez
% within Local 100,d 100,d 100,09 100,09 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,8% ,9% 1,2% 3% 2,19 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 20,505 5 ,001
Likelihood Ratio 21,707 5 ,001
Linear-by-Linear Association 4,754 1 ,029
N of Valid Cases 333
a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,21.
Anexo 161 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsae utilizacdo
(Outro e tempo de utilizagéo)
Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele2| Entre2e 5| Maisdeb5
anos anos anos Total
Outro Sim  Count 0 4 24 28
% within Beneficios - ,0% 14,3% 85,799 100,09
Outro
% within Tempo de ,0% 14,3% 7,9% 8,4%
utilizacéo
% of Total ,0% 1,2% 729  8,4%
Ndo Count 2 24 279 309
% within Beneficios - 1% 7,9% 91,59 100,09
Outro
% within Tempo de 100,09 85,7% 92,19 91,69
utilizacéo
% of Total ,690 7,29 83,8940 91,69
Total Count 2 28 303 333
% within Beneficios - ,6%0 8,4% 91,0944 100,09
Outro
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total ,690 8,4% 91,09 100,09

281



Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,533] 2 ,465
Likelihood Ratio 1,503 2 4732
Linear-by-Linear Association ,674 1 ,412
N of Valid Cases 333

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,17.
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Anexo 162 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsae utilizacdo

(Outro e frequéncia de utilizagdo)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Varias Varias Duas a | Varias
vezes poll vezes poll Uma vez| trés veze§ vezes pol
més semana| pordia | por dia dia Total
Outro Sim Count 0 1 2 6 19 28
% within ,0% 3,699 7,1% 21,4% 67,990 100,
Beneficios - %
Outro
% within ,0% 10,0% 10,5% 10,7% 7,894 8,4%
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,0% ,3% ,6% 1,8% 579 8,4%
Nao Count 4 9 17 50 225 304
% within 1,3% 3,09 5,699 16,4% 73,89 100,
Beneficios - %
Outro
% within 100,09 90,0% 89,5% 89,3% 92,2% 91,69
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,2% 2,7% 5,1% 15,0% 67,694 91,69
Total Count 4 10 19 56 244 333
% within 1,2% 3,099 5,7% 16,8% 73,3% 100,
Beneficios - %
Outro
% within 100,094 100,094 100,094 100,094 100,094 100,d
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,2% 3,0% 5,7% 16,8% 73,39 100,

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,020} 4 ,907
Likelihood Ratio 1,321 4 ,859
Linear-by-Linear Association ,040 1 ,847
N of Valid Cases 333
a. 5 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,34.
Anexo 163 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo
(Outro e duracao de utilizacao)
Crosstab
Duracéo de utilizacio
Entre 1 a §Entre 6 a 1{ Mais de 12
Menos de 1 horas por| horas por| horas por
hora por dig dia dia dia Total
Outro Sim  Count 4 14 9 1 28
% within Beneficiod 14,3% 50,0% 32,1% 3,694 100,09
- Outro
% within Duragéo 10,5% 7,0% 10,3% 11,199 8,4%
de utilizacdo
% of Total 1,29 4,29 2,7% 3% 8,4%
Nao Count 34 185 78 8 305
% within Beneficiod 11,1% 60,7% 25,6% 2,694 100,09
- Outro
% within Duracao 89,59 93,0% 89,7% 88,99 91,69
de utilizacdo
% of Total 10,29 55,6% 23,4% 2,494 91,69
Total Count 38 199 87 9 333
% within Beneficiod 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
- Outro
% within Duragéo 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
de utilizacdo
% of Total 11,4% 59,8% 26,1% 2,794 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,218j 3 749
Likelihood Ratio 1,195 3 ,754
Linear-by-Linear Association ,164 1 ,6846
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (25,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,76.
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Anexo 164 -Tabela de Contingéncia entre os beneficios e dsolsale utilizacdo

(Outro e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabeled Casa de
Trabal| Cyber | mento del amigos/fd Telemd
Casal ho Café Ensino | miliares vel Total
Qutro Sim Count 18 8 1 0 1 0 28
% within 64,39 28,694 3,6% ,0%) 3,69 ,0% 100,(
Beneficios - %
Outro
% within Local 9,49 6,394 33,3% ,0%9 100,09 ,0% 8,4%
de acesso
% of Total 5,49 2,49 , 3% ,0%) ,3% ,0% 8,4%
Nao Count 174 118 2 4 0 7 305
% within 57,094 38,7% , 7% 1,3% ,0%d 2,394 100,(
Beneficios - %
Outro
% within Local 90,694 93,794 66,79 100,09 ,0% 100,09 91,69
de acesso
% of Total 52,3% 35,4% ,690) 1,2% ,0%9 2,194 91,69
Total Count 192 126 3 4 1 7 333
% within 57,79 37,8% ,9%) 1,2% 3% 2,199 100,(
Beneficios - %
Qutro
% within Local 100, 100,d 100,09 100,09 100,09 100,094 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,79 37,8% ,9%) 1,2% 3% 2,199 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 15,249 5 ,009
Likelihood Ratio 9,344 5 ,096
Linear-by-Linear Association ,094 1 , 759
N of Valid Cases 333

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,08.

Anexo 165 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizagédo

(Facebook e tempo de utilizacao)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele 2| Entre2e5| Maisdeb
anos anos anos Total

Facebook Sim  Count 1 22 268 291

% within Facebook- , 3% 7,69 92,19 100,09

rede

% within Tempo de 100,09 91,7% 95,49 95,19

utilizacdo

% of Total ,3% 7,2% 87,69 95,19

Nao Count 0 2 13 15

% within Facebook- ,0% 13,3% 86,799 100,09

rede

% within Tempo de ,0%0 8,3% 4,6% 4,9%

utilizacdo

% of Total ,0% 7% 4,29 4,9%
Total Count 1 24 281 304

% within Facebook- ,3% 7,8% 91,894 100,09

rede

% within Tempo de 100,09 100,09 100,0%4 100,09

utilizacdo

% of Total ,3% 7,8% 91,894 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square , 704} ,703
Likelihood Ratio ,653 7123
Linear-by-Linear Association ,436 ,509
N of Valid Cases 304

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,05.
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Anexo 166 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Facebook e frequéncia de utilizacao)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Varias Vérias Duas a trd Vérias
vezes poll vezes poll Uma vez| vezes pol| vezes poi
més semana| por dia dia dia Total
Facebook Sim Count 4 8 16 49 214 291
% within 1,4% 2,79 5,5% 16,8% 73,59 100,
Facebook- rede %
% within 100,09 80,0% 88,9% 96,1% 96,09 95,19
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,3% 2,699 5,2% 16,0% 69,99 95,19
Néao Count 0 2 2 2 9 15
% within ,0% 13,3% 13,3% 13,3% 60,094 100,
Facebook- rede %
% within ,0% 20,0% 11,1% 3,9% 4,099 4,9%
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,0% 7% 79 79 2,99 4,9%
Total Count 4 10 18 51 223 304
% within 1,3% 3,39 5,9% 16,7% 72,999 100,
Facebook- rede %
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09 100,d
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,999 100,
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 7,049 4 ,133
Likelihood Ratio 4,866 4 ,301
Linear-by-Linear Association 2,372 1 ,123
N of Valid Cases 304

a. 5 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,20.

Anexo 167 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Facebook e duracao de utilizac&o)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Entre 1 a §Entre 6 a 1] Mais de 12
Menos de 1 horas por | horas por| horas por
hora por dig dia dia dia Total

Facebook Sim Count 33 170 79 9 299

% within Facebook{ 11,3% 58,4% 27,1% 3,194 100,09

rede

% within Duragao d 91,7% 94,4% 97,5% 100,094 95,19

utilizacéo

% of Total 10,8% 55,6% 25,8% 2,99 95,19

N&o Count 3 10 2 0 15

% within Facebook{ 20,0% 66,7% 13,3% ,099 100,09

rede

% within Duracéo d 8,3% 5,6% 2,5% ,0%  4,9%

utilizacéo

% of Total 1,0% 3,3% 1% 0%  4,9%
Total Count 36 180 81 9 3049

% within Facebook{ 11,8% 58,8% 26,5% 2,99 100,09

rede

% within Duragao d 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09

utilizacéo

% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,99 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 2,567 3 ,463
Likelihood Ratio 3,074 3 ,381
Linear-by-Linear Association 2,552 1 ,110
N of Valid Cases 304

a. 3 cells (37,5%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,44.

Anexo 168 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihaltos de utilizacao

(Facebook e local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabelec| Casa de
Trabal| Cyber | mento del amigos/fal Telemo
Casa| ho Café Ensino | miliares vel Total

Facebook Sim Count 166 112 3 3 1 6 297
% within 57,09 38,5% 1,0% 1,0% 3% 2,19 100,(
Facebook- rede %

% within Local d4 94,3% 96,694 100,09 75,094 100,094 100,09 95,19

acesso
% of Total 54,294 36,6% 1,0% 1,0% 3% 2,09 95,19
N&o Count 10 4 0 1 0 0 15
% within 66,79 26,7% ,0% 6,7% ,0% ,0% 100,(
Facebook- rede %
% within Local dd 5,794 3,4% ,0% 25,0% ,0% ,0%  4,9%
acesso
% of Total 3,39 1,3% ,0% ,3% ,0% ,0%  4,9%
Total Count 176 116 3 4 1 6 306
% within 57,59 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,09 100,(
Facebook- rede %

% within Local dd 100,dJ100,094 100,09 100,09 100,094 100,094 100,(
acesso % %
% of Total 57,59 37,9% 1,09 1,39% 3% 2,099 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,737 5 ,449
Likelihood Ratio 3,647 5 ,603
Linear-by-Linear Association ,137 1 , 711
N of Valid Cases 304

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,05.

Anexo 169 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Hi5 e tempo de utilizagao)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele2| Entre2eb
anos anos Mais de 5 angs Total
Hi5 Sim  Count 0 13 110 123
% within Hi5 - rede ,0% 10,6% 89,4% 100,09
% within Tempo de ,0% 54,29 39,199 40,29
utilizacéo
% of Total ,0% 4,2% 35,9% 40,29
N&o Count 1 11 171 183
% within Hi5 - rede 5% 6,09 93,49 100,09
% within Tempo de 100,09 45,89 60,999 59,89
utilizacéo
% of Total 3% 3,6% 55,9% 59,89
Total Count 1 24 281 306
% within Hi5 - rede 3% 7,8% 91,894 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total 3% 7,8% 91,894 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 2,750} 2 ,253
Likelihood Ratio 3,060 2 217
Linear-by-Linear Association 1,044 1 ,307
N of Valid Cases 306

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,40.

Anexo 170 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihéltos de utilizacdo

(Hi5 e frequéncia de utilizac&o)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias Varias Duas a tré| Vérias
vezes poil vezes por| Uma vez | vezes por vezes por
més semana | por dia dia dia Total

Hi5 Sim Count 3 4 9 16 91 123

% within Hi5 - 2,49 3,3% 7,3% 13,0% 74,09 100,09

rede

% within 75,0% 40,0% 50,0% 31,4% 40,8% 40,29

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total 1,09 1,3% 2,9% 5,2% 29,79 40,29

N&o Count 1 6 9 35 132 183

% within Hi5 - ,5% 3,3% 4,9% 19,1% 72,194100,09

rede

% within 25,0% 60,0% 50,0% 68,6% 59,2% 59,89

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total ,3% 2,0% 2,9% 11,4% 43,194 59,89
Total Count 4 10 18 51 223 306

% within Hi5 - 1,3% 3,39 5,9% 16,7% 72,9%100,09

rede

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09

Frequéncia de

utilizacéo

% of Total 1,3% 3,39 5,9% 16,7% 72,9%100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 4,427 4 ,354
Likelihood Ratio 4,441 4 ,35(
Linear-by-Linear Association ,580 1 ,444
N of Valid Cases 304

a. 3 cells (30,0%) have expected count less thaimn® minimum expected count is 1,61.

Anexo 171 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacdo
(Hi5 e duracéo de utilizacao)

Crosstab
Duracao de utilizacao
Menos de 4 Entre 1 a 5 Entre 6 a 13 Mais de 12
hora por dighoras por dijhoras por difhoras por dip Total
Hi5 Sim  Count 16 79 25 3 123
% within Hi5 - rede 13,0% 64,2% 20,3% 2,494 100,09
% within Duracao dd 44,4% 43,9% 30,99 33,394 40,29
utilizacéo
% of Total 5,29 25,8% 8,29 1,094 40,29
Ndo Count 20, 101 56 6 183
% within Hi5 - rede 10,9% 55,2% 30,69 3,399 100,09
% within Duracéo dg 55,6% 56,1% 69,1% 66,79 59,89
utilizacéo
% of Total 6,59 33,0% 18,3% 2,099 59,89
Total Count 36 180 81 9 3049
% within Hi5 - rede 11,8% 58,8% 26,5% 2,999 100,09
% within Durac&o dg 100,09 100,09 100,09 100,0% 100,09
utilizacéo
% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,407 3 ,221
Likelihood Ratio 4,491 3 ,213
Linear-by-Linear Association 3,156 1 ,0746
N of Valid Cases 304

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 3,62.

Anexo 172 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Hi5 e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec| Casa de
Trabalj Cyber | mento de| amigos/falTeleméy
Casa 0] Café Ensino miliares el Total
Hi5 Sim Count 79 36 1 4 0 3 123
% within Hi5 - 64,29 29,39 ,8% 3,3% ,0% 2,49%4100,09
rede
% within Local de] 44,994 31,09 33,3% 100,09 ,009 50,099 40,29
acesso
% of Total 25,89 11,89 ,3% 1,3% ,0% 1,099 40,29
Nao Count 97 80 2 0 1 3 183
% within Hi5 - 53,094 43,7% 1,1% ,0% ,5% 1,694100,09
rede
% within Local de] 55,19 69,09 66,7% ,0% 100,094 50,09 59,89
acesso
% of Total 31,79 26,1% 7% ,0% ,3% 1,099 59,89
Total Count 176 116 3 4 1 6 304
% within Hi5 - 57,59 37,9% 1,0% 1,3% ,3% 2,094100,09
rede
% within Local de]100,094 100,094 100,09 100,09 100,094 100,094100,09
acesso
% of Total 57,59 37,9% 1,0% 1,3% ,3% 2,094100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 12,583 5 ,024
Likelihood Ratio 14,384 5 ,013
Linear-by-Linear Association ,112 1 , 738
N of Valid Cases 304

a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,40.

Anexo 173 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Twitter e tempo de utilizacdo)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele2| Entre2e5| Maisdeb
anos anos anos Total
Twitter Sim  Count 0 6 37 43
% within Twitter - rede ,0% 14,0% 86,099 100,09
% within Tempo de ,0% 25,094 13,29 14,19
utilizacéo
% of Total ,0% 2,0% 12,19 14,19
Ndo Count 1 18 244 263
% within Twitter - rede 4% 6,8% 92,894 100,09
% within Tempo de 100,09 75,0% 86,894 85,99
utilizacéo
% of Total 3% 5,99 79,799 85,99
Total Count 1 24 281 3049
% within Twitter - rede ,3% 7,89 91,899 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total 3% 7,89 91,894 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 2,727 2 ,256
Likelihood Ratio 2,496 2 ,287
Linear-by-Linear Association 1,762 1 ,184
N of Valid Cases 306

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,14.

Anexo 174 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Twitter e frequéncia de utilizacao)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Varias Vérias Duas a tré] Varias
vezes pol| vezes poll Uma vez| vezes pol| vezes por
més semana | por dia dia dia Total

Twitter  Sim Count 1 0 5 4 33 43

% within Twitter - 2,3% ,0% 11,6% 9,3% 76,7%4100,00

rede

% within 25,0% ,0% 27,8% 7,8% 14,894 14,19

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total ,3% ,0% 1,6% 1,3% 10,894 14,19

Nao Count 3 10 13 47 190 263

% within Twitter - 1,1% 3,8% 4,9% 17,9% 72,2%4100,009

rede

% within 75,099 100,09 72,2% 92,2% 85,2% 85,99

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total 1,0% 3,39 4,2% 15,4% 62,19 85,99
Total Count 4 10 18 51 223 304

% within Twitter - 1,3% 3,39 5,9% 16,79 72,9%4100,09

rede

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094100,09

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,9%4100,009
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 6,570} 4 ,160
Likelihood Ratio 7,641 4 ,105
Linear-by-Linear Association ,002 1 ,964
N of Valid Cases 304

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,56.

Anexo 175 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaifhaltos de utilizacao

(Twitter e duracéo de utilizacao)

Crosstab
Duracao de utilizacao
Entre 1 a 5| Entre 6 a 1] Mais de 12
Menos de 1 horas por| horas por| horas por
hora por did dia dia dia Total
Twitter Sim Count 5 19 14 5 43
% within Twitter - 11,69% 44,2% 32,6% 11,694 100,09
rede
% within Duracéo d 13,9% 10,6% 17,3% 55,694 14,19
utilizacéo
% of Total 1,6% 6,29 4,6% 1,694 14,19
Ndo Count 31 161 67 4 263
% within Twitter - 11,8% 61,2% 25,5% 1,594 100,09
rede
% within Duracéo d 86,1% 89,4% 82,7% 44,49 85,99
utilizacéo
% of Total 10,1% 52,6% 21,9% 1,39 85,99
Total Count 36 180 81 9 306
% within Twitter - 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
rede
% within Duracéo d 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacéo
% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 15,359 3 ,002
Likelihood Ratio 11,094 3 ,011
Linear-by-Linear Association 6,068 1 ,014
N of Valid Cases 304

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 1,26.

Anexo 176 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo
(Twitter e local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabelec| Casa de
Traball Cyber | mento de| amigos/fal Telemo

Casa 0] Café Ensino | miliares vel Total
Twitter Sim Count 22 19 0 0 0 2 43
% within Twitter 4 51,29 44,2% ,0% ,0% ,0%| 4,799 100,(
rede %
% within Local dd 12,5% 16,4% ,0% ,0% ,0%| 33,394 14,19
acesso
% of Total 7,29 6,2% ,0% ,0% ,0% 7% 14,19
Nao Count 154 97 3 4 1 4 263
% within Twitter -] 58,69 36,9% 1,1% 1,5% 4% 1,599 100,(
rede %

% within Local dd 87,59 83,69 100,09 100,09 100,09 66,794 85,99

acesso
% of Total 50,39 31,7% 1,0% 1,3% 3% 1,394 85,99
Total Count 174 116 3 4 1 6] 309
% within Twitter -] 57,59 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,099 100,(d
rede %

% within Local dg 100,4J100,0% 100,09 100,09 100,094 100,094 100,d
acesso % %
% of Total 57,59 37,9% 1,09 1,3% , 3% 2,094 100,4
%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 4,026 5 ,546
Likelihood Ratio 4,706 5 ,453
Linear-by-Linear Association 1,009 1 ,315
N of Valid Cases 304

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,14.

Anexo 177 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihéltos de utilizacdo

(Orkut e tempo de utilizacao)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele2| Entre2e5| Maisdeb
anos anos anos Total
Orkut Sim  Count 0 0 8 8
% within Orkut - rede ,0% ,0% 100,094 100,09
% within Tempo de ,0% ,0% 2,8% 2,69
utilizacdo
% of Total ,09% ,09% 2,6% 2,69
N&o Count 1 24 273 299
% within Orkut - rede ,3% 8,1% 91,694 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 97,2% 97,49
utilizacdo
% of Total 3% 7,89 89,2% 97,49
Total Count 1 24 281 304
% within Orkut - rede 3% 7,89 91,899 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacdo
% of Total 3% 7,894 91,894 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 731 2 ,694
Likelihood Ratio 1,383 2 ,501
Linear-by-Linear Association ,701 1 ,402
N of Valid Cases 306

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,03.

Anexo 178 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizagédo

(Orkut e frequéncia de utilizacéo)

Crosstab
Frequéncia de utilizacdo
Varias Vérias Duas a tré] Varias
vezes pol| vezes porl Uma vez | vezes pol| vezes por
més semana | por dia dia dia Total
Orkut  Sim Count 1 0 2 0 5 8l
% within Orkut - 12,5% ,0% 25,0% ,0% 62,5%4100,09
rede
% within 25,0% ,0% 11,1% ,0% 2,294 2,6%
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,3% ,0% 7% ,0% 1,694 2,6%
N&o Count 3 10 16 51 218 299
% within Orkut - 1,09 3,4% 5,4% 17,1% 73,294100,09
rede
% within 75,094 100,09 88,999 100,09 97,894 97,49
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,09 3,3% 5,2% 16,7% 71,299 97,49
Total Count 4 10 18 51 223 304
% within Orkut - 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,9%4100,09
rede
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094100,09
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,9%4100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 14,736 4 ,009
Likelihood Ratio 9,174 4 ,057
Linear-by-Linear Association 4,561 1 ,033
N of Valid Cases 304

a. 5 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,10.

Anexo 179 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Orkut e duracéo de utilizacao)

Crosstab
Duracao de utilizacdo
Entre 1 a 5| Entre 6 a 14 Mais de 12
Menos de 1 horas por | horas por | horas por
hora por diz dia dia dia Total
Orkut Sim  Count 3 3 2 0 8l
% within Orkut - red 37,5% 37,5% 25,0% ,0%| 100,09
% within Duracédo dd 8,3% 1,7% 2,5% 0% 2,69
utilizacdo
% of Total 1,0% 1,0% 7% 0%  2,6%
Nao Count 33 177 79 9 294
% within Orkut - red 11,1% 59,4% 26,5% 3,0% 100,09
% within Duracao dd 91,7% 98,3% 97,5% 100,094 97,49
utilizacdo
% of Total 10,8% 57,8% 25,8% 2,999 97,49
Total Count 36 180 81 9 306
% within Orkut - red 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
% within Duracéo dd 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 5,508} 3 ,139
Likelihood Ratio 4,177 3 ,243
Linear-by-Linear Association 1,959 1 ,162
N of Valid Cases 304

a. 4 cells (50,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,24.

Anexo 180 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihaltos de utilizacao

(Orkut e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec| Casa de
Trabalfl Cyber | mento de| amigos/falTelemdy
Casa 0] Café Ensino | miliares el Total
Orkut Sim Count 5 3 0 0 0 0 8|
% within Orkut - | 62,594 37,59 ,0% ,0% ,0% ,0%(100,09
rede
% within Local dgg 2,89 2,69% ,0% ,0% ,0% ,0%| 2,6%
acesso
% of Total 1,699 1,09 ,0% ,0% ,0% ,0%| 2,6%
Nao Count 171 113 3 4 1 6 298
% within Orkut - | 57,49 37,99 1,0% 1,3% 3% 2,094100,09
rede
% within Local dg 97,294 97,49 100,09 100,09 100,094 100,09 97,49
acesso
% of Total 55,99 36,9% 1,0% 1,3% 3% 2,094 97,49
Total Count 176 116 3 4 1 6 304
% within Orkut - | 57,594 37,99 1,0% 1,3% 3% 2,094100,09
rede
% within Local dgg100,0%4100,09% 100,09 100,09 100,094 100,0%4100,09
acesso
% of Total 57,59 37,99 1,0% 1,3% 3% 2,094100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 41 5 ,995
Likelihood Ratio 77 5 ,979
Linear-by-Linear Association ,319 1 573
N of Valid Cases 304

a. 9 cells (75,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,03.

Anexo 181 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaifhéltos de utilizacao

(MySpace e tempo de utilizacao)

Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entrele2| Entre2e5| Maisdeb
anos anos anos Total
MySpace - Sim  Count 0 2 27 29
rede % within MySpace - 0% 6,9% 93,194 100,00
rede
% within Tempo de ,0% 8,3% 9,69% 9,5%
utilizacéo
% of Total ,0% 7% 8,8% 9,5%
Nao Count 1 22 254 271
% within MySpace - 4% 7,9% 91,799 100,09
rede
% within Tempo de 100,09 91,7% 90,494 90,59
utilizacéo
% of Total ,3% 7,29 83,094 90,59
Total Count 1 24 281 306
% within MySpace - ,3%0 7,8% 91,894 100,09
rede
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total ,3% 7,89 91,89 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 147 ,929
Likelihood Ratio ,243 ,886
Linear-by-Linear Association ,097 , 759
N of Valid Cases 304

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,09.
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Anexo 182 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(MySpace e frequéncia de utilizagéo)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Vérias Varias Duas a trél Vérias
vezes poll vezes poll Uma vez| vezes pol vezes pof
més semana| por dia dia dia Total
MySpace - Sim Count 0 0 2 5 22 29
rede % within 0% 0% 694 1729 7599 100,
MySpace - rede %
% within ,0% ,0% 11,1% 9,8% 9,999 9,5%
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,0% ,0% 79 1,6% 7,299 9,5%
Ndo Count 4 10 16 46| 201 277
% within 1,4% 3,6% 5,89 16,69 72,69 100,
MySpace - rede %
% within 100,09 100,09 88,9% 90,2% 90,194 90,59
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,2% 15,09 65,79 90,59
Total Count 4 10 18 51 223 306
% within 1,3% 3,3% 5,9% 16,79 72,99 100,
MySpace - rede %
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094 100,d
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,999 100,(

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 1,567 4 ,815
Likelihood Ratio 2,884 4 577
Linear-by-Linear Association , 733 1 ,397
N of Valid Cases 304

a. 5 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,38.

Anexo 183 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihaltos de utilizacdo

(MySpace e duracéo de utilizacao)

Crosstab
Duracao de utilizacao
Entre 1 a §Entre 6 a 1] Mais de 12
Menos de ] horas por| horas por| horas por
hora por dig dia dia dia Total
MySpace - Sim Count 3 19 7 0 29
rede % within MySpace - 10,3% 65,5% 24,19 ,0%{ 100,00
rede
% within Duracao d] 8,3% 10,6% 8,6% 0%  9,5%
utilizacéo
% of Total 1,09 6,2% 2,3% ,0%  9,5%
Nao Count 33 161 74 9 277
% within MySpace - 11,9% 58,1% 26,7% 3,29 100,09
rede
% within Duracéo d| 91,7% 89,4% 91,4% 100,044 90,59
utilizacéo
% of Total 10,8% 52,6% 24,2% 2,999 90,59
Total Count 36 180 81 9 306
% within MySpace - 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
rede
% within Duracéo d| 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacéo
% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 1,307 3 721
Likelihood Ratio 2,153 3 ,541
Linear-by-Linear Association ,322 1 ,570
N of Valid Cases 304

a. 2 cells (25,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,85.

Anexo 184 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihaltos de utilizacao

(MySpace e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec| Casa de
Trabal| Cyber | mento de| amigos/fal Telemé

Casal ho Café Ensino | miliares vel Total
MySpace - Sim Count 22 4 0 0 0 3 29
rede % within 75,99 13,89 0% ,0%) 0% 10,39 100,q
MySpace - rede %
% within Local dd 12,594 3,49% ,0%) ,0%) ,0%0 50,094 9,5%

acesso
% of Total 7,29 1,39 ,0%) ,0%) ,0%0 1,09 9,5%
Nao Count 154 112 3 4 1 3 277
% within 55,694 40,4% 1,1% 1,4% 4% 1,19 100,(
MySpace - rede %
% within Local dq 87,594 96,6% 100,09 100,09 100,094 50,094 90,59

acesso
% of Total 50,3% 36,6% 1,09 1,3% 3% 1,094 90,59
Total Count 176 116 3 4 1 6 306
% within 57,59 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,09 100,(
MySpace - rede %
% within Local dd 100,dJ100,0%4 100,09 100,09 100,094 100,09 100,(
acesso % %
% of Total 57,59 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,09 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 19,117 5 ,002
Likelihood Ratio 16,08¢ 5 ,007
Linear-by-Linear Association 463 1 ,496
N of Valid Cases 304

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,09.

Anexo 185 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizagédo

(Second Life e tempo de utilizacéo)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele 2| Entre2e5| Maisde5
anos anos anos Total
Second Life- Sim Count 0 0 2 2
rede % within Second Life 0% ,0% 100,09 100,09
rede
% within Tempo de ,0%0 ,0% % %
utilizacdo
% of Total ,0% ,0% 7% A
Nao Count 1 24 279 304
% within Second Life ,3% 7,9% 91,8% 100,09
rede
% within Tempo de 100,09 100,09 99,394 99,39
utilizacdo
% of Total ,3% 7,8% 91,299 99,39
Total Count 1 24 281 304
% within Second Life , 3% 7,8% 91,8% 100,09
rede
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacdo
% of Total ,3% 7,8% 91,89 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 179 ,914
Likelihood Ratio ,342 ,843
Linear-by-Linear Association ,172 ,678
N of Valid Cases 304

a. 4 cells (66,7%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,01.
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Anexo 186 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizagédo

(Second Life e frequéncia de utilizac&o)

Crosstab

Frequéncia de utilizacao

Varias | Varias Duas a | Varias
vezes pol vezes poll Uma vez| trés vezeg vezes po
més semana| pordia | por dia dia Total
Second Life Sim Count 0 0 1 1 0 2
rede % within Second 0% 0% 50,09  50,0% 0% 100,
Life - rede %
% within ,0% ,0% 5,6% 2,0% 00 7%
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,0% ,0% ,3% ,3% 0% 79
Nao Count 4 10 17 50 223 304
% within Second 1,3% 3,3% 5,69 16,4% 73,49 100,(
Life - rede %
% within 100,094 100,09 94,4% 98,094 100,09 99,39
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,6% 16,3% 72,99 99,39
Total Count 4 10 18 51 223 306
% within Second 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,999 100,
Life - rede %
% within 100,094 100,094 100,094 100,044 100,09 100,
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,999 100,

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 9,563 4 ,048
Likelihood Ratio 6,541 4 ,167
Linear-by-Linear Association 2,702 1 ,100
N of Valid Cases 304

a. 6 cells (60,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,03.

Anexo 187 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihaltos de utilizacdo

(Second Life e duracédo de utilizacao)

Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Entre 1 a §Entre 6 a 1] Mais de 12
Menos de ] horas por| horas por| horas por
hora por di dia dia dia Total
Second Life - Sim Count 1 1 0 0 2
rede % within Second 50,0% 50,0% 0% ,0% 100,09
Life - rede
% within Duracéo 2,8% ,690 ,0% ,0% %
de utilizagéo
% of Total 3% 3% ,0% ,0% e%
Nao Count 35 179 81 9 304
% within Second 11,59 58,9% 26,6% 3,094 100,09
Life - rede
% within Duragéo 97,29 99,4% 100,09 100,044 99,39
de utilizagéo
% of Total 11,49 58,5% 26,5% 2,999 99,39
Total Count 36 180 81 9 306
% within Second 11,89 58,8% 26,5% 2,994 100,09
Life - rede
% within Duragéo 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
de utilizagéo
% of Total 11,89 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 3,120} 3 373
Likelihood Ratio 2,589 3 ,459
Linear-by-Linear Association 2,185 1 ,139
N of Valid Cases 304

a. 4 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,06.

Anexo 188 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihaltos de utilizacdo

(Second Life e local de acesso)

Crosstab

Local de acesso

Estabeleq Casa de
Trabal| Cyber | mento de| amigos/fal Telemd
Casal ho Café Ensino | miliares vel Total

Second Life Sim Count 2 0 0 0 0 0 2
- rede % within Second| 100, 004 0% ,0% 0% ,09% 100,
Life - rede % %
% within Local 1,19 ,0% ,0% ,0%) ,0% 09 |79
de acesso
% of Total 7% 0% ,0% ,0%) ,0% 09 |79
Nao Count 174 116 3 4 1 6 304
% within Second| 57,294 38,294 1,0% 1,3% 3% 2,094 100,(
Life - rede %

% within Local | 98,999 100, 100,09 100,09 100,09 100,09 99,39

de acesso %

% of Total 56,99 37,99 1,0% 1,3% 3% 2,094 99,39
Total Count 174 116 3 4 1 6| 309

% within Second] 57,599 37,994 1,0% 1,3% 3% 2,099 100,

Life - rede %

% within Local 100, 100, 100,09 100,09 100,094 100,09 100,(
de acesso % % %
% of Total 57,59 37,99 1,0% 1,3% 3% 2,09 100,
%

313



Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 1,487 5 ,914
Likelihood Ratio 2,224 5 ,818
Linear-by-Linear Association 778 1 ,378
N of Valid Cases 304

a. 9 cells (75,0%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,01.

Anexo 189 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihéltos de utilizacao

(LinkedIN e tempo de utilizag&o)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entre1e2| Entre2e5| Maisdeb5
anos anos anos Total

LinkeIN - Sim Count 0 5 68| 73
rede % within LinkelN - redd 0% 6,8% 93,29 100,00
% within Tempo de ,0% 20,8% 24294 23,99

utilizacdo
% of Total ,0% 1,6% 22,29 23,99
Nao Count 1 19 213 233
% within LinkelN - redd 4% 8,2% 91,49 100,09
% within Tempo de 100,09 79,29 75,894 76,19

utilizacdo
% of Total ,3% 6,2% 69,694 76,19
Total Count 1 24 281 304
% within LinkelN - redd ,3% 7,8% 91,894 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09

utilizacdo
% of Total ,3% 7,8% 91,894 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 457 ,798
Likelihood Ratio ,689 ,709
Linear-by-Linear Association ,308 ,579
N of Valid Cases 304

a. 2 cells (33,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,24.
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Anexo 190 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(LinkedIN e frequéncia de utilizacao)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias Vérias Duas a tré| Vérias
vezes pol| vezes poll Uma vez| vezes pol| vezes pof
més semana| pordia dia dia Total
LinkeIN - Sim Count 0 1 4 9 59 73
rede % within LinkelN ,0% 1,4% 550 12,39 80,89 100,
- rede %
% within ,0% 10,0% 22,2% 17,6% 26,59 23,99
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total ,0% ,3% 1,3% 2,99 19,3% 23,99
Ndo Count 4 9 14 42 164 233
% within LinkeIN 1,7% 3,9% 6,09 18,0% 70,4% 100,4
- rede %
% within 100,09 90,0% 77,8% 82,4% 73,59 76,19
Frequéncia de
utilizacdo
% of Total 1,3% 2,99 4,6% 13,7% 53,694 76,19
Total Count 4 10 18 51 223 306
% within LinkeIN 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,99 100,4
- rede %
% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09 100,4
Frequéncia de %
utilizacdo
% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,99 100,

%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,250 4 ,373
Likelihood Ratio 5,447 4 ,244
Linear-by-Linear Association 3,507 1 ,061
N of Valid Cases 304

a. 4 cells (40,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,95.

Anexo 191 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihéloms de utilizacédo

(LinkedIN e duracéo de utilizac&o)

Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Entre 1 a 5 Entre 6 a 1] Mais de 12
Menos de 1 horas por | horas por| horas por
hora por dig dia dia dia Total
LinkeIN - Sim Count 9 31 30 3 73
rede % within LinkelN - 12,3% 42,5% 41,1% 4,19 100,00
rede
% within Duracéo d 25,0% 17,2% 37,0% 33,399 23,99
utilizacdo
% of Total 2,9% 10,1% 9,8% 1,094 23,99
Nao Count 27 149 51 6 233
% within LinkelN - 11,6% 63,9% 21,9% 2,694 100,09
rede
% within Duracéo d 75,09 82,8% 63,0% 66,79 76,19
utilizacdo
% of Total 8,8% 48,7% 16,7% 2,099 76,19
Total Count 36 180 81 9 306
% within LinkelN - 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
rede
% within Duracéo d 100,09 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacdo
% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 12,579 3 ,006
Likelihood Ratio 12,134 3 ,007
Linear-by-Linear Association 5,615 1 ,019
N of Valid Cases 304

a. 1 cells (12,5%) have expected count less thain® minimum expected count is 2,15.

Anexo 192 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(LinkedIN e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec|] Casa de
Traballl Cyber | mento de| amigos/fal Telemo

Casa 0 Café Ensino | miliares vel Total
LinkeIN - Sim Count 25 406 0 1 0 1 73
rede % within LinkeIN| 34,294 63,0% 0% 1,4% 0% 1,494 100,
- rede %
% within Local dd 14,294 39,7% ,0% 25,09 ,0%| 16,79 23,99

acesso
% of Total 8,294 15,0% ,0% ,3%) ,0% , 3% 23,99
Nao Count 151 70 3 3 1 5 233
% within LinkeIN| 64,894 30,0% 1,3% 1,3% 4% 2,199 100,(
- rede %
% within Local d¢ 85,894 60,394 100,09 75,0949 100,094 83,39 76,19

acesso
% of Total 49,39 22,9% 1,0% 1,0% 3% 1,694 76,19
Total Count 176 116 3 4 1 6 306
% within LinkeIN| 57,594 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,004 100,(
- rede %
% within Local d¢gg 100,J100,09% 100,09 100,09 100,094 100,094 100,(
acesso % %
% of Total 57,59 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,004 100,(
%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 26,397 5 ,00(
Likelihood Ratio 26,681 5 ,00d
Linear-by-Linear Association 4,473 1 ,034
N of Valid Cases 304

a. 8 cells (66,7%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,24.

Anexo 193 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Outra e tempo de utilizagéo)

Crosstab
Tempo de utilizacdo
Entrele2| Entre2e5| Maisde5
anos anos anos Total
Outra - redeSim  Count 0 3 18 21
% within Outra - rede ,0% 14,3% 85,79 100,09
% within Tempo de ,0% 12,5% 6,4% 6,9%
utilizacéo
% of Total ,0% 1,0% 5,9% 6,9%
Nado Count 1 21 263 285
% within Outra - rede 4% 7,49 92,3% 100,09
% within Tempo de 100,09 87,5% 93,694 93,19
utilizacéo
% of Total 3% 6,9% 85,99 93,19
Total Count 1 24 281 306
% within Outra - rede 3% 7,89 91,894 100,09
% within Tempo de 100,09 100,09 100,094 100,09
utilizacéo
% of Total 3% 7,8 91,894 100,09
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2—sided)|

Value df
Pearson Chi-Square 1,359 2 ,507
Likelihood Ratio 1,211 2 ,544
Linear-by-Linear Association ,894 1 ,349
N of Valid Cases 304

a. 3 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,07.

Anexo 194 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizagédo

(Outra e frequéncia de utilizag&o)

Crosstab

Frequéncia de utilizacdo

Vérias Vérias Duas a tré| Varias
vezes poll vezes porl Uma vez | vezes porl vezes por
més semana| por dia dia dia Total

Outra- Sim Count 1 1 2 1 16| 21
rede % within Outra - 4,894 4,894 9,5% 4,89  76,294100,00

rede

% within 25,0% 10,0% 11,1% 2,09 7,294 6,9%

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total ,3% ,3% 7% ,3% 5,29 6,9%

Nao Count 3 9 16 50 207 284

% within Outra - 1,1% 3,2% 5,699 17,5% 72,6%100,09

rede

% within 75,0% 90,0% 88,9% 98,0% 92,894 93,19

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total 1,0% 2,99 5,2% 16,3% 67,694 93,19
Total Count 4 10 18 51 223 304

% within Outra - 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,9%100,09

rede

% within 100,09 100,09 100,09 100,09 100,094100,09

Frequéncia de

utilizacdo

% of Total 1,3% 3,3% 5,9% 16,7% 72,9%100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 4,677 4 ,323
Likelihood Ratio 4,513 4 ,341
Linear-by-Linear Association ,802 1 ,370
N of Valid Cases 304

a. 5 cells (50,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,27.

Anexo 195 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Outra e duracao de utilizacéo)

Crosstab
Duracéo de utilizacio
Entre 1 a 5{Entre 6 a 1] Mais de 12
Menos de 1 horas por | horas por| horas por
hora por diz dia dia dia Total
Outra-  Sim Count 3 13 5 0 21
rede % within Outra - red| 14,3% 61,9% 23,8% ,0% 100,00
% within Duracao d¢ 8,3% 7,2% 6,2% ,0%9 6,99
utilizacdo
% of Total 1,0% 4,29 1,6% 0% 6,9%
Nao Count 33 167 76 9 285
% within Outra - red| 11,6% 58,6% 26,7% 3,294 100,09
% within Duragéo d¢ 91,7% 92,8% 93,8% 100,094 93,19
utilizacdo
% of Total 10,8% 54,6% 24,8% 2,994 93,19
Total Count 36 180 81 9 3049
% within Outra - red| 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
% within Duragéo d¢ 100,09 100,09 100,09 100,09 100,09
utilizacdo
% of Total 11,8% 58,8% 26,5% 2,994 100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square ,887 3 ,83(
Likelihood Ratio 1,497 3 ,684
Linear-by-Linear Association ,601 1 ,439
N of Valid Cases 304

a. 2 cells (25,0%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,62.

Anexo 196 -Tabela de Contingéncia entre as redes sociaihélows de utilizacédo

(Outra e local de acesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec] Casa de
Traballl Cyber | mento de| amigos/falTelemoy
Casa o] Café Ensino | miliares el Total
Outra- Sim Count 12 7 0 2 0 0 21
rede % within Outra - | 57,19 33,39 ,0%) 9,5% 0% ,0%(100,09
rede
% within Local dg 6,894 6,0% ,0%) 50,0% ,0% ,0%9 6,9%
acesso
% of Total 3,994 2,3% ,0%) 7% ,0% ,0%9 6,9%
Nao Count 164 109 3 2 1 6 285
% within Outra - | 57,59 38,2% 1,1% 7% 4% 2,194100,09
rede
% within Local dg 93,294 94,09 100,09 50,094 100,09 100,09 93,19
acesso
% of Total 53,69 35,69 1,0% , 7% 3% 2,094 93,19
Total Count 176 116 3 4 1 6 304
% within Outra - | 57,59 37,9% 1,09 1,3% 3% 2,094100,09
rede
% within Local dg100,094 100,094 100,09 100,09 100,09 100,094100,09
acesso
% of Total 57,59 37,9% 1,0% 1,3% 3% 2,094100,09
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 12,507 5 ,024
Likelihood Ratio 7,007 5 ,22(
Linear-by-Linear Association ,142 1 ,706
N of Valid Cases 304

a. 7 cells (58,3%) have expected count less thaih®& minimum expected count is ,07.

Anexo 197 -Tabela de Contingéncia entre as campanhas de wedtmgr e os

hébitos de utilizacdo (campanhas na web e tempiild=acao)

Crosstab
Tempo de utilizacéo
Entrele?2 Entre2e 5
anos anos Mais de 5 anos Total
Pesquisar apos ver Nunca 1 2 17 20
campanha web Poucas vezes 0 11 115 124
Algumas vezes 0 10 128 134
Muitas vezes 0 1 20 21
Sempre 0 0 6 6
Total 1 24 286 31
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 15,781 8 ,044
Likelihood Ratio 7,204 8 ,515
Linear-by-Linear Association 2,928 1 ,087
N of Valid Cases 311

a. 8 cells (53,3%) have expected count less thaih® minimum expected count is ,02.
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Anexo 198 -Tabela de Contingéncia entre as campanhas de wiestingre 0s

hébitos de utilizacdo (campanhas na web e freqa@ecutilizacao)

Crosstab
Frequéncia de utilizacao
Varias Duas 4
Varias| vezes| Uma | trés
vezes| por |vezporn vezes
por mégsemand dia |pordia| Varias vezes pordia | Total
Pesquisar apos ve Nunca 0 2 3 2 13 20
campanhaweb  pgcaq 2 3 of 24 g 126
vezes
Algumas 2 5 6 18 107 138
vezes
Muitas 0 0 0 5 16 2]
vezes
Sempre 0 0 0 2 4 6
Total 4 10 18 51 228 313

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 14,7186 16 ,545
Likelihood Ratio 15,6471 16 478
Linear-by-Linear Association 2,894 1 ,089
N of Valid Cases 311

a. 17 cells (68,0%) have expected count less thahé& minimum expected count is ,08.
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Anexo 199 -Tabela de Contingéncia entre as campanhas de wiestingre os

hébitos de utilizacdo (campanhas na web e duragétldacao)

Crosstab
Duracéo de utilizacdo
Menos dg Entre 1 & Entre 6 g
1 hora po| 5 horas| 12 horas| Mais de 12 horas pqr
dia por dia | por dia dia Total
Pesquisar apos ver Nunca 2 12 6 0 20
campanhaweb  pgcas veze 22 74 28 2| 126
Algumas 11 82 39 6 134
vezes
Muitas vezes 1 14 5 1 21
Sempre 1 2 3 0 6
Total 37 184 81 9 313
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—sided)|
Pearson Chi-Square 12,230 12 427
Likelihood Ratio 12,893 12 3771
Linear-by-Linear Association 3,865 1 ,049
N of Valid Cases 311

a. 10 cells (50,0%) have expected count less thahé& minimum expected count is ,17.
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Anexo 200 -Tabela de Contingéncia entre as campanhas de wiestingre os

hébitos de utilizacdo (campanhas na web e locatesso)

Crosstab
Local de acesso
Estabelec] Casa de
Trabalnl Cyber | mento de| amigos/fa| Telemow
Casa 0 Café Ensino | miliares el Total

Pesquisar apos veNunca 13 6 0 1 0 0 20
campanha web g caq 6d 51 1 2 1 2| 126

vezes

Algumas 82 50 2 0 0 4 139

vezes

Muitas 12 9 0 0 0 0 21

vezes

Sempre 2 3 0 1 0 0 6
Total 178 119 3 4 1 6 31

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square 21,323 20 ,379
Likelihood Ratio 16,369 20 ,694
Linear-by-Linear Association ,065 1 , 799
N of Valid Cases 311

a. 22 cells (73,3%) have expected count less thah& minimum expected count is ,02.
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Mestrado em Publicidade e Marketing

Inquérito

No ambito da tese de dissertacdo “A nova abordagenwebmarketing
aliada ao comportamento do consumidor”, pretentbersde que forma a inicio do
webmarketing afecta o comportamento dos consunsdore

Este estudo pretende ainda compreender o compatiames consumidores
portugueses face as plataformas digitais, quer igel wlas suas preferéncias e
motivacdes, actividades pessoais e profissionagsy, @ nivel da sua relacdo com os
media online.

Este questionéario é de natureza confidencial. @rtranto deste, por sua vez,
é efectuado de uma forma global, ndo sendo swgaitma analise individualizada, o
que significa que 0 seu anonimato é respeitaddmAsslicito que as suas respostas
sejam auténticas de modo a contribuir para a wdide fiabilidade desta
investigacao.

Obrigado pela sua colaboracéo.

Orientador: Mestre Joao Carlos Rosario
Mestranda: Liliana Barata

- Caracterizacdo Comportamental

1. Costuma utilizar a internet?

(Se néo, agradeco a sua disponibilidade. Se sesegaquestdo seguinte)
[]

N&o []

2. Ha quanto tempo é utilizador da internet?

Ha menos de 1 ano
Entre 1 e 2 anos

L1 OO

Entre 2 e 5 anos
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Mais de 5 anos []

3. Quais 0s motivos que o levam a usar a internet?

E-mail

Noticias

Redes Sociais
Investigacdo Académica
Jogos Online

Compras Online
Downloads

Canais TV

Radio

Pesquisa de Emprego

Todos 0s anteriores

OOoOoOoooooogdn

Outros

4. Qual a frequéncia com que acede a internet?

Uma vez por ano

Vérias vezes por més
Uma vez por més

Vérias vezes por semana
Uma vez por semana
Vérias vezes por dia

Duas a trés vezes por dia

oo odod

Uma vez por dia
5. Quando acede a internet, qual a duracdo média deilitacdo do servi¢co?
Menos de 1 hora por dia

Entre 1 a 5 horas por dia

Entre 6 a 12 horas por dia

OO0

Mais de 12 horas por dia
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6. Em que local é mais frequente 0 seu acesso a inteth

Casa

Trabalho

Cyber Café
Estabelecimento de Ensino
Casa de amigos/familiares

Telemodvel

oo

Outro local

7. Quais os beneficios que obtém quando utiliza a inteet?

Diversédo
Comodidade
Socializacao
Aprendizagem
Rapidez

Todos 0s anteriores

OO0 0Oo0oOoQ

Outros

8. Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa 8¢ afectou” e 5
“Afectou bastante”, indique de que forma a utilizag@o da internet afectou

a sua utilizacao dos outros media.

Televisao

Radio

Jornais

Revistas

Cinema
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9. E membro de alguma rede social na Web?
(Se sim, passe a questao seguinte, se nao, ppssguata 14)

Sim []
[]

N&o
10. Quais as redes sociais que utiliza?

Facebook

Hi5

Twitter

Orkut

MySpace

Second Life
LinkedIN

Todas as anteriores
Outra

OO0 O0ooonm

11.Indique de que forma as redes sociais contribuirarpara afirmar a sua

opinido acerca de uma marca, produto ou servico.

N&o contribuiram []
Contribuiram de forma positiva e negativa ||
Contribuiram de forma positiva []

Contribuiram de forma negativa []

12.No que respeita ao contacto com 0s Seus amigos,vpegia as redes

sociais em detrimento do contacto fisico.

Discordo totalmente []
Discordo []
Nao concordo nem discordo []
Concordo []
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Concordo totalmente []

13.Costuma tomar conhecimento de acontecimentos impamtes na vida
dos seus amigos atraves das redes sociais.
Nunca []
Poucas vezes
Algumas vezes

Muitas vezes

L OO O

Sempre

Webmarketingé o instrumento que permite tornar o seu site ecidb. Leva a sua
empresa a ser visitada na Internet, reconhecidangwe interacCdo com 0 seu
publico-alvo e fornecedores, e, em ultima instdnuomle mesmo potenciar negdocios

realizados on-line. (Rita & Oliveira, 2006).

14. Apés visualizar uma campanha de marketing na Web stuma pesquisar

informacé&o adicional acerca do produto ou servicoyblicitado.

Nunca
Poucas vezes
Algumas vezes

Muitas vezes

OO0

Sempre
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15.Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significai&tordo totalmente” e 5
“ concordo totalmente”, na sua opinido, quais 0s géctivos que levam as

empresas a adoptarem esta nova abordagem na Web.

112|3]4]5

Preocupacao com o consumidor (feedback e necessjdad

Maior acessibilidade ao produto

Personalizacdo das mensagens publicitarias

Baixo custo da comunicacao online

Interac¢cdo com os consumidores

16. Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa 6falmente insatisfeito”
e 5 “Totalmente satisfeito”, como classifica o segrau de satisfacao

relativamente aos efeitos do Webmarketing.

Possibilidade de tratamento personalizado

Possibilidade de contactar a empresa

Possibilidade de ser contactado pela empresa

Possibilidade de comparar precos

Possibilidade de visualizar a informacéo mais diciada

Maior e melhor oferta

Obrigatoriedade de visualizagcdo de conteudos -
banner publicitario)

17.Costuma fazer compras online?

(Se sim, passe a questao seguinte, se nao, ppssguata 20)
Sim []
N&o []
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18. Quais séo os produtos que costuma comprar online?
Bens alimentares
Artigos para casa
Filmes/Musicas
Livros/Revistas/Jornais
Vestuario
Software/Hardware Informatico
Equipamento Electrénico
Viagens e alojamento
Bilhetes para espectaculos/eventos
Lotarias e apostas

Todos 0s anteriores

OooooDooodgofb

Outros

19.Quais sao os modos de pagamento que utiliza nas qoas online?

Pagamento online através de cartdo de crédito
Pagamento por internet banking
Pagamento por multibanco

Pagamento no acto de entrega

O O o o o

Outro
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20.Quais 0os motivos que o levam a n&o efectuar comprasline?

(Apenas para quem respondeu “N&o” na pergunta 17)

N&o conheco os sites do comércio electronico

N&o confio nos sistemas de pagamentos existentes
N&o confio nos sites do comércio electrénico

O processo de transaccdo muito complicado

N&o tem tempo para efectuar compras online

Gosto de experimentar os produtos antes de os eompr
O processo de transacc¢do néo é seguro

N&o existe privacidade nestas transacgoes

Outro

- Caracterizacdo Demografica

21. Idade
18- 25
26 —-35
36 - 45
46 — 55
+ 55

L1 OO OO

22.Género

Feminino

1 [

Masculino

23.Classe Social
Classe A - alta

Classe B - média - alta

O

Classe C1 - média

[ T I O O A O O B B
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Classe C2 - média-baixa
Classe D - baixa

24.Habilitacdes Literarias
Ensino Primario
Ensino Preparatério
Ensino Secundario
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

25. Area de Residéncia
Beira Interior

Grande Lisboa

26. Qual é a sua condicao perante o trabalho

Empregado
Desempregado
Estudante
Reformado

Outra situacao

o doog L1 [

L1

[]

O O OO

Obrigado pela sua colaboracéo!
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