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RESUMO

Este trabalho aborda um tema de particular relevancia no actual contexto competitivo
empresarial: o impacto e influéncia das redes sociais na estratégia de marketing e na
relacdo com os consumidores das empresas de cosmética a operar em relagdo directa

com o consumidor, no mercado portugués.

Vaérios estudos demonstram que os consumidores estdo cada vez mais envolvidos com
as tecnologias da informacdo e predispostos a pesquisar, a partilhar informacéo e a
seguir as entidades e as empresas de que mais gostam, na Internet, nomeadamente

através das redes sociais.

As redes sociais tornaram-se, recentemente, numa nova oportunidade para as empresas
comunicarem com 0s consumidores em tempo real e, acima de tudo, para auscultarem
as suas necessidades, gostos, preferéncias, de uma forma imediata. Deste modo, as
empresas tém uma ferramenta poderosissima que lhes permite redirecionar a estratégia
qguando uma determinada accdo ndo é tdo bem sucedida sem, com isso, despender
muitos recursos. Ao mesmo tempo, as empresas tém acesso ao que 0s concorrentes
fazem, igualmente em tempo real: que accOes estdo a desenvolver e como reagem 0s

consumidores a cada uma delas.

Esta investigacdo confirma que, actualmente, as empresas estdo presentes nas redes
sociais e entendem essa presenca como importante ferramenta de marketing e de
relacionamento com os consumidores. Os individuos, que aderem fortemente a Internet
e as redes sociais, consideram importante a presenca das empresas naquele canal e
admitem que a visita das paginas das empresas pode afectar 0 seu comportamento de

consumo.

Palavras-chave: Redes sociais, Web 2.0, Internet, Webmarketing, Comportamento do

consumidor, Consumidor 2.0
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ABSTRACT

This research discusses an issue of particular relevance in the current competitive
business context: the impact and the influence of social media networks in marketing
strategy and consumers relationship of the cosmetics companies operating directly with

the consumer, in the Portuguese market.

Several studies show that consumers are increasingly engaged with information
technology and predisposed to search, share information and follow the entities and the

companies they like best on the Internet, notably through social networks.

Recently, social media networks have become a new opportunity for companies to
communicate with consumers in real-time and, above all, to listen and understand their
needs, tastes, preferences, in an immediate way. Thereby, companies have a very
powerful tool that allows them to redirect strategies when a particular action is not so
successful as expected without spending a lot of resources. At the same time, companies
have access to what competitors do also in real-time: which actions are being developed

and how consumers react to them.

This research confirms that, currently, companies are present in social networks and
understand this presence as an important tool for marketing and relationship with
consumers. Individuals who adhere strongly to the Internet and social networks,
consider important the presence of the companies in that channel and admit that visiting

companies pages can affect their consumption behavior.

Keywords: Social media networks, social networks, Web 2.0, Internet, Webmarketing,

Consumer behavior. Consumer 2.0
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1. INTRODUCAO

Assiste-se hoje a um forte crescimento da adesdo dos individuos as redes sociais, em
Portugal e no mundo. Mas até que ponto esta adesdo tem relevancia comercial?
Considerardo as empresas relevante ter presenca nas redes sociais? Que tipo de
presenca, com que objectivos? E o individuo, considerard importante a presenca das
empresas nas redes sociais? Em que redes? A presenca das empresas nas redes sociais
afectara o comportamento do consumidor? E no sector da cosmética, em Portugal, que

influéncia tém as redes sociais no marketing e na relagdo com os consumidores?
Dar resposta a estas questdes € o propdsito deste trabalho.

Hoje vive-se num mundo complexo, turbulento e em plena mudanca. A evolucédo
vertiginosa das tecnologias da informacao esta a revolucionar a forma de comunicar e a
propria estratégia de marketing das empresas. A mudanca organizacional permanece na
ordem do dia. Com o desenvolvimento que se tem verificado ao nivel das novas
tecnologias, nomeadamente através da Internet, a informacdo passou a estar em linha,
acessivel a todos e partilhavel por todos, em tempo real. No novo contexto econémico,
baseado nas tecnologias da informacéo, a relacdo entre as empresas e 0s consumidores
tem vindo a mudar significativamente. Entdo, as empresas tém novas oportunidades e
ferramentas que lhes permitem chegar ao consumidor e estabelecer com ele uma relagéo

que se pretende duradoura.

O desenvolvimento tecnoldgico permitiu que hoje cerca de 50% da populacédo
portuguesa tenha acesso a Internet com relativa facilidade. Se pensarmos que ha dez
anos apenas 25% utilizava a Internet, facilmente se compreende que a realidade mudou
de forma definitiva. A Internet tornou-se um meio privilegiado para os individuos
efectuarem pesquisas, terem acesso a mais variada informacao, estudarem, partilnarem
dados, procurarem oportunidades de emprego, comunicarem, relacionarem-se com
outros e consumirem. Com a Internet, tudo € mais célere. As decisdes podem ser
imediatas, inclusivamente as decisfes de consumo. A generalizagdo da utilizagdo da
Internet e das tecnologias em rede, afectou 0 comportamento dos consumidores, a sua
relacdo com as marcas e as empresas, e consequentemente a forma das empresas fazem
0s seus negdcios. O marketing digital assume, assim, grande importancia nas
organizagles, que para sobreviverem e terem sucesso, tém de adaptar-se aos novos

tempos e, consequentemente, ajustar a sua forma de agir no mercado. As actuais
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estratégias ndo podem ignorar esta nova realidade e deverdo ter como base inovadoras
politicas de marketing, dindmicas, criativas, interactivas, com vista a dar respostas

eficazes a gestdo da mudanga.

E neste contexto que actualmente as redes sociais surgem com um papel de enorme
relevancia no marketing e na relacdo entre empresa e consumidor. E certo que a
presenca nas redes sociais traz beneficios, no entanto, nio estd isenta de riscos. A
empresa ndo basta estar presente, a presenca deve ser cuidada, dindmica, divertida,
apelativa para o consumidor. Ao aprofundar-se a abordagem, verificar-se-4 que com
planeamento estratégico, as redes sociais poderdo ser um veiculo importante para as
empresas divulgarem os seus produtos, servicos, acgdes promocionais, para ganhar
notoriedade e comunicar com os consumidores, criando assim comunidades e relagdes

de proximidade com os actuais e potenciais clientes.

Ciente desta realidade, procurou perceber-se em que ponto esta a realidade portuguesa

neste dominio.

Assim, este trabalho desenvolveu-se no sentido de conhecer a influéncia das redes
sociais no marketing e na relagdo com o consumidor, em particular nas maiores

empresas do sector da cosmética a operar Business to Consumer (B2C) em Portugal.

1.1. Objecto e objectivos da pesquisa

Este estudo procura conhecer a importancia da presenca, nas redes sociais mais
relevantes, das maiores empresas de cosmética a operar, em Portugal, em relacdo directa
com o consumidor, tanto na Optica das empresas, como na optica do consumidor. A
escolha do tema deve-se a sua actualidade e ao interesse pessoal da investigadora por
este assunto. Assim, 0 objecto deste estudo sdo as maiores empresas de cosmética a

operar B2C em Portugal e, de um modo geral, os consumidores residentes em Portugal.

Fortin (2000) define o objectivo de um estudo como a razdo de existéncia da prépria
investigacdo. Assim, 0 objectivo ou razdo desta investigacédo €, por um lado, perceber se
as maiores empresas de cosmética a operar em Portugal valorizam a presenca nas redes
sociais, se a entendem como uma ferramenta de marketing estratégica, como forma de
alcancar notoriedade e de estimulo a relagdo com os consumidores. Por outro lado,

pretende conhecer-se 0 modo como 0s consumidores encaram a presenca destas



empresas nas redes sociais e a correspondente influéncia dessa presenca no seu

comportamento de consumo.

1.2. Abordagem metodoldgica da investigacao

Em termos de abordagem metodoldgica, este € um estudo empirico, de caracter
exploratorio, baseado em trés vertentes: (i) avaliagdo e acompanhamento da presenca na
rede social Facebook das maiores empresas do sector cosmético a operar B2C em
Portugal; (ii) inquérito por questionario efectuado aos responsaveis de marketing das

empresas de cosmética; (iii) inquérito por questionario efectuado aos consumidores.

No ambito desta investigacdo, comegou por fazer-se pesquisa de informagéo, construcao
da teoria e estruturacdo do trabalho. Foi feita revisdo aprofundada da literatura existente
sobre o tema, com o intuito de conhecer o estado actual do conhecimento relativamente
ao tema em analise e alcancar um ponto de partida para a redac¢do deste trabalho. Foi
também necessario identificar as entidades que constituem a amostra a analisar e
formalizar as questdes a incluir nos questionarios-modelo, tanto para as empresas de
cosmética, como para os consumidores. Foram criados os modelos de questionario,
enviados as populacBes definidas como tendo caracter de relevancia para o estudo,
recolhidos os dados e, por fim, tratados os dados. Foi também feita uma andlise as
paginas de Facebook das seis empresas seleccionadas, durante o periodo compreendido
entre Marc¢o e Julho de 2012, para posterior comparacdo e apuramento de resultados e

conclusoes.

Nesta investigacdo, é utilizado o método observacional, 0 método comparativo e 0
método estatistico utlizando o programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS).

1.3. Hipdteses do estudo

As hipdteses séo suposicdes colocadas como respostas possiveis e provisorias para um
problema que é o ponto de partida da pesquisa. Estas podem ser confirmadas ou
refutadas com o desenvolvimento do estudo. O processo de pesquisa estard orientado
para a procura de evidéncias que comprovem, sustentem ou refutem as hipoteses
levantadas. Assim, a hipotese sera a diretriz de todo o processo de investigagao. (Silva e
Menezes, 2005). Para a elaboracgdo deste trabalho, foram levantados dois conjuntos de



hipdteses, que constituem o ponto de partida deste estudo. Foram entdo, agrupadas as
hipoteses, que se apresentam de seguida, em dois grandes grupos: hipdteses 1 a 5 —
comportamento das empresas; e hipoteses 6 a 11 — comportamento dos consumidores.

Hipotese 1: As empresas do sector da cosmética a operar B2C, em Portugal, atribuem

importancia a presenca da sua empresa nas redes sociais, em particular no Facebook.

Hipdtese 2: As empresas do sector da cosmética a operar B2C, em Portugal, sdo activas
e dindmicas nas redes sociais e procuram desenvolver uma relacdo de proximidade com

0 consumidor.

Hipotese 3: As empresas do sector da cosmética a operar B2C, em Portugal, aproveitam
as potencialidades das redes sociais para promover produtos ou servigos, partilhar

informagdes e conhecer os interesses e gostos dos consumidores.

Hipotese 4: As empresas do sector da cosmética a operar B2C, em Portugal, encaram as
redes sociais como verdadeira ferramenta de marketing, tém colaboradores dedicados a
comunicacdo naquelas plataformas e a gestdo de topo é envolvida e acompanha tudo o
que é comunicado e partilhado naquele canal.

Hipotese 5: As empresas do sector da cosmética a operar B2C, em Portugal,
consideram que: a presenca da sua empresa nas redes sociais fomenta a ligacdo com o
consumidor; permite o envolvimento deste com a empresa; permite a conversao de
consumidores em clientes; potencia a fidelizacdo de clientes; e, mesmo que de modo

indirecto, leva a um aumento das vendas.
Hipotese 6: Um elevado nimero de individuos tem perfil nas redes sociais.

Hipdtese 7: Os individuos, enquanto consumidores, acompanham marcas ou empresas

nas redes sociais e atribuem importancia a essa presenga.

Hipotese 8: Os individuos do sexo feminino, enquanto consumidores, acompanham
marcas ou empresas do sector da cosmética nas redes sociais e atribuem importancia a

essa presenca.

Hipotese 9: Os individuos, enquanto consumidores, tomaram a decisdo de aquisi¢do de

produtos ou servicos apos visitar paginas de marcas ou empresas nas redes sociais.

Hipotese 10: Visitar paginas de marcas ou empresas nas redes sociais afecta o

comportamento de consumo do consumidor.



Hipotese 11: Visitar paginas de marcas ou empresas do sector da cosmética nas redes

sociais afecta 0 comportamento de consumo do consumidor do sexo feminino.

1.4, Estrutura da dissertacao

No primeiro capitulo ¢ feita uma breve introducéo ao tema estudado, definidos o objecto
e o0s objectivos da pesquisa, descrita a abordagem metodolégica e apresentada a

estrutura da dissertagéo.

O segundo capitulo é dedicado a revisdo da literatura. Nele apresenta-se um
enguadramento tedrico com 0s principais conceitos subjacentes ao tema do marketing
na Internet e das redes sociais, ou seja, o estado da arte, e estd organizado nos quatro

topicos seguintes:
a) A evolucdo das tecnologias de informacgédo e comunicacao;
b) As mudancas no marketing;
c) Web 2.0: Internet e redes sociais;
d) Consumidor 2.0.

O terceiro capitulo aborda o tema das redes sociais no sector da cosmética B2C em
Portugal. Comeca por apresentar o sector de actividade de uma forma genérica e global.
Depois séo identificadas as maiores empresas a operar nesta actividade, que sdo alvo do
questionario as empresas de cosmética e de monitorizacdo das paginas na rede social
Facebook no periodo compreendido entre Mar¢o e Julho de 2012, e apresentados 0s
respectivos dados relevantes para a anélise. E ainda abordada a presenca das empresas

nas redes sociais numa éptica de marketing.

No quarto capitulo é explicitado todo o trabalho de pesquisa, identificando-se a

metodologia de investigagdo e o desenho da pesquisa.

E no quinto capitulo que se faz a apresentagio e a analise dos resultados obtidos nas
varias vertentes da investigacdo: evolucdo da presenca das empresas de cosmética na
rede social Facebook; resultados dos questionarios enviados as seis empresas
seleccionadas de cosmética a operar B2C em Portugal; e resultados dos questionarios

enviados aos individuos, enquanto consumidores.

Por ultimo, no sexto capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes, limitacfes do

estudo efectuado e feitas propostas de investigagédo futura.



2.  REVISAO DA LITERATURA

Feita uma breve introducéo ao tema, definidos objecto e objectivos da pesquisa, descrita
a abordagem metodoldgica, apresentadas as hipOteses e a estrutura da dissertacao,
segue-se 0 segundo capitulo dedicado a revisdo da literatura. Este ponto constitui o
inicio da investigacdo e permite conhecer o estado actual do conhecimento - o estado da
arte — sobre a tematica em estudo. E agora feito o enquadramento teérico, que permite a
estruturacdo conceitual que dara sustentacdo ao desenvolvimento deste trabalho
(Carvalho, 2009; Saunders, Lewis e Thornhill, 2009). A revisdo bibliografica sera
organizada em quatro topicos: A evolucdo das tecnologias de informacdo e
comunicacdo; As mudancas no marketing; Web 2.0: Internet e redes sociais; e

Consumidor 2.0.

2.1 A evolucéo das tecnologias de informacédo e comunicacéao

Carrera (2009) define Internet como a rede global das redes de computadores. A
Internet surgiu no final dos anos 50 do passado século, no auge da Guerra Fria, como
resposta a vulnerabilidades encontradas por estrategas militares dos Estados Unidos da
América (EUA) no sistema de telecomunicacdes. Nessa altura, detectaram que
mensagens emitidas poderiam nunca chegar ao destino, o que em ambiente hostil
poderia ser crucial. Em consequéncia disso, foi desenvolvido um sistema de
comunicacdo através de distribuicdo de informacéo que se dividia no local de envio e se
reunificava no local de destino, utilizando as linhas disponiveis em cada momento.
Assim, surgiu a Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) que atraiu a
comunidade universitaria que, em 1985, criou a National Science Foundation (NSF) e,
em 1989, chega ao Centro Europeu de Pesquisas Nucleares (CERN), onde o cientista
inglés Tim Berners-Lee descobre a forma de partilhar a informagdo baseada em
hipertexto. Surgiu assim a World Wide Web (WWW) (Carrera, 2009; Adolpho, 2012).

A potencialidade da rede atraiu inimeros investigadores e, assim, foram surgindo
motores de busca para facilitar o acesso a informacéo que, aliados ao desenvolvimento
do correio electronico, do instant messaging e da evolucdo da largura de banda
existente, em pouco mais de vinte anos, assiste-se a democratizagdo do uso da Internet,

gue, consequentemente, revolucionou a forma como os individuos hoje comunicam.



Verifica-se na Tabela 2.1. que, em 31 de Dezembro de 2011, 32,7% da populacéo
mundial estava ligada a Internet. Pode ainda observar-se que o crescimento da utilizacdo

da rede na Gltima década foi muitissimo elevado (Miniwatts Marketing Group; 2012).

Tabela 2.1. — Internet usage statistics - the Internet big picture December 31%, 2011

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
December 31, 2011

World Population Internet Users Internet Users Penetration Growth Users %
Regions (2011 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data (% Population) 2000-2011 of Table
Africa 1,037,524,058 4,514,400 139,875,242 13.5% 2,988.4 % 6.2 %
Asia 3,879,740,877 114,304,000 1,016,799,076 26.2 % 789.6 % 448 %
Europe 816,426,346 105,096,093 500,723,686 61.3 % 376.4% 221 %
Middle East 216,258,843 3,284,800 77,020,995 35.6 % 2,244.8 % 3.4 %
North 0 0 0
America 347,394,870 108,096,800 273,067,546 78.6 % 1526% 12.0%
Latin
America / 597,283,165 18,068,919 235,819,740 39.5% 1,205.1 % 10.4 %
Carib.
Oceania/
Australia 35,426,995 7,620,480 23,927,457 67.5 % 214.0 % 1.1%
TORLD 6,930,055, 154 360,985,492 2,267,233,742 32.7% 528.1% 100.0 %

Fonte: Miniwatts Marketing Group (2012)

Na Figura 2.1. apresenta-se a penetracdo da Internet na populacdo portuguesa. De
acordo com a UMIC (2012), no final de 2011, aproximadamente 49% da populacédo
portuguesa tinha acesso a Internet.
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Figura 2.1. — Penetragdo da Internet na populacdo - total e banda larga: total, cabo + fibra
Optica + modvel (activos), fibra Optica + movel (activos), movel (activos) %, clientes na

populagéo total, em cada trimestre.

Fonte: UMIC (2012)


http://www.internetworldstats.com/stats1.htm
http://www.internetworldstats.com/stats3.htm
http://www.internetworldstats.com/stats4.htm
http://www.internetworldstats.com/stats5.htm
http://www.internetworldstats.com/stats14.htm
http://www.internetworldstats.com/stats14.htm
http://www.internetworldstats.com/stats10.htm
http://www.internetworldstats.com/stats10.htm
http://www.internetworldstats.com/stats10.htm
http://www.internetworldstats.com/stats6.htm
http://www.internetworldstats.com/stats6.htm
http://www.internetworldstats.com/list2.htm
http://www.internetworldstats.com/list2.htm

Num estudo semelhante, a Pordata (2012a), concluiu que a taxa de utilizacdo da Internet
em Portugal no mesmo periodo era de 55,3%. Um pouco acima dos 49% apurados pela
UMIC (2012). Na Tabela 2.2. confirma-se o crescimento acentuado da utilizagcdo da
Internet na ultima década, em Portugal. Ainda é possivel verificar que é a populacao
mais jovem quem utiliza a Internet de forma massiva. Em 2011, a utilizacdo de Internet
era muito elevada entre os individuos com idade compreendida entre os 16 e 0s 44 anos
(92,7% - 16-24 anos; 82,1% - 25-34 anos; 70,6% - 35-44 anos). Numa percentagem
mais moderada, mas ainda assim significativa, 45,7% dos individuos com idade entre 45

e 54 anos utilizava em 2011 a Internet.

Tabela 2.2. — Utilizagdo de Internet em Portugal por grupo etério

Tempo Utilizacdo de Internet por grupo etério
Total 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

2002 19,4 42,8 30,2 17,8 11,7 4,3 1,3
2003 25,7 56 37,3 22,3 18,2 7 1
2004 29,3 63,7 42,5 29,5 20,3 8,3 1
2005 32 70 46,2 33,6 21,1 9,8 2,3
2006 35,6 75,2 53,9 36,3 24 12,1 3
2007 39,6 84,8 58,4 40,5 26 16,7 4
2008 41,9 87,4 69,5 47,3 30,5 18,7 5,2
2009 46,5 88,1 77,1 53,3 36 21,4 6,6
2010 51,1 89,3 79,2 62,4 40,6 27,7 10,4
2011 55,3 92,7 82,1 70,6 45,7 28,3 12,5

Fonte: Pordata (2012a)

Na investigacdo do Centro de Politicas Sociais, verifica-se que no ranking mundial de
domicilios com Internet, os EUA estdo em 26° lugar, enquanto Portugal ocupa a 422
posicdo e o Brasil a 622 posicao. A Islandia lidera este ranking e a Ethiopia é o pais com

menos domicilios com acesso a Internet (Neri, 2012).

Um recente estudo da Associacdo do Comeércio Electrénico e da Publicidade (ACEPI),
sobre o tempo que os europeus dedicam aos diversos média e sobre a forma como
utilizam a Internet ao nivel dos contetdos, comunicacdo e comércio, divulgado em
Julho de 2012, revela que a Internet esta realmente a mudar os habitos de consumo dos

portugueses. A mesma investigagdo (ACEPI, 2012) conclui que

[a] Internet esta a ganhar um protagonismo crescente enquanto meio preferencial
de consumo, em detrimento da televisao, da radio e dos jornais, sendo muitas vezes
usada em paralelo com a visualizacdo de TV, mesmo em prime time. Esta
utilizacdo crescente € acompanhada por uma influéncia cada vez maior, assumindo

0s consumidores que a presenga online muda a sua percepcao sobre as marcas e 0s



produtos. A mobilidade é também uma tendéncia incontornavel, com maior

namero de utilizadores a aceder através de telemdveis, tablets e consolas de jogos.

O mesmo estudo revelou que: 5,1 milhGes dos utilizadores portugueses de Internet
(57%) elegem o computador como 0 meio mais popular de acesso a web (51% desktop
em casa e 79% laptop); e cerca de 1 milh&o de portugueses revelou que acede a Internet
através de aparelhos telemdveis (11%) e a maioria (75%) fa-lo véarias vezes por dia. Os
portugueses lideram o ranking da utilizagdo das redes sociais na Europa, quer para fins
profissionais, quer para fins pessoais (95% Portugal; 81% Europa). Os portugueses
estdo ainda na linha da frente no que diz respeito as compras em linha: 97% dos
utilizadores portugueses recorre a Internet para pesquisar informacéo sobre os bens que
pretende adquirir e 78% compra em linha. Entre Setembro de 2011 e Fevereiro de 2012,
0s portugueses fizeram compras em linha no valor aproximado de 1,6 milhdes de Euros.
Viagens, roupa e acessorios, férias e bilhetes para espetaculos sdo os bens mais
consumidos pelos portugueses por via electronica. Portugal lidera ainda o ranking da
utilizacdo do e-mail e de Short Message Service (SMS) na Europa: 100% dos
utilizadores portugueses de Internet revelaram que utilizam este método para comunicar
(Europa 95%), e 83% afirmaram que recorrem aos SMS como forma privilegiada de
comunicacdo (Europa 73%). Em termos de frequéncia, os utilizadores portugueses estdo
em linha 13,2h/semana (Europa 14,8 h/semana). E ainda muito interessente perceber
naquele estudo que: 47% dos utilizadores portugueses (48% Europa) estd em linha ao
mesmo tempo que Vé televisdo, 62% afirma ver televisdo em linha e 86% Ié noticias
online. E ainda identificado que o poder de influéncia da Internet na escolha das marcas
estd a crescer, tendo 54% dos utilizadores portugueses inquiridos revelado que
consideram importante a forma como as marcas comunicam em linha e 51%
mencionado que a Internet os ajuda a escolher melhor os produtos/servigos que desejam
adquirir. 21% dos utilizadores portugueses possui um smartphone e 34% dos
utilizadores portugueses visita novos sites todos os dias, sendo os sitios das redes
sociais e 0s das noticias, 0os mais utilizados quer diariamente, quer mensalmente. A
Internet tornou-se, assim, no principal meio de relacionamento das marcas com 0s
consumidores: 4 em cada 10 utilizadores de Internet europeus referiu que a forma como
as marcas comunicam no online é importante. 96% dos utilizadores europeus de Internet
pesquisa informacdo em linha antes de comprar e 87% admite que faz compras em lojas
virtuais (ACEPI, 2012).



Face a proliferacdo da utilizacdo de smartphones e tablets, John Doerr criou 0 acronimo
SoLoMo que resume a convergéncia de trés forgas: Social, Local, Mobile, em
aplicacdes para telemdveis (mobile) que combinam redes sociais (social) e dados de
localizagdo do utilizador (local). Estas aplicacGes sdo muito apelativas para o utilizador

e operam uma verdadeira revolucdo tecnoldgica (Vieites e Barros, 2011).

Como se percebe, o crescimento da utilizagdo da Internet proporciona ao mundo dos
negdcios um conjunto de oportunidades e desafios de extrema importancia. Por um
lado, assiste-se a uma maior transparéncia no acesso a informacdo, que possibilita a
comparacdo entre produtos alternativos, bem como uma reducdo na distancia entre a
empresa e o cliente em termos geograficos e temporais. Por outro lado, a web assume-se
cada vez mais como o local para a prética directa de comércio electrénico, mas também
como uma fonte de informacdo privilegiada para a tomada de decisdes por parte dos

consumidores que decidem fazer compras no mercado offline (Rita e Oliveira, 2006).

As tecnologias de informagédo e comunicagdo (TIC) transformam o modo de agir das
empresas e afectam todo o processo de criacdo e de venda de produtos. Nalguns casos
reformulam o préprio conceito de produto e de servico (Martins, 2011). O
desenvolvimento das TIC, em particular da Internet, proporciona um leque de
alternativas para a empresa dar a conhecer os seus produtos e servi¢os, de um modo
mais rapido, barato e facil (Ferreira, Reis e Serra, 2009). Também os padrdes
competitivos entre concorrentes sdo alterados, na medida em que a evolucgéo das TIC
permite as empresas comunicar de multiplas formas, mais dindmicas e diversificadas, e

em tempo real.

A evolucdo das TIC é inquestionavel. Ndo é de prever o seu abrandamento, pelo
contrario. A historia faz antever que o crescimento e aperfeicoamento sera permanente,
cada vez mais célere e convergente com as necessidades de conhecimento e de consumo
dos individuos. No SAP Innovation Forum realizado no Centro de Congressos do
Estoril, em 24 de Maio de 2012, Alfredo Baptista, da Portugal Telecom, reitera esta
ideia afirmando que «as mudancas tecnoldgicas sdo frequentes e ocorrem a uma
velocidade acelerada, mas (...) as novas tecnologias tendem a convergir entre si no
sentido de proporcionarem uma experiéncia Unica ao consumidor» (SAP Club, 2012b:
16).

A generalizagdo da utilizagdo da Internet e das tecnologias em rede, afectam
significativamente o comportamento dos individuos e a forma como as organizagdes
10



fazem os seus negocios. Entdo, é fundamental que as empresas adequem 0s meios a
nova realidade. E necesséario, em cada momento, reformular e adaptar estratégias de
comunicacdo, de promocgdo e apresentacdo de produtos e servigos, de modo a

continuamente acrescentar valor ao consumidor que se pretende conquistar e reter.

2.2 As mudancas no marketing

Comecando pelos conceitos, Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, e Rodrigues (2009: 28)
afirmam que «[o] marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios objectivos». Carrera (2009),
define o marketing digital como o conjunto de acgOes realizadas pelas empresas, que
utilizam a Internet e outros meios de comunicacdo digitais, para divulgar e
comercializar os seus produtos, conquistar potenciais clientes e aumentar a sua rede de
relacionamentos. As mudancas introduzidas pela Internet criaram novas oportunidades
de interacdo entre empresas e clientes, de um modo que nédo seria possivel no ambiente
tradicional (Drury, 2008; Hortinha, 2002).

Esta nova realidade fez surgir trés novos conceitos: e-business, e-marketing e e-
commerce. O e-business, ou negdcio electrénico, consiste na continua optimizacao das
actividades de negdcio de uma empresa por meio de tecnologia digital, envolvendo ndo
sO a aquisicdo e retencdo de clientes mas também de parceiros de negocio. O e-
marketing, ou marketing electronico, baseia-se na utilizacdo das TIC no processo de
criagdo, comunicacdo, fornecimento de valor e gestdo das relacbes com os clientes, de
modo a beneficiar a organizacdo e os seus stakeholders (partes interessadas). O e-
marketing tem efeito sobre o marketing tradicional, na medida em que aumenta a
eficacia e eficiéncia das funcdes desempenhadas pelo marketing offline e transforma
muitas estratégias de marketing. Por fim, o e-commerce, ou comércio electronico,
assenta num subconjunto de actividades de marketing, com enfoque nas transacgdes
online, cujo fim é permitir e facilitar a compra e venda de bens e servicos por

intermédio de tecnologias e sistemas de informacéo electronicos (Rita e Oliveira, 2006).

Adolpho (2012) afirma que o mercado, em termos de economia digital, tem adquirido
novas configuracles: tanto permite a globalizacdo de empresas locais, como facilita a
implantagcdo de empresas globais em mercados locais. A Internet permite que uma

empresa global faca uma campanha mundial e a possa monitorizar pais a pais, cidade a
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cidade. Kotler (2010) afirma que a revolucdo digital permite também que as
organizagles que dispdem de menos recursos financeiros e, que até ha pouco tempo
exploravam nichos de mercado, possam nos dias de hoje alcangar um mercado de

proporcGes globais.

Vive-se hoje numa era de dependéncia entre os ambientes fisico e virtual. O facto de se
fazer parte de uma cultura digital significa também estar-se em contacto com culturas
anteriores, que se misturam e instauram uma nova realidade (Barichello e Oliveira,
2010). Como tal, a comunicacdo de marketing integra, actualmente, meios fisicos e
meios digitais, 0 que permite estabelecer um relacionamento permanente e continuo
com os consumidores. O mix da comunicagdo de marketing tem hoje oito variaveis
importantes: a publicidade; a forca de vendas; o marketing directo; o patrocinio e
mecenato; as relacdes publicas; as promocdes; 0 merchandising e a comunicacgéo online.
As empresas devem estabelecer uma estratégia de comunicacdo a 360°, transversal, que
integre meios tradicionais (offline) e digitais (online), de modo a alcancar eficazmente o
mercado. O marketing digital assume cada vez maior importancia nas organizacoes, que
para sobreviverem e terem sucesso, tém de adaptar-se aos novos tempos e,
consequentemente, ajustar a sua forma de realizar negocios (Lendrevie, Baynast,

Dionisio e Rodrigues, 2010).

Para ajudar as empresas a dar resposta aos novos desafios, Adolpho (2012: 188)
desenvolveu uma nova teoria: 0s «8 Ps do Marketing Digital». Este autor afirma que «o
processo dos “8 Ps do Marketing Digital” ndo ¢ uma mistura de marketing digital com
mais Ps do que os tradicionais 4 Ps». O professor Jerome McCarthy, nos anos 60 do
passado século, definiu os 4 Ps do marketing-mix: price (preco), product (produto),
place (distribuicdo), promotion (promoc¢éo), que se apresentam na Tabela 2.3. (Kotler,
2010):

Tabela 2.3. — 4 Ps do Marketing-mix tradicional

‘ Variavel ” Atividades Relacionadas
Produto Diferentes tipos de Design; Caracteristicas; Servigos; Diferenciais com a concorréncia; Marca; Tamanho;
Variedade de produtos; EspecificacOes; Politica de Garantia; Devolugdes; Qualidade; Embalagem
Preco Financiamentos; Preco; Condicdes de Pagamento; Prazo médio; Nimero de Prestagdes; Concessoes;
¢ Descontos;
Promocao ” Propaganda; Publicidade; Relagdes Publicas; Trade Marketing; Promogoes
e Lojas; Canais de distribuicdo; Logistica; Cobertura; Transporte; Estoque; Locais; Armazenamento;
Distribuigdo Distribuicdo

Fonte: Serrano (2006)
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Kotler (1998 apud Balbinot, Ruiz, Dias, Andreola e Menezes, 2006)" define o
marketing-mix como «o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado alvo». Embora validos, os 4 Ps sdo, hoje,
insuficientes para responder aos desafios da realidade actual. Para dar resposta as
lacunas existentes, Adolpho (2012) criou a metodologia dos 8 Ps do marketing digital

com o propdsito de transformar a estratégia em acgéo.

Os 8 Ps do marketing digital, que se apresentam na Figura 2.2., sdo: (i) pesquisa —
estudo do comportamento do consumidor digital através das suas sucessivas interac¢oes
na rede; (ii) planeamento — desenvolvimento de um planeamento estratégico de
marketing digital para a empresa; (iii) producdo — producdo de sitio na Internet
susceptivel de se tornar numa plataforma lucrativa para o negécio; (iv) publicacdo —
producdo de contedo para atrair publico e convencé-lo a comprar a sua empresa; (V)
promocdo — promocdo da marca na Internet segmentada para o publico-alvo certo; (vi)
propagacdo — utilizacdo do consumidor como veiculo para promover a comunicacgao
viral, (vii) personalizagéo — personalizagéo do relacionamento com o seu consumidor; e
(viii), precisdo — mensuracdo de resultados de ac¢6es de marketing digital.

1

& e ) l Planejamento 2,
== SPSEl®

6 Propagagao

~

—~

Promogéo

5|
Figura 2.2. — 8 Ps do Marketing digital
Fonte: Alpis (s.d.)

Estas sdo ferramentas importantes para as empresas agirem e reagirem melhor a

evolucdo dos mercados.

! KOTLER, Philip — Administragdo de marketing: Anélise, Planejamento, Implementacéo e Controle. Sdo
Paulo: Edicdo Atlas, 1998. ISBN: 9788522418251.
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Actualmente, tém-se verificado mudancas profundas nos comportamentos sociais,
nomeadamente na forma como os individuos convivem, comunicam, interagem e
socializam. Essas mudangas tém impacto tanto na forma como as empresas se dirigem
aos consumidores, como na interagdo dos individuos com as empresas. (Dionisio,
Rodrigues, Faria, Canhoto e Nunes, 2009). Perante este facto, Kotler (2010) afirma que
as pessoas que trabalham em marketing tém que repensar todos os processos que lhes

permitem identificar, comunicar e continuar a criar valor para o cliente.
Martins (2010: 29) defende ainda que

[o] sucesso da organizacdo ao longo do tempo decorre da sua sintonizagcdo com o
ambiente externo, ou seja, da adaptagdo operativa permanente entre 0 que 0
ambiente quer (necessidades, desejos, expectativas e preferéncias dos

consumidores) e 0 que a organizacdo tem para oferecer.

O marketing deixou de ser unidimensional para ser um processo de troca de percepcoes
e ideias em dois sentidos, envolvendo a empresa e o consumidor. Assim, ao permitir
que as pessoas partilhem e interajam entre si, é fomentada a democratizacdo e a

propagacao de contetdos (Drury, 2008). Figueira (2006: 58) afirma que

[n]a antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma comunicagdo
baseada numa relagdo emissor versus receptor, ou seja, as preocupagdes se
encerravam com a assimilagdo da mensagem pelo consumidor. Na propaganda
moderna, essa relacdo € s6 o comeco da histéria. O consumidor é reconhecido
como o principal potencializador e propagador da mensagem para outros grupos de

pessoas.

Estes novos meios permitem, também, a customizacdo e personalizacdo da
comunicacdo, de forma massiva. As mensagens enviadas através da Internet podem ser
direccionadas de modo mais eficaz e eficiente, evitando-se desperdicio de contactos
com os consumidores (Chaffey, Elis-Chadwick, Mayer e Johnston, 2006 apud Rosa,
2010)?. Entdo, as empresas devem cada vez mais procurar conhecer bem 0s seus
clientes: saber quem sdo, quais 0s seus habitos de consumo, qual o histérico de
compras, qual o potencial de aquisi¢cdo de produtos e servigos. SO assim as empresas
podem fazer uma abordagem mais segmentada do negdécio e dirigir a comunicacao de

acordo com perfis de consumo de cada cliente-alvo. O Customer Relationship

2 CHAFFEY, Dave; ELIS-CHADWICK, Fiona; MAYER, Richard; JOHNSTON, Kevin. — Internet Marketing:
Strategy, Implementation and Practice. 3 ed. FT Practice Hill, 2006.
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Management (CRM) é cada vez mais importante na gestdo diaria da relacdo da empresa
com os consumidores (SAP Club, 2012a). Rui Santos (SAP Club, 2012a: 20) afirma que

os sistemas de CRM modernos reavivam a nocdo de contacto de bairro, pois,
embora quem esta a atender o cliente ndo o conheca, tem a sua disposi¢do um
conjunto de informacdo sobre ele e sobre o0s seus habitos, e portanto consegue
voltar a dar ao cliente esse sentimento de proximidade, de didlogo e conforto, do
qual j& tinhamos saudades. Portanto, € uma area na qual as empresas devem

continuar seguramente a apostar.

Deve também ter-se em consideracdo que o comportamento do consumidor esta a
mudar: deixou de ser passivo para ter uma participacao activa e interagir com as marcas
no sentido das influenciar a criar produtos e servicos mais ajustados as suas
necessidades. As marcas sdo hoje o resultado de inimeras micro-interaccdes com o
consumidor. Este envolvimento directo fomenta o estabelecimento de uma relacdo com
a marca, da poder ao consumidor e potencia a lealdade, a confianca e o reconhecimento.
O conjunto das interacgcdes e encontros entre empresa e consumidor condiciona a ideia
que o individuo tem sobre um determinado produto, marca ou servigo. Sao pequenas
coisas, pequenas sensacoes, que influenciam decisivamente o comportamento diario dos

individuos, muito mais do que a priori se poderia imaginar (Armano, 2008).
Figueira (2006: 59) acrescenta

que a relacdo da comunicacdo interativa com o consumidor independente do meio
tem um potencial de criar um elo muito mais forte do que uma campanha baseada
em sO emissdo de mensagem, por um motivo muito simples: participacdo e

interacdo entre marca e consumidor, bem diferente de um discurso de méo Unica.

Os marketeers, profissionais de marketing, devem, portanto, estar atentos ao que se
passa na rede, ao que € partilhado pelos individuos e pelos concorrentes, de modo a
fazer benchmarking (aprender com os melhores) e a aumentar o conhecimento da sua
empresa de modo a criar novos produtos, Sservigos, mensagens que atraiam o0
consumidor e, assim, participar em processos de inovagdo organizacional que lhe

permitirdo estar na vanguarda face aos concorrentes.

Para a area de marketing, novos desafios surgem na medida em que 0 avango
tecnologico cria diferentes perfis de utilizadores, implicando a necessidade de
implementar novos mecanismos de cativagdo do consumidor. O marketing boca-a-boca,

word-of-mouth (WOM), pode tornar-se elemento critico para a difusdo de tecnologias
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ou padrdes tecnoldgicos. Mas ao mesmo tempo que a evolucdo tecnoldgica exige novas
abordagens para o marketing, proporciona novos canais de comunicacdo com 0s

consumidores (Kimura, Basso e Martin, 2008).

As estratégias de marketing devem ainda apostar na eliminacdo de barreiras de modo a
incentivar a velocidade de difusdo da tecnologia. Os estimulos, que podem ser
provenientes de conexfes nas redes sociais, sd0o bastante importantes para que 0s
individuos adoptem uma nova tecnologia (Kimura, Kayo e Perera, 2011).

Veja-se 0 caso do smartphone iPhone 5 que chegara a Portugal em 28 de Setembro de
2012 (Séneca e Oliveira, 2012). Antes do produto chegar ao mercado, a Apple através
da comunicacdo, do marketing, do WOM, cria estimulos no consumidor de modo a
incentiva-lo a conhecer, a falar sobre o produto com outros, a desejar adoptar a nova

tecnologia e a adquirir o seu novo produto.

Os profissionais de marketing devem apostar na disponibilizacdo de contelddos
interessantes, que incentivem o consumidor a partilha-los, a falar sobre eles, a criar
ruido. A crescente utilizacdo dos meios audiovisuais abre novas portas aos criativos que

podem ver as campanhas propagarem-se como Virus (Drury, 2008).

Como se observa na Tabela 2.4., 0 mundo mudou. O consumidor deixou de ser passivo
para se tornar activo, a comunicacdo deixou de ser de massas (macro) para se segmentar
(micro), o fixo deu lugar ao portatil, o estatico ao dindmico, as mensagens deixaram de
ser unidirecionais para se tornarem bidirecionais e interactivas. O mundo formal deu
lugar a informalidade, a ordem ao didlogo, o finito ao infinito, a encenacdo ao
improviso, a politica “sem rosto” passou a ser personificada e as promessas ja ndo Sao

aceites, os consumidores exigem acgdes (Armano, 2008).

Tabela 2.4. — Novo mundo 2.0

From
Passive Active
Macro Micro
Fixed Portable
Static Live
Messages Interactions
Formal Informal
Dictation Conversation
Finite Infinite
Staged Improvised
Faceless Personalities
Promises Actions

Fonte: Armano (2008)
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Uma pesquisa realizada pela consultora Michael Page nos EUA, Reino Unido,
Alemanha, Franca e Brasil, destacou o cargo de Gestor de marketing online como uma
das profissdes do futuro. Este profissional, recrutado por agéncias de comunicacao e
empresas que actuam nas redes sociais, sera responsavel pela elaboracdo da estratégia
de marketing nos média sociais (no espaco virtual), de acordo com o publico especifico
que se quer atingir e as plataformas que melhor servem a estratégia. Espera-se que nos
proximos anos a actividade de marketing online continue em franca expansao (Sousa,
2012b).

O mundo de ontem ¢ definitivamente diferente do mundo de hoje.

2.3 Web 2.0: Internet e redes sociais

O termo web 2.0 foi usado pela primeira vez em Outubro de 2004 pela O'Reilly Media e
pela MediaLive International como nome de uma série de conferéncias sobre o tema,

popularizando-se rapidamente a partir de entdo. Tim O'Reilly afirmou que

Web 2.0 é a mudanga para uma internet como plataforma, e um entendimento das
regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a

inteligéncia coletiva (Sebrae, 2012).

A web 2.0 baseia-se em plataformas colaborativas que potenciam a divulgacdo de
contetdos de forma ampla e acelerada. Constantinides e Fountain (2008) definem a web
2.0 como sendo o conjunto de aplicagcdes em linha abertas, interactivas e controladas
pelo consumidor, que lhe permitem expandir experiéncias, conhecimento e poder de
mercado, participando num negocio ou processo social. Como tal, a web 2.0 apresenta-
se as empresas como um novo desafio, como uma nova oportunidade para estabelecer e
manter contacto com o mercado, conhecer as necessidades e opinides dos consumidores
e clientes, bem como interagir com eles de uma forma directa e personalizada
(Constantinides e Fountain, 2008).

Estamos perante a evolucdo da Internet para um meio onde a comunicagéo e a interagao

estdo em foco.
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Para Hubinette (2008 apud Ljungmark e Bernhardsson, 2011)%, a mudanca mais
fundamental e revolucionaria € que os utilizadores da Internet ttm o poder dos
contetdos na web. Agora, os utilizadores podem usar activamente e partilhar com outros
0 conteudo da Internet, algo que ndo era possivel antes da web 2.0. O mesmo autor
defende que a Internet tornou-se numa arena para a criacao, o dialogo, a colaboracéo, a

pesquisa e para a aprendizagem.

A Internet tornou-se um mercado em franco crescimento e uma nova plataforma para os
negocios. A web 2.0 contribui para a democratizacdo da informacéo, permitindo que um
utilizador possa chegar a uma grande massa e sem grande investimento nem esforco

financeiro (Ljungmark e Bernhardsson, 2011).

A principal diferenca introduzida pela web 2.0, como se depreende da Tabela 2.5., é 0
papel activo do utilizador, que deixa de ser consumidor passivo de informacéo, para se

tornar produtor de contetdos (Carrera, 2009).

Tabela 2.5. — Web 1.0 versus Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Eu publico, tu lés Nés publicamos, nds lemos
Eu forneco Noés partilhamos
Era da Produgao Era da Colaboracao
Webpage, site Wiki, blog
Sociedade da Informacdo Sociedade do Conhecimento

Fonte: Adaptado de Carrera (2009: 39)

A web 2.0 «permite, pela primeira vez, a comunicagdo de muitos para muitos em tempo
escolhido e a uma escala global» (Castells, 2004: 16 apud Barichello e Oliveira, 2010)”.
E, assim, fomentado o aparecimento de utilizadores informais, facilitada a propagacéo
de ideias e de conhecimento pela criacdo, difusdo, partilha e edicdo de contetdo
informal (Rosa, 2010).

Kotler (2010) identifica sete vantagens para a presenca das empresas na web: (i) fazer

estudos de mercado; (ii) fornecer informacdes; (iii) dirigir foruns de discussao; (iv) dar

® HUBINETTE, Staffan. - Folkbildningar och Web 2.0 — Utmaningar och méjligheter. In Revista Nat och
bildning, 2008, nimero 9.

4 CASTELLS, Manuel - A Galaxia Internet: reflexdes sobre internet, negocios e sociedade. Lisboa: Fundagdo
Calouste Gulbenkian, 2004.
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formagéo; (v) proporcionar compras e vendas online; (vi) promover trocas e leil6es

online; e (vii) promover a entrega de bits online.

Os contetidos na web constituem também uma excelente oportunidade para o marketing
viral. Quando os conteldos se revelam interessantes ou Uteis, 0s consumidores
partilham e encaminham mensagens aos seus contactos pessoais. As empresas devem,
por isso, apostar numa comunicacdo clara, apelativa, que gere entusiasmo entre 0s

consumidores (Scott, 2008).
Rayport (1996: 68) afirma que nada é mais eficaz do que um virus:

Think of a virus as the ultimate marketing program. When it comes to getting a
message out with little time, minimal budgets, and maximum effect, nothing on
earth beats a virus. Every marketer aims to have a dramatic impact on thinking
and behavior in a target market; every successful virus does exactly that.

O marketing viral apoia-se nos recursos digitais disponiveis, com o objectivo de
propiciar a partilha espontanea de contetidos, a0 mesmo tempo que promove uma marca

(Barichello e Oliveira, 2010). Andrade, Mazzon e Katz (2006: 8) acrescentam ainda que

[o] Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a atengdo do
consumidor e de fazé-lo, a0 mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de outra
forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo),

buscando influenciar sua rede de convivéncia social online.

O WOM é reconhecido como uma das mais poderosas ferramentas para influenciar o
mercado, mas ainda assim representa um enigma para os profissionais de marketing, na
medida em que as teorias intuitivas ndo se ligam linearmente com as metodologias de
pesquisa utilizadas para planeamento quantitativo (Carson, 2005 apud Andrade et al.,
2006)°.

O marketing viral relaciona-se, entdo, com o esforco de promover o WOM electrdnico
através da Internet - é uma tatica da comunicagdo de marketing. O resultado do esforgo
conjunto de todas as ac¢Oes de marketing viral contribui para alcancar o efeito buzz, isto
é, comentarios WOM entre 0s agentes receptores, que se tornam emissores de novos
processos de comunicacdo, num fluxo que pode ter um alcance ilimitado e que é

independente de meios dominados pelo profissional de marketing. Entdo, o marketing

5 CARSON, Jonathan - Word-of-mouth marketing: a new mandate? In ADMAP, 2005, nimero 465, 22-24.
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viral é a accdo, o buzz marketing € o efeito resultante do esforco das accbes do
marketing viral (Andrade et al., 2006).

2.3.1 Internet

Clarke Il e Flaherty (2005 apud Garcia, 2007)°, afirmam que a Internet é uma
ferramenta poderosa que alterou a maneira de conduzir negocios, proporcionando as
empresas e aos consumidores ilimitadas opc¢des e oportunidades. Com a web 2.0, a
Internet deixou de ser um simples repositorio de informac&o consultavel pelo utilizador
comum, para se tornar numa plataforma multi-participativa e democratica. Ou seja,
surge como uma rede viva, interactiva e colaborativa, que incita a participacdo e ao
upload de contetdos para que qualquer internauta possa ler, comentar, votar e editar
qualquer que seja o tipo de contetido, em qualquer parte do mundo (Lopes, 2009).

As cinco principais caracteristicas da Internet, enquanto ferramenta inovadora de
marketing, sdo: (i) imediatizacdo — permite rapidez entre concepcao e implementacdo de
campanhas promocionais e/ou estudos de mercado; (ii) personalizagdo — permite
customizacdo da comunicacdo individio a individuo; (iii) quantificacdo — permite a
mensuracdo plena das accdes, sobre o universo total, 24 horas por dia; (iv)
envolvimento do utilizador — este ponto exige criatividade na abordagem ao
consumidor, a comunicacgéo deve ser estruturada em funcdo dos caminhos e escolhas do
utilizador e ndo de uma forma rigida e sequencial; (v) efeito de rede — a comunicagédo
entre clientes tem uma importancia extraordinaria: os clientes satisfeitos e, sobretudo os
insatisfeitos, tém a capacidade de construir e destruir a reputacdo de muitas marcas e

empresas, pelo que é necessario apoiar uns e neutralizar os outros (Lindon et al., 2009).

Na Internet, a interaccdo entre utilizadores e empresas é facilitada e incentivada. Os
consumidores poupam tempo e dinheiro na pesquisa de informacdo e aquisicdo de
produtos e as empresas podem alcancar novos mercados e exercer influéncia nos

mercados existentes (Rosa, 2010).

Segundo o estudo da ACEPI (2012), a Internet transformou-se num canal essencial para
as marcas comunicarem e se relacionarem com os consumidores: 51% dos inquiridos

afirmou que a Internet os ajuda a escolher melhor os produtos/servigos que tencionam

6 CLARKE III, Irvine; FLAHERTY, Theresa B. - Advances in Electronic Marketing. Hershey: ldea Group
Publishing, 2005.
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adquirir; 47% pesquisa mais informacéo sobre os produtos que vé anunciados em linha;
46% dos utilizadores de Internet afirmaram visitar frequentemente os websites das suas
marcas preferidas; 41% dos utilizadores de Internet europeus revelou que a forma como
as marcas comunicam em linha é importante; 30% dos utilizadores referiu que esta mais
inclinado a comprar produtos de marcas que segue nas redes sociais; 96% dos
utilizadores de Internet europeus baseiam as suas compras em pesquisas online, 87%
realizam compras online, e quase 19% do volume total das suas compras j& sdo
efectuadas online. No espaco de 6 meses 0s europeus gastaram 188 mil milhdes de
euros em compras de bens e servicos em linha, uma média de 544 euros por cada

consumidor online europeu (ACEPI, 2012).

Cientes das oportunidades, as empresas estdo cada vez mais presentes na Internet.
Através deste meio, as empresas podem alcancar muito mais do que simplesmente
disponibilizar informacdo de produtos ou servigos. Podem alcancar enormes audiéncias
sem grande investimento. As modificagdes introduzidas pelo advento da Internet ndo
ficam restritas ao ambiente virtual; elas estendem-se aos diversos setores da sociedade e
afetam os habitos das pessoas e das organizacGes. A tecnologia informatica cria uma
nova logica comunicacional, baseada na intervencdo e na manipulacdo da mensagem
por parte do consumidor, que leva para o ambiente offline as experiéncias vividas no

ambiente online (Barichello e Oliveira, 2010).

A presenca na Internet tem um grande potencial de beneficios, mas tem também riscos
associados. A empresa deve pautar-se por regras de boa conduta e de ética,
salvaguardando a confidencialidade dos dados de clientes, ndo publicando contetdo
protegido e promovendo uma relagdo integra entre os clientes e fornecedores na web
(Ferreira et al., 2009).

A presenca de uma empresa na Internet pode assumir contornos diversos em funcdo dos
objectivos pretendidos, dos recursos disponiveis e da maturidade da propria empresa
face a0 meio que a envolve. Lindon et al. (2009), identificaram quatro niveis de
presencga no espaco Virtual, que se apresentam de seguida e que se observam também na

Figura 2.3.:

e 1.°%nivel: espaco de informagéo virtual - consiste numa presenca através de sitios
informativos, que podem ter como objectivo manter a visibilidade, melhorar a

percepcao do produto e/ou servico ou fornecer informacao tecnica ou comercial;
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e 2.°nivel: espaco de comunicagdo virtual - trata-se de uma forma de presenca um
pouco mais sofisticada, com sitios interactivos do ponto de vista da comunicacao
com os utilizadores, cujos objectivos podem passar por recolher informagdes e
opinides sobre pedidos de servicos ou promover a ligagdo com outras formas de

contacto, como call centers;

e 3.%nivel: espaco de transaccdo virtual — situagdo em que a empresa desenvolve
formas de comércio electrénico, com objectivo de reduzir custos, de melhorar a
qualidade de servico ou transmitir uma imagem de inovacdo nos canais de
distribuicgéo;

e 40° nivel: espaco de distribuicdo virtual — a distribuicdo é feita através da
Internet, naturalmente apenas de produtos e servicos intangiveis. Os objectivos
sdo idénticos ao do nivel anterior, acrescentando-se o aumento da rapidez de

prestacao de servico.

Cabe a cada empresa percepcionar o que lhe é mais conveniente e definir em que espaco

deve actuar.
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Figura 2.3. — As dimensdes no espaco virtual

Fonte: Lindon et al. (2009: 664)

VVon Huelsen (2008: 21) afirma que «a Internet tornou-se uma forte aliada de diversas
praticas de marketing: a publicidade, o marketing viral e mesmo as relagdes publicas,
entre outras praticas». E se considerarmos que a comunicacdo personalizada é,
geralmente, mais eficaz do que a comunicacdo em massa (Kotler e Keller, 2006), a
Internet mostra-se como uma importante oportunidade para diversas subareas do
marketing: comunicacional, de relacionamento, one-to-one, marketing viral, etc. (Von
Huelsen, 2008).
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A Internet fomenta ainda a manutencdo e fidelizacdo de clientes. Richers (1981 apud
Pereira, 2010)" defende que o processo de troca deve sempre ter o intuito de
continuidade, que deve acontecer de forma planeada, sisteméatica em busca dos
resultados previstos. A empresa deve procurar estar Top of Mind para o consumidor
para que este a prefira sempre que necessite de comprar produtos de que seja
fornecedora. A Internet € um importante aliado, enquanto facilitador do estabelecimento
e manutencdo de uma relagdo com o consumidor, que se quer transformado em cliente

fiel e com o qual se pretende manter um relacionamento duradouro.

A Internet apresenta-se, portanto, como um mundo de crescentes oportunidades para as

empresas.
2.3.2 Redes sociais

As redes sociais, segundo Kempe, Kleinberg e Tardos (2005), sdo representacdes de
relacGes e interagdes entre individuos de determinado grupo e possuem um papel

importante como meio de propagacao de informacéo, ideias e influéncias.

Os individuos estdo inseridos na sociedade atraves de relacGes que desenvolvem durante
toda sua vida, com familiares, colegas, amigos e até desconhecidos. As relacdes que as
pessoas desenvolvem e mantém, constituem a rede social e formam um todo coeso que

representa uma rede (Tomaél, Alcara e Di Chiara, 2005).

Mahajan (2009 apud Din, Yahya e Kassim, 2012)° define rede social como a
informacdo de uma comunidade na Internet, que incentiva os utilizadores a interagir
para fins comuns. A comunidade é formada por um grupo de pessoas com
caracteristicas comuns, que se organizam sob 0 mesmo conjunto de normas. Essas
caracteristicas podem ser o simples facto de morarem no mesmo bairro ou de gostarem
das mesmas coisas. H4 uma enorme diversidade de comunidades virtuais. Algumas
surgiram do encontro virtual de pessoas com interesses comuns, outras de comunidades
offline que passaram a utilizar a rede para expandir e optimizar as suas acgoes.
Tradicionalmente, as comunidades eram tipicamente definidas pela geografia ou relagéo

de parentesco. Actualmente, com a Internet, as comunidades tém caracteristicas

"RICHERS, Raimar. — O gue é Marketing 42 ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 1981.

& MAHAJAN, Preeti - Use of social networking in a linguistically and culturally rich India. The International

Information & Library Review, 2009, volume 41, nimero 3, 129-136.
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completamente diferentes: hoje, os individuos escolhem as comunidades de que
pretendem fazer parte. Para além disso, a Internet permite que as relagdes sociais
prescindam do espago fisico e geografico - elas ocorrem independentes do tempo e/ou
do espaco. As relacdes em rede refletem a realidade envolvente e a sua influéncia
(Tomael et al., 2005).

Morais, Miranda, Alves e Dias (2011) acreditam que as redes sociais constituem um dos
fendmenos mais marcantes da actualidade. Boyd e Ellison (2007) definem as redes
sociais como sendo um servico baseado na web que permite aos utilizadores construir
um perfil pablico ou semipublico e estabelecer contacto com utilizadores dessas redes.
Kietzmann, Hermkens e McCarthy (2011) afirmam que os meios de comunicagéo social
online utilizam tecnologias baseadas na web para criar plataformas interativas para que
os individuos e as comunidades partilhem, criem discutam e modifiqguem contetdos

gerados pelo utilizador.

Na Figura 2.4. apresentam-se as principais plataformas sociais identificadas por
Universal McCann (2008 apud Varjus, 2009)9

Blogging
Photo
sharing

Message KEY SOCIAL
PLATFORMS

boards

Sacial
netwarkin

4

Yideo /
picture
sharing

Podcasts

Figura 2.4. — As principais plataformas sociais

Fonte: Adaptado de Universtal McCann (2008 apud Varjus, 2009)

Uma aplicacédo de rede social em linha é um servigo baseado na Internet que permite aos

utilizadores criar e gerir redes sociais virtuais (Williams, 2010 apud Din et al., 2012)*.

® UNIVERSAL McCANN. Power to the people - Social Media Tracker Wave 3, 2008.

OWILLIAMS, James - Social Networking Applications in Health Care: Threats to the Privacy and Security of
Health Information. In Proceedings of the ICSE Workshop on Software Engineering in Health Care, 2010. 39-49-
ISBN: 978-1-60558-973-2
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Miller (2007 apud Din et al., 2012)** definiu rede social em linha como servico gratis
que facilita a comunicagdo através de uma rede interactiva, na qual se incluem perfis de

utilizador, fotos, grupos, e-mails, blogues, musica, etc.

Entdo, a rede social online é uma plataforma que permite o encontro de multiplos

utilizadores num ambiente virtual.

Mayer e Puller (2008) referem que os contactos sociais desenvolvidos nestas redes tém
grande impacto na interaccdo e na transmissdo de informacdo entre 0s membros.
Através da propagacdo de informacdo e conhecimento, as redes sociais tém,
adicionalmente, a capacidade de influenciar a difusdo de inovacdo. As organizagdes sdo
formadas por pessoas que, por sua vez, sao pontos das redes sociais e detentoras do
conhecimento e de experiéncia. Ao partilharem conhecimento e experiéncia, 0s
individuos potenciam a aprendizagem, que resulta na acumulacdo de novos
conhecimentos e que, consequentemente, impulsiona a inovacao (Tomaél et al., 2005).
O uso das redes sociais em linha ira definitivamente melhorar a qualidade dos servicos e
consequentemente vai melhorar a vida das pessoas (Din et al., 2012).

As redes sociais tendem a transformar-se numa plataforma, ndo s6 um ambiente para
acompanhamento de amigos, mas também para interaccdo com empresas, marcas e
aplicacdes (Adolpho, 2012).

Caseiro (2010) afirma que o social media marketing, ou marketing nos meios de
comunicacdo social, é um tipo de marketing em que as vendas ndo sdo o principal
objectivo. Este tipo de marketing visa criar relacionamentos. Ao criar empatia com 0s
utilizadores da rede, é incutido na comunidade um sentimento de compromisso, no qual
os utilizadores sentem interesse e partilham contetdos, sendo o feedback dos

utilizadores do maior interesse neste processo.
Para Dionisio et al. (2009: 197),

[a] l6gica de «rede de redes» subjacente ao meio on-line, facilita e potencia
o0 efeito viral da comunicagdo e permite as marcas atingirem rapidamente
um elevado numero de pessoas por propagagdo. No fundo, trata-se do
«passa-palavra» suportado pela tecnologia, trazendo grandes beneficios, ou

perdas, para as marcas.

1 MILLER, Elizabeth M. — A Phenomenological Exploration of Residential Students’ Use of Online Social
Networking Sites. California State University, Long Beach, 2007. Dissertacdo de mestrado.
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O marketing boca-a-boca refere-se ao uso de comunicagfes informais entre as redes de
consumidores para promover produtos, marcas ou servigos (Brooks, 1957 apud Cao,
Knotts, Xu e Chau, 2009)*. Nessa perspectiva, 0 WOM marketing, que envolve as
interacdes dentro das redes sociais e 0 respectivo impacto nas decisdes dos individuos,
tem gerado um crescente interesse, principalmente pelas oportunidades geradas pela
Internet (Goldenberg, Libai e Muller, 2001).

A teoria social propbe que as pessoas tendem a conectar-se com pessoas que
compartilham interesses comuns (Hill, Provost, e Volinsky, 2006 apud Cao et al.,
2009)", por essa razdo, a decisdo de compra de um produto ou servico pode ser
fortemente influenciada pela sua comunidade ou pela rede social de que faz parte
(Yang, Dia, Cheng e Lin, 2006 apud Cao et al., 2009)**. Através do efeito WOM as
mensagens podem alcancar e, potencialmente, influenciar muitos receptores que,
geralmente, as consideram mais fiaveis e crediveis, do que as emitidas pelas empresas,
em particular, pela razdo de que mensageiro é a partida independente do mercado
(Brown, Broderick, e Lee, 2007 apud Cao et al., 2009)".

Para Rosa (2010) as potencialidades do WOM e a interactividade quase permanente,
potenciadas pelos acessos moveis, tornam as redes sociais num novo canal de média,
onde os utilizadores procuram estar actualizados, quer atraves de ligacdes a 6rgaos de

comunicagdo, como de amigos e contactos profissionais.

Assim, as redes sociais podem contribuir para a notoriedade das marcas, a0 mesmo

tempo que contribuem para o efeito viral. Segundo Kapferer (2000: 70),

[a] forca de uma marca avalia-se em parte pela sua notoriedade: quantas
pessoas a conhecem no mundo, nem que seja pelo nome? (...) A funcdo do

investimento publicitario é revelar o sentido da marca e difundi-lo junto do

12 BROOKS Jr, Robert C. — “Word-of-Mouth” Advertising in Selling New Products. In Jornal of Marketing, 1957,
volume 22, niimero 2, 154-161.

13 HILL, Shawndra. PROVOST, Foster; VOLINSKY, Chris. — Network-based marketing: identifying likely
adopters via consumer networks. In Statistical Science, 2006, volume 21, nimero 2, 256.

4 Y ANG, Wan-Shiou ; DIA, Jia-Ben; CHENG, Hung-Chi; LIN, Hsing-Tzu — Mining social networks for targeted
advertising. In Proceedings of the 39th Annual Hawaii International Conference on System Sciences, 2006, volume
6, 137a.

5 BROWN, Jo; BRODERICK, Amanda J., LEE, Neek - Word Of Mouth Communication within Online
Communities: Conceptualizing the Online Social Network. In Journal of Interactive Marketing, 2007, volume 21,

ndmero 3, 2-20.
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maior numero de pessoas a fim de encorajar a experiéncia do produto que

apresenta.

Crespo (2011) afirma que cada marca possui um patrimonio tangivel e intangivel que
diferencia o seu valor no mercado, ou seja, a sua Brand Equity. Como 0s recursos
tangiveis sdo facilmente copiaveis, as empresas devem apostar na diferenciacdo e
inovacdo por parte de recursos intangiveis de modo a aumentar a Brand Loyalty e
ganhar reputagdo junto da concorréncia e da sociedade. As redes sociais estimulam a
relacdo one-to-one, essencial para fidelizar clientes. Essa relacéo influencia a percepcao

dos publicos, tornando-o0s mais préximos e apaixonados pelas marcas.

As marcas que conseguiram atingir muito mais do que o mero reconhecimento e
lealdade dos consumidores — lovemarks ou lovebrands — tém espago nas redes sociais
para alimentar de forma ainda mais significativa o envolvimento, o relacionamento e a
fidelidade do consumidor (Kotler e Pfoertsch, 2008).

Os média sociais introduziram mudancas substanciais e generalizadas na comunicagdo
entre organizagdes, comunidades e individuos. 1sso representa um enorme desafio para
as empresas, ja que muitos métodos de gestdo sdo inadequados para lidar com clientes
cada vez mais exigentes, que ndo querem mais ouvir as empresas, em vez disso, querem

ser ouvidos, obter respostas e compromisso por parte das empresas.

Rui Santos (SAP Club, 2012a: 20) afirma que «as redes sociais vieram proporcionar
(...) um acesso directo aquilo que os clientes dizem sobre as empresas e 0S Seus

produtos», o que facilita a conducéo das ac¢des e da comunicacdo da empresa.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2011: 22) defendem que «a medida que os media sociais se
tornam cada vez mais expressivos, 0s consumidores podem influenciar cada vez mais
outros consumidores com as suas opinides e experiéncias». Os mesmos autores
acreditam que o facto dos média sociais terem custos reduzidos implicard que as

comunicacgdes de marketing no futuro serdo feitas maioritariamente por esta via.

Os beneficios do marketing nas redes sociais sdo semelhantes aos da presenga na
Internet, contudo ha diferencas. As vantagens destacam-se ao nivel de: (i) pessoas -
oferece uma ligacao, proximidade e contacto interactivo para com as pessoas e um local
para se envolverem com a empresa; (ii) inovacdo - oferece feedback para inovacgéo de
produtos, servigos, processos; (iii) evangelizacdo - o envolvimento numa rede social

ajuda a criar marketeers para o produto fora da empresa; e (iv) lealdade a marca - o
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envolvimento e pertenca a uma comunidade, reforca a lealdade para com os produtos e

a empresa.

No entanto, também h& desvantagens da presenca na rede, nomeadamente porque: (i) as
redes sociais sdo especialmente vulneraveis a situacGes de perseguicdo, ameaca, dano
ou ofensa; (ii) as redes sociais sdo ambientes de eleicdo para propagacdo de spam e
virus; (iii) é criada uma falsa nocdo de amigos; (iv) a informacdo pessoal nunca
desaparece - mesmo que seja apagada permanece no arquivo da Internet; (v) é
disponibilizada excessiva informacao de dados pessoais; e (vi) é facil o cruzamento de

informacao.

Outro aspecto importante a ter em consideracdo € que a empresa ndo deve participar em
sitios da concorréncia, deve antes monitoriza-las silenciosamente e aprender com as
boas praticas (benchmarking). A empresa também ndo deve limitar-se a mencionar 0s
produtos/servicos em todos os posts. Deve antes publicar mensagens diversificadas que
despertem o interesse do leitor, seja de abordagem geral do negdcio, de ideias,
comunicacgdo de acgdes ou eventos, ou informacdes gerais, para que o consumidor crie

uma ligacdo com a empresa e nao sinta que Ihe esta a ser impingido um produto/servico.

Nas redes sociais, as empresas que tentem fugir as suas responsabilidades face a um
qualquer problema, correm um grande risco. Se, pelo contrario, assumirem
publicamente a falha e prestarem ajuda ao cliente, essa atitude serd muito valorizada. As
boas praticas recomendam que as empresas sejam rapidas e diplomatas na resposta,
tentem evitar que a discussdo de desenvolva em linha, convencendo o cliente a tratar o
problema directamente com a empresa por outras vias. Regra geral, a maioria dos
clientes sO reclama nas redes sociais ap6s ndo ter obtido uma solucdo para o seu

problema, por parte da empresa, pelas vias tradicionais (SAP Club, 2012a).

E importante que as empresas sejam vistas pelos seus clientes como honestas,
transparentes e comprometidas. SO assim os consumidores se tornam leais e agentes de

divulgagdo da empresa (Stokes, 2008 apud Nordeste, 2009)*°.

Segundo Kietzmann et al. (2011) existem sete blocos funcionais dos média sociais:
identidade, conversas, partilha, presenca, relacionamentos, reputacdo e grupos. Para que
as empresas possam desenvolver uma estratégia adequada, tém que conhecer bem esses

blocos, funcionalidades e implica¢Ges das funcionalidades.

16 stokes, Rob - eMarketing, the essencial guide to online marketing. Quirk eMarketing (Pty), 2008.
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Na Figura 2.5. observamos que: (i) a identidade, na medida em que os utilizadores se
revelam a si proprios, implica o controlo da privacidade dos dados privados e
proporciona ferramentas para a autopromocao dos individuos; (ii) a conversagao, na
medida em que os utilizadores comunicam entre si, implica velocidade na comunicacao
e risco de associacdo e de comecar a comunicar; (iii) a partilha, na medida em que os
utilizadores trocam, distribuem e recebem conteddos, implica um sistema de gestdo de
conteddos; (iv) a presenca, na medida em que os individuos podem saber se outros estéo
disponiveis, implica a criacdo e a gestdo da realidade, intimidade e da imediatizacdo do
contexto; (V) o relacionamento, na medida em que os utilizadores se relacionam entre si,
implica a gestdo da propriedade e dos fluxos numa rede de relacionamentos; (vi) a
reputacdo, na medida em que os outros conhecem a posi¢do social do individuo, implica
monitorizar atraves de meétricas a forca, a paixdo, 0s sentimentos e o alcance das
mensagens dos utilizadores acerca das marcas; e (vii) 0s grupos, na medida em que 0s
utilizadores se associam em comunidades, implicam a criacdo de regras de adesao e

protocolos.
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Figura 2.5. — Sete blocos funcionais dos média sociais

Fonte: Kietzmann et al. (2011: 243)

As redes sociais séo, por isso, um veiculo importante para as organizagdes divulgarem
0S seus produtos, servicos, acgdes promocionais, para ganharem notoriedade e

comunicar com 0s consumidores, criando assim comunidades e relacdes de proximidade

com 0s actuais e com potenciais clientes.
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Mas &s empresas ndo basta estar presente nas redes sociais. E muito importante definir a
razdo e o objectivo dessa presenca. Definido o objectivo, ha que procurar a rede que
melhor serve os propdsitos da organizacao.

A Figura 2.6. apresenta as redes sociais com maior notoriedade ao nivel mundial.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2012

B Facebook . GZone B W Kortakte Cdnoklassrik Crauglern
B z2ng B ciooo

credits: Vincenza Cosenza wincos.k lzenss: CC-BY-MC sources: Google Trends far Wabskesjllec
Figura 2.6. — World map of social networks — June 2012

Fonte: Cosenza (2012).

De acordo com Alexa (2012a) e Alexa (2012b), tanto ao nivel mundial, como em
Portugal, encontramos no top dos sitios em linha mais visitados pelos utilizadores, redes
sociais como Facebook, Youtube, Twitter e LinkedIn. O Facebook é um fendmeno de
audiéncias com elevado impacto, estando em segundo lugar no ranking mundial, s6
atras do gigante Google.com. De acordo com a mesma fonte, em Portugal, o Facebook
apresenta-se em terceiro lugar no ranking dos Top Sites, ficando atrds da Google.com e
da Google.pt, respectivamente. O Youtube estd em terceiro lugar no ranking mundial e

em quarto no ranking portugués.

A Marktest fez em estudo com vista a conhecer as redes sociais mais utilizadas em
2011, por portugueses com perfil ou conta (Sapo Tek, 2012). Conforme se constata na
Figura 2.7., o Facebook e a rede social do momento, conquistando 96,7% dos
portugueses que utilizam redes sociais. Seguem-se-lhe o Hi5 (42,7%), Youtube
(35,8%), LinkedIn (22,3%), Google + (17,2%) e Twitter (16,7%).
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Figura 2.7. — Os portugueses e as redes sociais 2011

Fonte: Sapo Tek (2012)

Apresentam-se, de seguida, as principais caracteristicas das redes sociais mais utilizadas
em Portugal (Miranda, Morais, Alves e Dias, 2010 e Miranda, Morais, Alves e Dias,
2011):

e Facebook — Surgiu em Fevereiro de 2004 e comegou por ser uma rede usada
apenas por estudantes, mas foi ganhando espaco e hoje é a rede social mais
utilizada em todo o mundo. Nela partilha-se informacéo e mensagens, podendo
os utilizadores aderir a grupos organizados por trabalho, ensino e regido, para
interagirem com outras pessoas com interesses comuns. Hoje é também uma
plataforma de comunicacdo utilizada pelas empresas para comunicar com 0s
seus consumidores;

e Youtube - E uma rede fundamentalmente de partilha de video. Tem vindo a ser
dotada de caracteristicas mais sociais, nomeadamente, ao nivel da insercdo de
comentarios de videos e de partilha de opinides. Surgiu em 2005 e é actualmente
um dos sitios mais populares, devido a diversidade de conteddos
disponibilizados, desde videos de entretenimento até videos educativos e de

promogédo empresarial;
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e LinkedIn — Esta rede de negdcios foi langada em Maio de 2003, é comparavel a
redes de relacionamentos e é principalmente utilizada por profissionais;

e Hi5 - Foi durante muitos anos a rede social mais popular em Portugal. Surgiu em
2003 e é muito utilizado para disponibilizar informacdo pessoal, partilhar
fotografias e partilhar comentarios entre amigos. 25 % dos seus utilizadores séo
muito jovens, tendo entre 13 e 17 anos de idade;

e Twitter — Surgiu em 2006 e desde entdo tem crescido em todo o mundo. E
muitas vezes descrito como o “SMS da Internet”, pelo facto dos tweets serem
baseados em textos que ndo ultrapassam 140 caracteres. Possui ainda um
interface que permite aos utilizadores seguir os “tweets” de outros utilizadores;

e Myspace - Surgiu em 2003 e pretende disponibilizar um espago publico de
partilha de informacdo, permitindo, por exemplo, criar uma pagina de um grupo

em que as pessoas com interesses comuns podem estar ligadas e interagir.

A adesdo dos portugueses as redes sociais € inquestionavel. Cerca de 96% dos
cibernautas lusos utiliza as redes sociais e 85% tem perfil no Facebook. Curioso €
perceber que cada dez minutos passados em redes sociais sdo gastos no Facebook
(Mateus, 2012).

Pela quantidade de utilizadores, estar presente nestas redes sociais representa um

potencial enorme de notoriedade e interaccdo com 0s consumidores.

Estudos recentes revelam informagdes muito interessantes no que diz respeito a
utilizacdo das redes sociais. Observaram-se dados de varios paises e nem todos

concluem no mesmo sentido.

No estudo de Barata (2011) consta-se que as principais razdes que levam os portugueses
a utilizar a Internet sdo: acesso ao e-mail (97,9%); ler noticias (77,5%); e utilizar as
redes sociais (74,2%). 91,9% dos inquiridos utilizam as redes sociais, dos quais 87,4%
tem perfil na rede social Facebook. Aproximadamente 50% dos respondentes admitem
ter pesquisado informacgdo adicional sobre produtos ou servicos apos visualizar
campanhas de webmarketing e 64% admite fazer compras online. Os produtos mais
adquiridos em linha sdo: viagens e alojamento (44,4%); bilhetes para espectaculos
(35,1%); livros, revistas e jornais (27,9%). Daqui resulta a importancia da Internet, das
redes sociais, do marketing na web e o potencial de crescimento do comércio

electronico, em Portugal.
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De acordo com o estudo “Produgdo e difusdo da midia social entre os brasileiros”, 72%
dos internautas brasileiros usam a Internet para acompanhar marcas ou produtos em
redes sociais. As principais razes de acompanhamento das marcas nas redes sociais
sdo: apreciacdo da marca por outras pessoas (31%); estar ligado a alguma causa em que
acredita (31%); vontade de aprender mais sobre a empresa e sobre produtos (29%);
desejo de fazer parte de uma comunidade com uma mesma opinido (20%); obter mais
informacao sobre a empresa (42%); esperar obter uma experiéncia personalizada (26%);
contribuir com o processo de criacdo e desenvolvimento de produtos e marcas (11%)
(Sousa, 2012a).

Ljungmark e Bernhardsson (2011) concluiram na sua investigacdo que a evolucéo da
Internet e da web 2.0 resultou em maiores expectativas sobre a comunicagdo das
empresas com 0s consumidores. A web 2.0 proporcionou aos consumidores contactar
directamente com representantes da empresa de uma forma informal, através das redes
sociais. Mas as redes sociais exigem participaco activa. E importante que as empresas
reservem tempo para a comunicacdo neste canal que, muitas vezes, exige mais trabalho
e dedicacdo do gque as empresas esperam a partida. Concluiram ainda que actualmente é
muito relevante a necessidade das empresas se comprometerem com participacao
dindmica e activa e uma boa estratégia de marketing no Facebook, de modo a ter

sucesso e criar valor para a propria organizagao.

Num estudo realizado em 2009, nos EUA, a profissionais de marketing, 92% dos
inquiridos respondeu que o marketing nas redes sociais é eficaz ao nivel da reputacdo da
marca e 51% respondeu que este é eficaz no reconhecimento da marca. Ja ao nivel das
vendas online ndo se revelou eficaz. No mesmo estudo, verificou-se que 52% dos
utilizadores se tornou fa ou seguidor de uma marca e 46% disse algo de positivo sobre a

mesma (Lopes, 2009).

Um estudo da Reuters/Ipsos efectuado no mercado americano, divulgado em Junho de
2012, concluiu que a publicidade no Facebook é ineficaz em termos de vendas
efectivas. Revela que 4 em cada 5 utilizadores nunca compraram produtos apds verem

anuncios ou comentarios no Facebook (Sebastido, 2012).

Em 2011, nos EUA, as redes sociais continuaram a acumular utilizadores e a capturar
uma parte cada vez mais significativa do seu tempo disponivel, redefinindo a forma
COMO as pessoas interagem com 0S Seus amigos e com as marcas/empresas, tanto no
ambiente online, como offline. As redes sociais estdo a redefinir a comunicagao tanto no

33



mundo digital, como no tradicional. O Facebook continua a liderar as redes sociais quer
ao nivel das audiéncias, quer do envolvimento. Assistiu-se ainda a um forte crescimento
da visualizacdo de videos online e, em particular, de campanhas online através de filmes
publicitarios. As empresas apostam cada vez mais na publicidade digital e também neste
ponto o Facebook lidera em publicacdo de anuncios por parte de empresas em redes
sociais. E muito interessante perceber que a utilizacio de smartphones e tablets alterou
profundamente os habitos de consumo dos individuos. No final de 2011, 42% dos
utilizadores de telemdveis nos EUA e 44% do EU5 (Franca, Alemanha, Italia, Espanha
e Reino Unido) utilizavam smartphones. Nestes dispositivos, uma parte significativa
dos consumidores, consulta informagdo sobre produtos e servigos, procura lojas,
visualiza anuncios, consulta sitios de empresas concorrentes quando estad em lojas, e faz
as suas compras. Aproximadamente 1 em cada 8 utilizadores, compara precos ou
produtos quando esta em loja e 1 em cada 5, tira fotografias e envia para outros a
solicitar opinides sobre os produtos. Hoje, sd&o os homens jovens que lideram a
utilizacdo destes dispositivos, mas é de prever que em breve ndo haja diferenca em
termos de utilizacdo, por sexo. O que é importante reter é que face a esta inovacao
disruptiva, que altera profundamente o modo e o0 meio tradicional de fazer compras, as
empresas devem apostar em comunicacdo adaptada a este tipo de aparelhos de modo a
nédo perder clientes para concorrentes. As empresas devem adequar as suas campanhas
publicitarias a estes dispositivos. As redes sociais estdo preparadas para desempenhar
um papel cada vez mais importante no ecossistema movel, ndo apenas para as pessoas
comunicarem e interagirem com 0s seus amigos, mas também para as marcas, empresas

e anunciantes interagirem com os consumidores (ComScore, 2012a; ComScore, 2012b).

Num recente estudo realizado na Suécia, verificou-se que ha um consenso em torno de
gue 0s aspectos positivos de estar presente e comunicar através do Facebook suplantam
largamente os aspectos negativos. No entanto, identificaram-se diferencas ao nivel das
ambicOes dessa presenca. A maior parte das empresas utiliza esta rede social como um
canal de comercializacdo tradicional de sentido Unico para promocgdo de produtos, em
vez de aumentar as possibilidades de didlogo entre a empresa e 0s consumidores. Ainda
existem davidas sobre o orcamento e o tempo a despender na comunicagdo no
Facebook, mas as empresas entrevistadas assumiram que a tendéncia sera passar a

gastar mais em marketing nas redes sociais (Ljungmark e Bernhardsson, 2011).
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No seu estudo, Varjus (2009) concluiu que, actualmente, os consumidores despendem
uma parte significativa do seu tempo em péaginas de redes sociais, em particular no
Facebook. Este canal de média social deve, por isso, ser considerado como uma parte da
comunicacdo integrada de marketing devido as oportunidades que cria as empresas.
Decorrente do estudo, efectuado na Finlandia, o autor identificou que as marcas podem
beneficiar de estar presentes no Facebook, nomeadamente para aumentar a exposicao da
marca, criar buzz, estabelecer um relacionamento de proximidade com os consumidores
de modo a conhecer o que as pessoas dizem sobre a marca. Defende ainda, face ao
numero elevado de consumidores finlandeses presentes na rede social Facebook, que na
era da web 2.0, as empresas devem adaptar-se e estar presentes onde os consumidores

estéo e oferecer-lhes oportunidades de criarem lagos significativos com as suas marcas.

Rosa (2010: 73) identificou que «o Social Media estd a alterar o processo de
comunicacdo, passando o poder da empresa para o consumidor, o que altera também a
importancia e o significado da mensagem». O mesmo autor percepcionou ainda que 0s
profissionais de marketing encaram as mudangas no comportamento do consumidor
como novas oportunidades e concluiu que a principal razdo de acompanhamento das

marcas, nas redes sociais, € o facto de o utilizador ser actual consumidor da mesma.

Muitas empresas ja fazem bom uso das redes sociais, convencidas que estas Ihes
permitem alavancar os seus negdcios, mas outras ha que ignoram a potencialidade da
sua marca e dos seus produtos estarem presentes na rede, considerando que esta serve

apenas para entretenimento (Telles e Oliveira, 2011).

O potencial de utilizacdo das redes sociais para as empresas €, de facto, enorme, seja ao
nivel do reconhecimento da marca, seja na geracdo de ganhos, como na obtencdo de
feedback e conhecimento do cliente para, assim, melhorar o relacionamento com ele. A
adopcdo dos média sociais deixaram de ser uma opcao para as empresas gque pretendam

estar na vanguarda no ambiente de negdcios, para se tornar absolutamente necessaria.

2.4 Consumidor 2.0

O comportamento do consumidor € influenciado por factores culturais, sociais,
individuais e psicologicos (Kotler e Keller, 2006). A evolugdo das ferramentas
tecnoldgicas e das TIC, influencia de forma significativa o dia-a-dia do consumidor.

Actualmente, os individuos conseguem satisfazer muitas das suas necessidades atraves
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de um computador ou de um telemdvel com acesso a Internet. O individuo pode:
consultar noticias; consultar o estado do tempo; trabalhar; ler; estudar; comunicar com
amigos via e-mail, chat, redes sociais, etc.; divertir-se (visualizando filmes, jogando em
linha, vendo TV em linha, ouvindo mdasica, etc.); realizar operagdes financeiras (por
homebanking); pesquisar informacgdes sobre marcas, empresas e outros; fazer compras
em lojas virtuais e depois receber comodamente os produtos e/ou servicos em casa,

entre muitas outras actividades.

Ha também que ter em atencéo que o consumidor é sensivel a produtos, a comunicacao
e a campanhas de marketing que o toquem ao nivel dos sentidos, do coracdo, da mente.
Mais do que a valorizacdo dos atributos funcionais dos produtos e servicos, 0S
consumidores sdo sensiveis as experiéncias emocionais que estes proporcionam
(Cardoso, 2009).

O consumidor actual é activo e ndo aceita passivamente o se lhe apresenta: pesquisa na
Internet, produz os seus préprios contetdos e exige maior personaliza¢do dos produtos e
servigos que pretende adquirir. Essencialmente, o consumidor de hoje procura produtos
adaptados as suas necessidades e, sempre que possivel, adquire-os directamente ao
produtor pela Internet (Ferreira et al., 2009). O consumidor estd cada vez mais
habituado a ser autbnomo nas decisdes que toma diariamente. Com recurso as TIC,
decide o que quer fazer, ver, ouvir, consultar, ler, comprar. E com a vantagem adicional
de o poder fazer onde e a hora que mais lhe convier. A Internet, em particular, permite
hoje ao consumidor aceder a um mercado global, disponivel 24h por dia, 7 dias por
semana. Uma vez alcancado este estadio, o consumidor ja ndo aceita deixar de ter
acesso a esta nova realidade. Rui Santos afirma que «com o0s novos habitos de consumo,
os clientes vdo-se habituando a outros niveis de servi¢o, nomeadamente a capacidade de
poderem resolver, eles proprios, muitos assuntos através da internet. Este self care da

aos clientes uma autonomia e responsabilizacdo muito grandes» (SAP Club, 2012a: 21).

Os jovens que nasceram apos a década de 80, do passado século, cresceram num
ambiente social e tecnolégico completamente distinto dos seus progenitores. Estes
individuos, identificados na Tabela 2.6. como pertencendo a Generation Y (idade 18 a
32 anos) e a Millennium (idade até 17 anos), desde muito cedo se habituaram a estar em

permanente contacto com tudo e com todos, a qualquer hora e em qualquer lugar.

As principais caracteristicas dos jovens Generation Y sdo: (i) valorizacdo da liberdade
de escolha de media, de produtos, de pontos de venda, de servigos associados; (ii)
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procura da individualidade e da personalizacdo de produtos e servicos; (iii) procura de
informacdo em linha, de noticias, de dados de empresas ou de produtos nos sitios destas
ou através das suas comunidades de interesses; (iv) estabelecimento de relacionamentos
e interactividade com colegas, amigos, conhecidos e estranhos na rede, através dos
novos meios de comunicacdo, construnindo novas redes sociais e profissionais; (V)
valorizacdo do entretenimento e da experiéncia envolvente, multimédia, satisfatoria,
interactiva — € muito valorizada a brand experience; (vi) tomada de decisbes com base
na confiangca, o consumidor valoriza a opinido dos seus contactos e frequentemente

toma decisdes de consumo com base no que asculta na rede.

Os individuos Millennium, actualmente ainda menores de idade, sdo digital natives uma
vez que cresceram num contexto onde a tecnologia digital ja existia e faz parte
integrante do seu dia-a-dia. Esta geracdo vive rodeada de gadgets tecnoldgicos e
absorve, processa e utiliza informacéo de forma surpreendentemente elevada. A Internet
tornou-se a principal fonte de aprendizagem e o espaco de accdo privilegiado para
encontrar respostas ao que se quer, quando Se quer, COMO Se quer, num espaco

interactivo, dindmico e de base tecnoldgica (Dionisio et al, 2009).

Tabela 2.6. — Sequéncia cronoldgica das diferentes geragdes

Geragao Intervalo de nascimento | Idade
Builders 1929 - 1949 >63
Baby boomers 1950 - 1964 62-48
Generation X 1965 - 1979 47-33
GenerationY 1980 - 1994 32-18
Millennium desde 1995 <17

Fonte: Dionisio et al. (2009: 34)

O consumidor 2.0 é considerado um Prosumer, um misto de produtor e consumidor, na
medida em que participa activamente na producdo de conteldos e na investigacdo e
desenvolvimento de produtos e servi¢os ao interagir com as empresas. Esta estreita
ligagdo com as empresas tem vantagens para o consumidor na medida em que este tem
acesso imediato a nova tecnologia, tem relacdo privilegiada com o fornecedor e pode
influenciar a criacdo de produtos ou servicos que melhor satisfacam as suas
necessidades. Mas as empresas também beneficiam, nomeadamente através do
fortalecimento do relacionamento com os clientes, da explicitacdo de manter clientes

satisfeitos e porque tem aqui um novo argumento de vendas (Carrera, 2009).
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Mas nem todos os consumidores sdo Prosumers. Li e Bernoff (2008) segmentam o0s
individuos de acordo com o seu nivel de participacdo na rede em 6 perfis tecnogréaficos:
(i) criador — publica em blogues e websites préprios, faz upload de mdsica e videos
criados por si, publica artigos e historias escritos por si; (ii) critico — publica analises,
comenta blogues e foruns, contribui para artigos e wikis; (iii) coleccionador — utiliza
Really Simple Syndication (RSS) para partilhar titulos de noticias e outros conteudos,
adiciona marcadores em sitios e fotos; (iv) agregador — mantém uma conta/um perfil
numa rede social; (v) espectador — 1€ blogues e comentarios na web, vé e ouve ficheiros

digitais (audio e video) que séo disponibilizados por outros; e (vi) inactivo.

O criador é o utilizador que desperta maior interesse por parte das empresas e dos
marketeers. Ao produzir contetidos, tem a capacidade de influenciar os outros e tornar-
se lider de opinido. Ter um utilizador criador como aliado, seja um blogger ou um fa
apaixonado por uma marca ou empresa, € certamente uma mais-valia e pode contribuir
para criar tendéncias e seguidores da marca ou empresa. O critico pode causar
preocupacdo as empresas, em particular, em situacdes menos favoraveis, em caso de
reclamacBes ou manifestacdo de experiéncias negativas. Os restantes perfis de
utilizadores da web ndo causam preocupacdo, representam antes oportunidades para a

empresa conquistar e fidelizar consumidores, criando com eles um relacionamento

As relagOes interpessoais e as convivéncias em comunidade tornaram-se a principal
fonte de informacdo e de credibilidade em torno de habitos e experiéncias de consumo.
Os meios interativos passam a ser protagonistas. Atraves deles, o consumidor passa a ter
a possibilidade de reagir a comunicacao que lhe é dirigida, seja numa resposta para a
prépria marca, seja para outras pessoas com quem o consumidor decida partilhar

informacao (Figueira, 2006).

O papel do consumidor modificou-se no contexto digital de comunicacdo. Se antes
havia um emissor e um receptor estabelecidos e em posicdes praticamente estanques,
agora os papeis exercidos pelos interagentes misturam-se e confundem-se, devido a

interatividade possibilitada pela Internet (Barichello e Oliveira, 2010).

O consumidor virtual — o que utiliza a Internet para comprar bens e servigos — adquiriu
poderosas capacidades: busca global de soluges (produtos e servigos), comparagao

rapida entre opc¢des disponiveis, facilidade em encontrar informacGes adicionais sobre
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os produtos, e leitura de opinies de outros utilizadores acerca de produtos e servicos
(Gao, 2005 apud Garcia, 2007) .

Figueira (2006: 58) afirma que «o momento em que vivemos é de novas experiéncias,
de inconformismos e de quebra de paradigmas, uma era de revolucdo do
comportamento do consumidor, que passa a ter audiéncia propria e alto poder de

comunicagéo».

Embora seja claro que, para melhor e para o pior, os média sociais s&o muito poderosos,
muitos gestores permanecem incapazes de desenvolver estratégias e alocar recursos para
explorar estes meios. Consequentemente, muitas empresas ignoram ou sub-gerem as
oportunidades e ameacas apresentadas pelos consumidores criativos (Berthon, Pitt,
McCarthy, e Kates, 2007 apud Kietzmann et al., 2011)'®. Para os profissionais do
marketing, as mudancas no comportamento do consumidor e da realidade dos média

representam verdadeiras oportunidades

No préximo capitulo, entra-se naquele que é o tema central desta investigacdo, aborda-
se 0 tema das redes sociais no sector da cosmetica B2C em Portugal. Far-se-4 uma
apresentacdo do sector, das maiores empresas que vendem produtos e Servigos

directamente ao consumidor final e a relacdo que tém com as redes sociais.

" GAO, Yuan - Web Systems Design and Online Consumer Behavior. New Jersey: IGI Publishing, 2005.

8 BERTHON, Pierre R.: PITT, Leyland F., McCARTHY, lan; KATES, Steven M.. — When customers get cleaver:
Managerial approaches to dealing with creative consumers. In Business Horizons, 2007, volume 50, nimero 1,
39-47.
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3 REDES SOCIAIS NO SECTOR DA COSMETICA B2C
EM PORTUGAL

As empresas estdo cada vez mais presentes nas redes sociais, procurando um
fortalecimento da proximidade com o consumidor, de modo a estabelecer com ele uma
relacdo de amizade, de cumplicidade, com vista a complementar ac¢bes de
webmarketing e de CRM, com objectivo claro de fidelizacdo e de crescimento do

consumo das marcas e dos produtos que comercializam.

O sector da cosmética ndo € excepcdo. Esta realidade é bastante recente em Portugal,
mas tem um enorme potencial de crescimento. As maiores empresas de cosmeética a

operar B2C em Portugal aderiram as redes sociais durante o ano de 2010.

Comece-se, entdo, por conhecer o sector da cosmética em Portugal.

3.1 O sector da cosmética em Portugal

Os produtos cosméticos, nos quais genericamente se englobam: perfumante,
maquilhagem e cremes de tratamento, podem ser encontrados em estabelecimentos
dedicados e especializados como perfumarias, mas também podem ser adquiridos em

farmacias, parafarméacias, supermercados e hipermercados.

Este trabalho visa estudar a influéncia das redes sociais nas maiores empresas de
comércio a retalho de produtos cosméticos e de higiene, em estabelecimentos
especializados, ou seja, nas empresas cuja Classificacdo Portuguesa das Actividades
Econdmicas — Revisdo 3 (CAE-Rev.3) corresponde ao cddigo 47750 (INE, 2007).

Existem muitas empresas a operar neste sector, no entanto, de acordo com informacao
fornecida pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), obtida em 15 de Maio de 2012, se
considerarmos o volume de negocios, verifica-se que no exercicio econémico de 2009
apenas trés empresas ultrapassam 20.000.000 Euros: Grupo Barreiros Faria, Sephora
Portugal e Perfumaria Douglas Portugal; e apenas uma ultrapassa 10.000.000 Euros:
Marionnaud Perfumeries Portugal (ver anexos I e 11). Considerando o ranking de 2009 e
o0 volume de negocios de 2011, obtido através das contas anuais publicadas atraves da
Informacdo Empresarial Simplificada (IES) na Conservatoria de Registo Comercial
(CRC), verifica-se que se mantém trés empresas com volume de negdcios superior a

20.000.000 Euros, as mesmas que em 2009, e encontramos duas que ultrapassam
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10.000.000 Euros: Marionnaud Perfumeries Portugal e O Boticario (Portal da Empresa,
s.d.).

3.2 As maiores empresas do sector da cosmética a operar B2C

em Portugal

De acordo com os dados obtidos pelo INE e pela CRC e como se pode observar na
Tabela 3.1., as maiores empresas de cosmética a operar em Portugal, em funcdo do
volume de negacios (anexo 1) e do nimero de pessoas ao servico (anexo 1) sdo: Grupo
Barreiros Faria (Perfumes & Companhia), que detém, apds fusdo ocorrida em 2011, oito
empresas; Sephora Portugal — Perfumaria, Lda; Perfumaria Douglas Portugal, Lda;
Marionnaud Perfumeries Portugal, Lda, O Boticario e Kiko Make Up Milano. Esta
ultima empresa entrou em Portugal apenas em 2011, mas tem ja uma posicao

importante.

Tabela 3.1. — Dados das seis maiores empresas de cosmetica B2C em Portugal

Volume de Numero ) Vendas médias | Vendas médias
Empresa L. N? Lojas . Ano
negdcios |colaboradores por colaborador por loja

GRUPO BARREIROS FARIA
OPTIMA 11.425.425,12 79
JENSAL 23.025.171,06 154
BARREIROS FARIA 15.880.598,45 97
SENOFA 17.472.931,27 126
LISPERFE 19.823.979,89 152
CIVITUR 16.766.570,58 132
SAMPERFE 11.680.364,15 71
MUNDIPERFE 18.149.513,83 135

134.224.554,35 946 160 141.886,42 838.903,46| 2011
SEPHORA 36.247.676,50 256 22 141.592,49 1.647.621,66| 2011
DOUGLAS 23.510.891,00 201 18 116.969,61 1.306.160,61| 2010
MARIONNAUD 8.995.434,00 85 12 105.828,64 749.619,50( 2011
O BOTICARIO 11.650.443,46 250 47 46.601,77 247.881,78| 2011
KIKO 3.206.847,99 45 12 71.263,29 267.237,33| 2011

Fonte: Elaboracédo prépria com base nos dados das IES de cada empresa.

E importante notar que algumas empresas tém colaboradores em regime de tempo
parcial, pelo que o célculo de vendas médias por colaborador ndo é perfeitamente

comparavel, ainda assim, € um indicador relevante de tendéncia.
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De seguida apresenta-se cada uma das empresas objecto do estudo.
3.2.1 Grupo Barreiros Faria

O Grupo Barreiros Faria, fundado em 1981, constitui a maior cadeia de perfumarias em
Portugal em nimero de lojas, tendo 160 pontos de vendas espalhados pelo territorio
nacional. O Grupo detém oito empresas e, em termos de estrutura de capital, € uma
empresa familiar 100% portuguesa. Fazem parte deste Grupo as marcas Perfumes &
Companhia, Perfumarias Barreiros Faria, Quinta-Esséncia Perfumarias, Perfumaria
Anita, Perfumarias Mars e Perfumaria Optima (Perfumes & Companhia, 2012; Portal da

Empresa, s.d.; Portal da Justica, s.d.).

Em termos de produtos, o Grupo Barreiros Faria oferece uma vasta gama de marcas
selectivas e exclusivas, tanto no perfumante, como na maquilhagem, no tratamento e
nos acessorios. Nao tem marca propria. Ao nivel dos servigos, tem uma oferta bastante
diversificada, nomeadamente: servico de maquilhagem, mini-facial, manicure, pedicure,
unhas de gel, extensbes de pestanas, depilacdo tradicional, depilacdo a laser e a luz
pulsada e Cabeleireiro.

Este grupo empresarial tem sitio na Internet, onde da a conhecer a empresa, os produtos,
0S servicos, os espacos de venda, as ac¢les e promogdes em curso e 0s pregos de alguns
produtos, que também podem ser adquiridos em linha através da loja virtual ali
presente. O sitio na Internet responde eficazmente aos 4 Ps do marketing-mix: Product,
Price, Place, Promotion (Kotler, 2010).

Em termos de redes sociais, 0 Grupo Barreiros Faria esta presente no Facebook desde
Dezembro de 2009 (Facebook Perfumes e Companhia, 2012) e no Youtube desde
Marco de 2008 (Youtube Perfumes e Companhia’s Channel, 2012).

No exercicio econdmico de 2011, como se observa na Tabela 3.1., 0 Grupo Barreiros
Faria teve um Volume de Negdcios de 134.224.554,35 Euros, em média 946 pessoas ao
servico e 160 lojas, o que representa, em termos medios, um Volume de Negocios de
141.886,42 Euros por colaborador e de 838.903,46 Euros por ponto de venda.

3.2.2 Sephora Portugal

A Sephora Portugal — Perfumaria, Lda, constituida em 1998, tem actualmente 22 pontos

de venda em Portugal (20 lojas e 2 corners: nas lojas EI Corte Inglés de Lisboa e de
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Gaia). Esta empresa ¢ detida a 100% por capitais franceses e faz parte do grupo lider

mundial em produtos de luxo: Grupo Louis Vuitton Moét Hennessy (LVMH).

A Sephora oferece, em termos de produtos, uma vasta gama de marcas selectivas e
exclusivas, para além da marca prépria que € cada vez mais uma aposta da insignia para
ganhar notoriedade no mercado. Nas lojas Sephora encontra-se perfumante,
maquilhagem, tratamento e acessorios. Em termos de servicos, a Sephora oferece, em

algumas lojas, depilacéo de sobrancelhas, aulas de maquilhagem e manicure.

A Sephora tem sitio na Internet onde da a conhecer a empresa, 0s produtos, as marcas,
0S servicos, as lojas, as accles e promogbes em curso, mas ndo da a conhecer 0s precos
dos produtos. Em Portugal, a Sephora ndo tem loja virtual para venda em linha (Sephora
Portugal, 2012).

Em termos de redes sociais, a Sephora tem perfil no Facebook desde Fevereiro de 2010
(Facebook Sephora Portugal, 2012) e no Youtube desde Novembro de 2011 (Youtube
Sephora Portugal, 2012).

No exercicio econémico de 2011, como se observa na Tabela 3.1., a Sephora teve um
Volume de Negécios de 36.247.676,50 Euros, em média 256 pessoas ao servico e 22
lojas, 0 que representa um Volume de Negocios, em média, de 141.592,49 Euros por

colaborador e de 1.647.621,66 Euros por ponto de venda.
3.2.3 Perfumaria Douglas Portugal

A Perfumaria Douglas Portugal, Lda, presente no territorio nacional desde 1998, tem 18

lojas em Portugal e é detida por capitais alemaes.

Na Douglas € possivel encontrar uma vasta gama de produtos de marcas selectivas e
exclusivas, para além dos produtos de marca propria. Esta cadeia de perfumarias nao

oferece servicos ligados a cosmética.

Esta empresa tem sitio na Internet onde é possivel obter informagdes da empresa, dos
produtos, das marcas, das lojas, as ac¢des e promog¢des em curso, mas sem apresentar 0s
precos dos produtos. A Douglas ndo dispde de loja virtual para venda em linha
(Perfumarias Douglas, 2012).

Ao nivel das redes sociais, a Douglas apenas tem perfil no Facebook desde Fevereiro de
2010 (Facebook Perfumarias Douglas Portugal, 2012).
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Ao contrario das restantes empresas observadas, a Douglas tem ano fiscal diferente do
civil: 01.10.N a 30.09.N+1, pelo que & data da elaboragdo do presente trabalho s
estavam disponiveis as contas de 2010 (o ano fiscal de 2011 da empresa termina em

30.09.2012 e as respectivas contas soO estardo disponiveis em Marco de 2013).

Entdo, na Tabela 3.1, observamos que no exercicio economico de 2010 a Douglas teve
um Volume de Negdcios de 23.510.891,00 Euros, em média 201 pessoas ao servico e
18 lojas, 0 que representa um Volume de Negdcios médio de 116.969,61 Euros por
colaborador e de 1.306.160,61 Euros por loja.

3.2.4 Marionnaud Perfumeries

A Marionnaud Perfumeries Portugal, Lda tem, em Portugal, 12 lojas. E detida a 100%

por capitais franceses e esta presente em territorio nacional desde 2003.

Em termos de produtos, a Marionnaud vende produtos de marcas selectivas, exclusivas
e de marca propria, tanto ao nivel do perfumante, como de maquilhagem, de tratamento

e acessorios. Ao nivel dos servicos, oferece tratamentos corporais de beleza.

Esta empresa tem sitio na Internet onde é possivel obter informacGes dos produtos, das
marcas, das lojas, das ac¢Oes e promogbes em curso, embora sem divulgar os precos dos
produtos. O site ndo disponibiliza informacao sobre a empresa. A Marionnaud ndo tem
loja virtual para venda de produtos e servicos (Facebook Marionnaud Portugal, 2012;
Marionnaud Perfumarias, 2011).

Em termos de redes sociais, a Marionnaud tem perfil no Facebook desde Janeiro de
2010, no Youtube desde Agosto de 2011 e no Twitter desde Fevereiro de 2012
(Facebook Marionnaud Portugal, 2012; Twitter Marionnaud Portugal, 2012; Youtube
Marionnaud Portugal, 2012).

Ao nivel de indicadores econdémicos, observamos na Tabela 3.1. que no exercicio
econdémico de 2011 a Marionnaud teve um Volume de Negocios de 8.995,434,00 Euros,
em média 85 pessoas ao servigo e 12 lojas, 0 que representa, em media, um Volume de
Negocios de 105.828,64 Euros por colaborador e de 749.619,50 Euros por ponto de

venda.
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3.2.5 O Boticario

A marca O Boticario, entrou em Portugal em 1986 através da empresa Tudo Azul —
Comércio de Produtos Naturais, SA. E detida por capitais brasileiros e tem 47 lojas em

territdrio nacional.

O Boticério oferece uma alargada gama de produtos de marca propria, a precos bastante
acessiveis, nos quais se inclui: perfumante, tratamento e maquilhagem. Esta empresa

ndo tem servigos disponiveis.

O website de O Boticario é bastante apelativo, em termos de cor, de dimensdo das
informacBes e da funcionalidade da loja virtual. Neste sitio de Internet é possivel
encontrar informacéo clara e abundante acerca da empresa, dos produtos, das lojas e dos
precos dos produtos. Pode considerar-se que este website responde eficazmente ao aos 4
Ps do marketing-mix (Kotler, 2010; O Boticario, 2012).

O Boticério Portugal esta apenas presente na rede social Facebook, desde Abril de 20009.
A empresa estd presente no Youtube através da casa-mde brasileira, desde 2006,
utilizando aquela rede de modo institucional e global. (Facebook O Boticério, 2012;
Youtube O Boticario, 2012).

Ainda na Tabela 3.1. observamos que, no exercicio econémico de 2011, O Boticario
teve um Volume de Negécios de 11.650.443,46 Euros, em média 250 pessoas ao
servico e 47 lojas, o que representa, em média, um Volume de Negdécios de 46.601,77

Euros por colaborador e de 247.881,78 Euros por estabelecimento.
3.2.6 KIKO Cosmetics

A KIKOCOS Portugal - Unipessoal, Lda é o mais recente operador de relevo no
mercado da cosmética em Portugal. Iniciou a sua actividade no final de 2010, tendo
aberto as 12 lojas que detém actualmente, em Portugal, durante o ano de 2011. Esta

empresa é detida a 100% por capitais italianos.

A Kiko apresenta-se no mercado portugués com produtos de maquilhagem e tratamento
de marca propria, que vende tanto no mercado offline, como no mercado online, j& que
dispde de loja virtual. Esta empresa ndo tem servigos disponiveis. No website da Kiko
encontra-se informacdo acerca da empresa, das lojas, das accOes, promocgdes, dos

produtos e respectivos precos (KIKO Cosmetics, 2012).
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Em termos de redes sociais, a Kiko esta presente no Facebook desde Dezembro de 2011
e no Twitter desde Fevereiro de 2012. A empresa esta presente no Youtube através da
casa-mée italiana desde 2010, utilizando aquela rede de modo institucional e global.
(Facebook KIKO Cosmetics Fan Page Portugal, 2012; Twitter Kiko Make Up — PT,
2012; Youtube Kiko Make Up Milano, 2012).

Na Tabela 3.1. verifica-se que, no exercicio economico de 2011, a Kiko teve um
Volume de Negdcios de 3.206.847,99 Euros, em média 45 pessoas ao servico e 12 lojas,
0 que representa, em media, um Volume de Negdcios de 71.263,29 Euros por

colaborador e de 267.237,33 Euros por estabelecimento.

3.3 Presenca nas redes sociais numa Optica de marketing

As empresas estdo cada vez mais presentes e activas nas redes sociais. A razao de tal
comportamento prende-se com a percepcdo que tém do potencial de angariacdo de

novos consumidores e da fidelizag&o de clientes.

Em Portugal, esta realidade é bastante recente, em particular no sector da cosmética,
que, de um modo geral, despertou para esta realidade ha pouco mais de dois anos. De
inicio, as empresas foram entrando nas redes sociais porque 0S Seus concorrentes o
fizeram também. Hoje percebem que criam lagos com os fas que as seguem, opinam,
queixam-se, sugerem, questionam e envolvem-se como se estabelecessem uma relacédo

de amizade com as marcas ou empresas.

Na Tabela 3.2. verifica-se que o Facebook é a rede privilegiada pelas empresas deste
sector. O Youtube também € valorizado, embora, como vimos na sec¢do anterior,
apenas o Grupo Barreiros Faria, a Sephora e a Marionnaud lhe atribuem maior
importancia. O Boticério e a Kiko utilizam o Youtube de forma institucional global, ndo
tendo um canal local dedicado para Portugal. Estdo presentes no Twitter apenas a Kiko
e a Marionnaud. O LinkedIn e o Pinterest ainda ndo conquistaram as marcas de

cosmeética.
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Tabela 3.2. — Presenca nas Redes Sociais mais relevantes

Empresa Facebook | Youtube | Twitter | LinkedIn | Pinterest

GRUPO BARREIROS FARIA
SEPHORA

DOUGLAS

MARIONNAUD

O BOTICARIO

KIKO

X

X [ X [ X |X [X |X

X

Fonte: Elaboragao propria.

O Facebook é a rede social lider mundial, ocupando o segundo lugar do TOP 500 de
sitios em linha mais utilizados, s6 destronada pela Google.com. Em terceiro lugar
encontra-se 0 Youtube, em oitavo lugar dos sitios mais utilizados encontramos o Twitter
e em décimo terceiro a rede social LinkedIn (Alexa, 2012a). Em Portugal, a realidade €
semelhante: o Facebook lidera as redes sociais, sendo igualmente o segundo sitio de
Internet mais utilizado e seguido do Youtube que conquista o quarto lugar do ranking.
O LinkedIn conquista o décimo lugar e o Twitter o décimo segundo lugar do Top Sites
in Portugal (Alexa, 2012b).

A rede social Pinterest € uma plataforma que permite as empresas expressar a
personalidade e produtos das suas marcas. Pode funcionar como espaco de
experimentacao de accGes e campanhas, para perceber como o mercado reage em cada
momento. Esta rede ocupa o quadragésimo primeiro lugar do ranking mundial e o
trigésimo nono em Portugal. O Pinterest estd em franco crescimento, tendo em Maio de
2012 aproximadamente 60.000 utilizadores, o que representa um crescimento de cerca
de 650% face a Janeiro do mesmo ano (cerca de 8.000 utilizadores) em Portugal
(Hipersuper, 2012). Apesar de ainda ndo ter sido descoberta pelas empresas de
cosmeética, objecto deste estudo, é de crer que venha a ser uma rede social relevante

num futuro proximo.

Como vimos, o Facebook é a rede social por exceléncia. Num estudo recente da
Marktest sobre os Portugueses e as redes sociais, 0 Facebook obteve uma notoriedade
espontanea de 98,5% (Marktest, 2011), o que confirma a razéo de ser a rede social em
que as empresas fazem as suas apostas de comunicacgdo, com o objectivo de angariar o
maior numero de fas possivel e, consequentemente, aumentar o numero de clientes e o

volume de negdcios.
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Partindo da constatacdo desta realidade, no préximo capitulo apresenta-se o0
desenvolvimento do trabalho de pesquisa sob a forma de estudo empirico em trés
vertentes: (i) avaliacdo e acompanhamento da presenga na rede social Facebook das
maiores empresas do sector da cosmética a operar B2C em Portugal: Grupo Barreiros
Faria (mais conhecido por Perfumes & Companhia), Sephora Portugal, O Boticario,
Perfumarias Douglas Portugal, Perfumarias Marionnaud Portugal e Kiko — evolugdo do
namero de fans, nimero de mensagens partilhadas, tipo de mensagens publicadas (quer
por fas, quer pela empresa), entre Marco e Julho de 2012; (ii) inquerito por questionario
com questdes fechadas efectuadas aos responsadveis de marketing das empresas
mencionadas, através dos seus sitios na Internet e de mensagens enviadas para as suas
contas da rede social Facebook; (iii) inquérito por questionario com questdes fechadas
efectuado ao publico em geral, disponibilizado e divulgado através de e-mail para 0s
contactos pessoais da investigadora e através de divulgacdo no mural da pagina de perfil

pessoal e de mensagens para 0s contactos da investigadora na rede social Facebook.
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4 TRABALHO DE PESQUISA

Conforme anunciado no final do capitulo trés, a parte empirica, tem um caracter
exploratdrio e assenta em trés vertentes: (i) avaliacdo e acompanhamento da presenca na
rede social Facebook das maiores empresas do sector da cosmética a operar B2C em
Portugal, durante o periodo de Marco a Julho de 2012: Grupo Barreiros Faria, Sephora
Portugal, O Boticario, Perfumarias Douglas Portugal, Perfumarias Marionnaud Portugal
e Kiko — evolucdo do nimero de fans, nimero de mensagens partilhadas, tipo de
mensagens publicadas, entre outros; (ii) inquérito por questionario, com questdes
fechadas e obrigatorias, efectuado aos responsdveis de marketing das empresas
selecionadas, através dos seus sitios na Internet e de mensagens privadas enviadas para
as suas contas da rede social Facebook; (iii) inquérito por questionario, com questdes
fechadas e obrigatorias, efectuado ao publico em geral, disponibilizado e divulgado
através de e-mail pelos contactos pessoais da investigadora e através de divulgacdo no
mural da pagina de perfil pessoal e de mensagem privada pelos contactos pessoais da

investigadora na rede social Facebook.

Neste capitulo apresenta-se a metodologia de pesquisa, as técnicas utilizadas, bem como
os procedimentos adoptados quer em termos de recolha das informacdes das paginas de
Facebook das seis empresas objecto de estudo, como da estrutura do questionario as
empresas e da estrutura do questionario aos consumidores. Faz-se uma descricdo dos
critérios de seleccdo da amostra, da recolha dos dados e apresentam-se procedimentos

de teste de fiabilidade e analise estatistica aos dados recolhidos.

4.1 — Metodologia de investigacéo

Qualquer investigacdo tem subjacente um modelo de anlise que permita compreender a
relacdo existente entre as variaveis. De acordo com Maylor e Blackmon (2005), existem
dois tipos de abordagem ao trabalho de pesquisa: a cientifica - objectiva, que procura

padrdes; e etnografica - subjectiva, que analisa sobretudo praticas de caracter individual.

Para Gil (2008: 8) «[p]ode-se definir método como caminho para se chegar a
determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e

técnicos adoptados para se atingir o conhecimento».
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Na escolha da metodologia de investigacdo, segundo Yin (2005), deve ser dada
importancia: a natureza das principais questdes do estudo, a possibilidade de controlo
sobre as varidveis ou acontecimentos presentes e ao facto de se tratar ou ndo de um

fendmeno que se desenvolve no momento do estudo.

Os métodos que proporcionam bases logicas de investigacdo sdo: dedutivo, indutivo,
hipotético-dedutivo, dialético e fenomenoldgico. Cada método estd relacionado com
uma corrente filosofica que pretende explicar como se processa 0 conhecimento da
realidade. O método dedutivo relaciona-se ao racionalismo, o indutivo ao empirismo, o
hipotético-dedutivo ao neopositivismo, o dialético ao materialismo dialético e o

fenomenoldgico, naturalmente, a fenomenologia (Gil, 2008; Carvalho, 2009).

Este estudo aplica a logica indutiva: parte da andlise do particular para generalizar a
uma realidade maior. No entanto, para assegurar a fiabilidade, a generalizacdo ndo €
feita sem que seja constatada a partir da observacao de casos concretos suficientemente

confirmadores dessa realidade.

Ainda Gil (2008) afirma que sdo varios os métodos que indicam os meios técnicos da
investigacdo. Os mais adoptados nas ciéncias sociais sdo: o experimental, o
observacional, o comparativo, o estatistico, o clinico e o0 monografico. Estes métodos
tém por objetivo proporcionar ao investigador os meios técnicos para garantir a
objetividade e a precisdo no estudo dos factos sociais, fornecendo a orientacdo
necessaria a obtencdo, processamento e validacdo dos dados. Em processos de
investigacdo, muitas vezes € util utilizar varios métodos que se complementam

permitindo melhor percepcao da realidade estudada.

Nesta investigagdo, é utilizado o método observacional, o0 método comparativo e 0
método estatistico. Como o préprio nome indica, 0 método observacional baseia-se na
observacdo dos factos. O método comparativo baseia-se na comparacdo dos dados
obtidos entre membros de determinado grupo ou de varios grupos distintos. O método
estatistico fundamenta-se na aplicacao de probabilidades estatisticas. Ha que considerar,
porém, que as explicacfes obtidas mediante a utilizacdo do método estatistico ndo
podem ser consideradas absolutamente verdadeiras, mas antes dotadas de boa
probabilidade de serem verdadeiras. Mediante a utilizacdo de testes estatisticos, é
possivel determinar, em termos numéricos, a probabilidade de acerto de determinada
conclusdo, bem como a margem de erro de um valor obtido. Portanto, 0 método
estatistico caracteriza-se por ter razoavel grau de precisdo, o que o torna bastante aceite
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por parte dos pesquisadores com preocupacbes de ordem quantitativa. Os
procedimentos estatisticos fornecem ainda considerével reforco as conclusées obtidas,
sobretudo mediante a experimentacdo e a observacdo. Utilizando um método estatistico
quantitativo importa ainda definir a validade dos dados e a significancia estatistica dos
resultados (Gil, 2008).

Com este estudo, pretende-se verificar as mais recentes teorias relativas as mudangas
que tém vindo a ocorrer, quer na comunicagdo e no marketing empresarial, como no

comportamento do consumidor.

Veja-se, entdo, de seguida o desenho da pesquisa do estudo exploratério desenvolvido.

4.2. — Desenho da pesquisa

No desenvolvimento da pesquisa e da revisdo da literatura foi possivel formular

hipbteses que conduziram a parte empirica que agora se apresenta.

Para o estudo exploratorio desenvolvido, optou-se por: acompanhar ao longo de cinco
meses as paginas da rede social Facebook das seis empresas objecto deste estudo:
Grupo Barreiros Faria, Sephora Portugal, O Boticario, Perfumarias Douglas Portugal,
Perfumarias Marionnaud Portugal e Kiko; efectuar um questionario as seis empresas de

cosmética referidas; e efectuar um questionario aos consumidores em geral.

Apresenta-se de seguida, de forma individualizada, o desenho da pesquisa aplicado a

estas trés vertentes da investigacao.

4.2.1. — Monitorizacdo das paginas Facebook das seis maiores

empresas de cosmética a operar B2C em Portugal

Uma das vertentes da investigacdo prende-se com a monitorizacdo das paginas de
Facebook das maiores empresas de cosmética a operar B2C em Portugal. O objectivo é
relacionar o aumento de fds com o nimero e tipo de mensagens colocadas nos murais de

cada uma das empresas estudadas.

Neste ambito, foram observadas, analisadas e comparadas as paginas de Facebook das
seguintes empresas: Grupo Barreiros Faria (designado no Facebook por Perfumes &
Companhia), Sephora Portugal, Douglas Portugal, Marionnaud Portugal, O Boticario
Portugal e Kiko Portugal, no periodo compreendido entre 1 de Margo e 31 de Julho de
2012.

51



O critério da escolha das empresas foi a dimensdo, em termos de volume de negocios e
de nimero de pessoas ao servigo. O objectivo foi selecionar as maiores empresas do
sector, as mais relevantes em termos de notoriedade e de volume de vendas no mercado
portugués, que pela sua dimensdo, sdo concorrentes directos e constituem as empresas

preferidas pelos consumidores para aquisi¢do de produtos de cosmeética.

A analise consistiu em apurar 0 nimero de fas no final de cada més e comparar a
evolucdo dos mesmos, para além de identificar o nimero de mensagens publicadas no

mural de cada empresa, por més, de acordo com as seguintes categorias:
1. Mensagens publicadas no mural pela empresa:

1.1. Promocao de produtos ou servigos;

1.2. Actualizacdo de imagem;

1.3. Partilha de informacdes;

1.4. Pedido de opinido.

2. Mensagens publicadas no mural pelos consumidores:
2.1. Partilha de experiéncia positiva;

2.2. Partilha de experiéncia negativa;

2.3. Partilha de imagem ou informacéo;

2.4. Colocacgao de questdes:

2.4.1. Questdo respondida no préprio dia;

2.4.2. Questdo respondida até trés dias;

2.4.3. Questdo ndo respondida.

4.2.2. — Inquéritos por questionario dirigidos a empresas do sector da
cosmetica a operar B2C em Portugal

Com vista a conhecer a percepcdo que as empresas tém das redes sociais como
instrumento de marketing, foi lancado um inquérito por questionario as seis empresas
mencionadas neste estudo. Face as dificuldades em tradicionalmente obter respostas por
parte das empresas, que evitam colaborar em estudos académicos, optou-se por criar um

questionario, andnimo e confidencial que motivasse as empresas requeridas a responder.
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Assim, construiu-se um questionario com catorze questdes de resposta fechada e
obrigatoria, dividido em trés partes. A primeira parte é constituida pelas questdes 1 a 4
que sdo de identificacdo genérica da empresa e de validacdo de respostas, ja que €
possivel cruzar as respostas com os dados obtidos pelo INE e pela CRC. Da segunda
parte fazem parte as questdes 5 a 14 que se prendem com a percepcao das empresas face
a importancia do marketing nas redes sociais. Por fim, apresenta-se um pequeno espaco

para comentarios de uso facultativo.

Na elaboracdo do questionario, foram seguidas as melhores praticas e técnicas.
Procurou-se utilizar uma linguagem clara e evitar questdes de resposta ambigua. Foram
consideradas as recomendagdes de Carvalho (2009: 155), para a construcdo de

questionarios:

e 0 questionario devera ser construido em blocos teméticos obedecendo a uma

ordem ldgica na elaboracdo das perguntas;

e aredaccdo das perguntas devera ser feita em linguagem compreensivel, evitando

a possibilidade de interpretacdo dubia e sugerir ou induzir a resposta;

e cada pergunta devera focar apenas uma questdo para ser analisada pelo
inquirido;
e 0 questionario devera conter apenas as perguntas relacionadas aos objectivos da

pesquisa e evitar perguntas que, de antemé&o, se sabe que ndo serdo respondidas
com honestidade.

A opcdo por questdes de resposta fechada permite uma facil e rapida andlise estatistica,
enquanto o caracter obrigatério de todas as questbes permite a utilizacdo de 100% das
respostas (Hill e Hill, 1998).

Nas questdes 5 a 14 foi utilizada a escala de Likert, que é uma escala de classificacao
organizada em tdpicos, onde € utilizada uma pontuacdo consoante o grau de
concordancia ou discordancia relativamente a um conjunto de afirmac6es. Atribuem-se
valores numericos as respostas para refletir a direcdo da reacdo do entrevistado a
declaragdo (Baker, 1995 apud Brandalise, 2005) *°.

1 BAKER, Paul de. Gestdo ambiental: A administracéo verde. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1995.
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As principais vantagens da utilizacdo da Escala de Likert, segundo Mattar (2001 apud
Brandalise, 2005)%° sdo a simplicidade de construcdo e a precisdo da opinido do
respondente em relacdo a cada afirmacdo devido a amplitude de respostas permitidas.
Como desvantagem, por ser uma escala essencialmente ordinal, ndo permite dizer

guanto um respondente é mais favoravel do que outro.

Normalmente, as escalas vdo de 1 a 5, de 5 a 1, ou de +2 a -2, passando por zero. A
cada célula de resposta é atribuido um ndmero que reflete a diregdo da atitude dos
respondentes em relacdo a cada afirmagdo. A pontuacdo total da atitude de cada
respondente é dada pelo somatorio das pontuacdes obtidas para cada afirmacao

(Brandalise, 2005). No presente questionério, foi utilizada a escala de 1 a 5.

O método utilizado para a constru¢do, divulgacéo e recolha de informacao foi através da
Internet, utilizando a ferramenta Google Docs disponibilizada pela Google.com, que

permite a administracdo do questionario pela investigadora.

O tratamento dos dados e respectivo apuramento de resultados foi feito através do
ficheiro Excel gerado na aplicagcdo Google Docs.

Entdo, em 8 de Maio de 2012, o questionario, acompanhado da carta que se encontra no
apéndice A, foi enviado as seis empresas através da pagina de contactos integrada nos
sitios na Internet de cada uma. Face ao reduzido nimero de respostas obtidas, em 21 de
Maio de 2012, optou-se por reenviar o0 questionario, mas desta vez por mensagem

privada na pagina de Facebook de cada empresa.

O questionario, que se encontra no apéndice B, permaneceu activo para recebimento de
respostas entre 8 de Maio e 17 de Junho de 2012. Foram obtidas 3 respostas para uma
amostra de 6 empresas, 0 que representa 50% de taxa de resposta.

4.2.3. — Inquéritos por questionario dirigidos aos consumidores

Para conhecer a opinido dos consumidores relativamente & presenca das empresas nas
redes sociais e, em particular, das empresas no sector da cosmética, foi criado um
inquérito por questionario, anonimo e confidencial, com vinte questdes de resposta
fechada e obrigatoria, dividido em quatro partes: questdes 1 a 4 sobre perfil dos

inquiridos; questdes 5 a 8 sobre dados de utilizagcdo de redes sociais; questdes 9 a 20

2 MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de marketing. Edicio Compacta. 3% ed. Sao Paulo: Atlas, 2001.
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sobre opinido acerca da presenca de marcas e empresas nas redes sociais; e, por fim,

espaco para comentérios de utiliza¢do facultativa.

Do mesmo modo que para o questionario efectuado as empresas de cosmética, foi

utilizada a escala de Likert, com escala de 1 a 5, nas questdes de 7 a 20.

O método utilizado para a construcdo, divulgacdo e recolha de informacdo do
questionario aos consumidores, foi através da Internet, utilizando a ferramenta Google
Docs disponibilizada pela Google.com, que permite a administracdo directamente pela

investigadora.

Entdo, em 8 de Maio de 2012, o questionario foi lancado por e-mail aos contactos
pessoais da investigadora, acompanhado da carta que se encontra no apéndice C, e
publicado no mural da pagina pessoal do Facebook da investigadora, acompanhado da
carta que se apresenta no apéndice D. Com vista a maximizar o nimero de respostas,
em 10 de Maio procedeu-se ao envio do questiondrio por mensagem privada aos
contactos pessoais da investigadora no Facebook que ndo tinham recebido o
questionario por e-mail. Ainda em 21 de Maio, a investigadora procedeu a um segundo

envio do questionario por e-mail.

Face ao elevado numero de respostas, os dados obtidos, resultantes do ficheiro Excel
gerado na aplicacdo Google Docs, foram introduzidos no programa estatistico SPSS,
que «é, por tradicdo, o programa de elei¢do dos cientistas das ciéncias sociais» (Maroco,

2003), para tratamento e apuramento de resultados.

O questionario, que se encontra no apéndice E, permaneceu activo para recebimento de

respostas entre 8 de Maio e 17 de Junho de 2012. Foram obtidas 490 respostas.

Carmo e Ferreira (2008: 209) definem populagdo ou universo como «0 conjunto de
elementos abrangidos por uma mesma definicdo. Esses elementos tém, uma ou mais
caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que os diferenciam de outros
conjuntos de elementos». No presente estudo, 0 universo sdo 0s consumidores

residentes em Portugal.
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De acordo com CEP (2006), o tamanho da amostra pode ser calculado com base nas

seguintes formulas:

Primeira aproximacgao da amostra

1

- 2
Eo 4y

1y

Onde no é a primeira aproximacdo do tamanho da amostra e Eo é 0 erro amostral

toleravel.

Tamanho da amostra

N .n,
P

N +n, 4.2)

Em que N € o nimero de elementos da populacdo e n € o tamanho da amostra.

Entdo, aplicando ao caso em investigacdo, admitindo a populacdo de 10.508.218
habitantes em Portugal (Pordata, 2012b) e um erro da amostra de 5%, a primeira
aproximacdo da amostra resulta em: 1/ (0,05"2) = 400 inquéritos a realizar.
Considerando agora o universo de 10.508.218 habitantes, obtemos como tamanho
desejavel da amostra: (10.508.218 * 400) / (10.508.218 + 400) = 399,984 inquéritos.
Entdo, de acordo com esta regra, 400 inquéritos podem ser considerados representativos

do universo em estudo.

As 490 respostas obtidas satisfazem, assim, o objectivo de conhecer a perspectiva dos

consumidores relativamente a presenca das empresas e das marcas nas redes sociais.

No capitulo seguinte apresentam-se os resultados das diversas vertentes deste estudo

empirico de caracter exploratorio.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

O capitulo anterior descreveu a metodologia de investigacdo e o desenho da pesquisa
efectuada. No presente capitulo sdo apresentados e analisados os resultados da
investigacdo, nas trés vertentes: (i) monitorizacdo das paginas na rede social Facebook
das maiores empresas do sector da cosmética a operar B2C em Portugal; (ii) inquérito
por questionario efectuado aos responsaveis de marketing das seis empresas

seleccionadas; (iii) inquérito por questionario efectuado ao publico em geral.

5.1. — Monitorizacdo das paginas Facebook das seis maiores

empresas de cosmética a operar B2C em Portugal

Durante o periodo compreendido entre Mar¢o e Julho de 2012, foi feita avaliacdo e
acompanhamento da presenca na rede social Facebook das maiores empresas do sector
da cosmética a operar B2C em Portugal: Grupo Barreiros Faria, Sephora Portugal, O
Boticario, Perfumarias Douglas Portugal, Perfumarias Marionnaud Portugal e Kiko
Cosmetics. Na Tabela 5.1. constata-se que o perfil do fa ndo é igual para todas as
empresas. A maior parte dos fas tem idade compreendida entre 0s 18 e os 34 anos, mas
n&o se distribuem de igual forma pelas empresas estudadas. Maioritariamente a Kiko e a
Perfumes & Companhia atraem fds com idade compreendida entre os 18 e 24 anos,
enguanto que O Boticéario, a Marionnaud, a Douglas e a Sephora tém a preferéncia de

consumidores com idades entre os 25 e 0s 34 anos.

Tabela 5.1. — Perfil dos fas em termos de faixa etaria

EMPRESA
Faixa etaria Perfumes &
) KIKO O Boticario | Marionnaud Douglas . Sephora
mais popular Companhia
18-24 X X
25-34 X X X X

Fonte: Elaboracédo prépria com base na observacdo das paginas de Facebook de cada empresa.

Nos apéndices F a ZI apresenta-se uma impressdo da pagina de Facebook de cada uma
das empresas no ultimo dia de cada més: 31 de Margo, 30 de Abril, 31 de Maio, 30 de
Junho e 31 de Julho.

Encontramos dados sobre a pagina de Facebook da Kiko Cosmetics nos apéndices F a J,

sobre O Boticéario nos apéndices K a O, sobre a Marionnaud Portugal nos apéndices P a
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T; sobre as Perfumarias Douglas Portugal nos apéndices U a Y, sobre a Perfumes &
Companhia nos apéndices Z a ZD e, finalmente, sobre a Sephora Portugal nos apéndices
ZEaZl.

Com base nos dados recolhidos e apresentados nos apéndices F a ZI, construiu-se a
Tabela 5.2. que nos permite encontrar o numero de fas de cada empresa no ultimo dia de
cada més. Encontramos também a percentagem de crescimento face ao més anterior

bem como a percentagem de crescimento em Julho face a Marco de 2012.

Tabela 5.2. — Evolugdo do nimero de fas na rede social Facebook

Numero de fas

% Crescimento . % Crescimento % Crescimento % Crescimento % Crescimento
-12 Jun-12 Jul-12

EMPRESA Mar-12  Abr-12 Mai

vsm-1

vsm-1

vsm-1

vsm-1

vs Mar-12

KIKO
O Boticério
Marionnaud

Douglas

Perfumes &
Companhia

Sephora

35.998

52.521

20.753

16.769

64.688

25.906

48.064

53.802

22.698

18.989

68.791

28.509

33,5%

2,4%

9,4%

13,2%

6,3%

10,0%

59.087

54.839

24.152

19.780

71.560

29.753

22,9%

1,9%

6,4%

4,2%

4,0%

4,4%

68.708

70.118

24.242

20.718

72.696

36.440

16,3%

27,9%

0,4%

4,7%

1,6%

22,5%

77.547

71.245

24.332

21.110

74.163

38.294

12,9%

1,6%

0,4%

1,9%

2,0%

5,1%

115,4%

35,7%

17,2%

25,9%

14,6%

47,8%

Fonte: Elaboracéo prépria com base na observacdo das paginas de Facebook de cada empresa.

Verifica-se na Gltima coluna da Tabela 5.2. que, face a Margo, o crescimento do nimero
de fas fez-se a dois digitos para todas as empresas, com excepcao da Kiko que apresenta
um crescimento espantoso de 115,4%. A Kiko Cosmetics foi a empresa que apresentou
maior crescimento no periodo (115,4%), seguida, respectivamente, da Sephora Portugal
(47,8%), de O Boticario (35,7%), das Perfumarias Douglas Portugal (25,9%), das
Perfumarias Marionnaud Portugal (17,2%) e da Perfumes & Companhia (14,6%).

Uma explicacdo para o crescimento exponencial dos fds da Kiko é a estratégia de
subscricdo de Newsletter que esta empresa tem na sua pagina. Como se observa no
apéndice ZJ, o fa é motivado a subscrever a Newsletter e a dar a conhecé-la aos seus
amigos presentes na rede social Facebook. Desta forma, através dos actuais fas que se
disponibilizam a dar a conhecer a Newsletter aos contactos pessoais, a empresa
consegue alargar a sua base de contactos, potenciar grande aumento de fas e, aumentar
clientes que, em ultima analise, € o principal objectivo de qualquer empresa. O facto da
maior parte dos fas da Kiko se concentrar na faixa etaria entre os 18 e 0s 24 anos,
favorece esta propagacdo da comunicacdo. Os jovens estdo naturalmente mais

disponiveis para partilhar informagdes entre os amigos, cresceram num ambiente
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tecnologicamente mais avancado que fomenta a partilha e a comunicagdo imediata e
online. Esta € uma forma inteligente da utilizacdo do conceito WOM, de passa palavra,
por parte da empresa.

Se pensarmos na curva de ciclo de vida de produto, que se apresenta na Figura 5.1., a
progressdo a dois digitos do numero de fas num periodo de cinco meses indicia que a
presenca das empresas nas redes sociais, enquanto veiculo de comunicacdo, esta em
plena fase de crescimento. E de esperar que o crescimento se mantenha ainda por
bastante tempo, uma vez que, como descrito no capitulo 3, as empresas estao presentes
na rede social Facebook ha relativamente pouco tempo (O Boticario, a mais antiga na
rede, esta presente desde Abril de 2009) e, mais do que nunca, as empresas apostam na

comunicagdo com 0s consumidores por esta via.

Introdugéo | Crescimento | Maturidade | Declinio

] was

e

Tempo

Figura 5.1. — Ciclo de vida do produto
Fonte: Na publicidade! Publicidade de verdade (2010)

No apéndice ZK, apresenta-se a analise geral dos dados observados durante os cinco
meses. Enquanto nos apéndices ZL e ZM se apresentam andlises das publicacBes das
empresas e dos consumidores, respectivamente, na rede social Facebook. Apresentam-

se, de seguida, tabelas com resumos das analises apresentadas nos apéndices ZK a ZM.

Na Tabela 5.3. podemos observar o nimero de mensagens publicadas pelas empresas na
rede social Facebook. Verifica-se que o niUmero de mensagens nao varia muito por més
para cada empresa, 0 que denota que cada uma tem a sua estratégia de comunicacgéo
mais ou menos bem delineada. Da anaise constata-se que O Boticario e a Perfumes &
Companhia (Grupo Barreiros Faria) sdo as empresas que mais comunicam na rede
social, com medias de publicacdo mensal de 177 e 101 posts. Enquanto a Kiko e a
Douglas s&o quem menos comunica na rede social, com médias de 30 e 40 posts

mensais. Verifica-se que em Maio e em Junho as publicacbes de O Boticério foram

59



mais elevadas que o habitual: 205 e 223, respectivamente. Este facto deveu-se
essencialmente a presenca desta empresa no evento cultural Rock in Rio, realizado entre
25 de Maio e 3 de Junho de 2012, em Lisboa, no Parque da Bela Vista. Naquele periodo
a empresa comunicou bastante no Facebook, publicando imagens de maquilhagens

produzidas e de produtos a venda no seu stand naquele espaco.

De um modo geral, verifica-se que as comunicacgdes estdo ligeiramente abaixo da média
no més de Julho, muito provavelmente devido ao periodo de férias dos colaboradores
das empresas estudadas. As equipas ficam mais reduzidas, tendo quem fica que
assegurar mais tarefas do que habitualmente. Esta pode ser uma explicacdo para a

ligeira reducdo de comunicagdo nesta rede social naquele periodo.

Tabela 5.3. — NUmero de mensagens publicadas pelas empresas na rede social Facebook

Mensagens empresa

EMPRESA Mar-12 Abr-12 Mai-12 Jun-12 Jul-12 | Média

KIKO 31 22 41 27 29 30
O Boticario 170 151 205 223 135 177
Marionnaud 44 54 50 31 35 43
Douglas 49 35 53 38 26 40
Perfumes & Companhia 101 85 143 100 77 101
Sephora 64 46 52 41 28 46

Fonte: Elaboracdo prépria com base na observacdo das paginas de Facebook de cada empresa.

Em termos de contetdo, as mensagens publicadas no mural das empresas podem ser
classificados de quatro maneiras: promocdo de produtos/servicos; actualizacdo de
imagem; partilha de informacdes de todo o tipo; e pedido de opinido aos consumidores.
No apéndice ZL apresenta-se 0 nimero de mensagens por tipo e por més em valor
absoluto e em peso relativo. Na Tabela 5.4. encontra-se o acumulado das mensagens
partilhadas naquele periodo, com respectivos pesos relativos. A maioria das mensagens
publicadas sdo relativas a promocdo de produtos e servigos (55% Kiko; 34% O
Boticario; 42% Marionnaud; 62% Douglas; 77% Perfumes & Companhia; 63%
Sephora), seguida da partilha de informac6es, como seja promocao de eventos ou outros
ndo directamente ligados a promog¢do de produtos ou servicos (29% Kiko; 52% O
Boticario; 50% Marionnaud; 18% Douglas; 20% Perfumes & Companhia e 19%
Sephora). A actualizacdo de imagem ocorre, em média, 1 a 2 vezes por més para a
maioria das empresas, excepcdo ao caso O Boticario em que a mudanca € mais

frequente (ver apéndice ZL). Estas empresas aproveitam ainda este meio de
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comunicagdo para ouvir o consumidor, solicitando a sua opinido tanto em relacdo a
produtos, a novos aromas, localizacdo de potenciais novas lojas, como a quaisquer
outros temas que, embora ndo directamente ligados ao negdcio, atraem o consumidor a
responder, a comunicar, a envolver-se com a empresa. E exemplo de comunicacio néo
ligada ao negdcio a seguinte comunicacdo efectuada pela Marionnaud em 24 de Maio
de 2012: «J& iniciaram a vossa época balnear? Contem-nos tudo!» (Facebook
Marionnaud, 2012). Observa-se na Tabela 5.4. que com excepcdo da Marionnaud e da
Perfumes & Companhia, cerca de 13% das comunicagcfes das empresas nos respectivos

murais sdo relativas a pedidos de opiniao.

Tabela 5.4. — Tipo de mensagens publicadas pelas empresas na rede social Facebook entre 1 de
Marco e 31 de Julho de 2012

EMPRESA
PERFUMES &

Total Margo a Julho de 2012 KIKO OBOTICARIO | MARIONNAUD | DOUGLAS COMPANHIA SEPHORA

N2 MENSAGENS EMPRESA 150 884 214 201 506 231
Promogdo de produtos / servigos 82| 0,55 299| 0,34 90| 0,42 124( 0,62 389| 0,77 145( 0,63
Actualizagdo de imagem 6| 0,04 18| 0,02 3| 0,01 11| 0,05 710,01 8| 0,03
Partilha de informagoes 43( 0,29 458| 0,52 108 0,50 37| 0,18 100 0,20 45( 0,19
Pedido de opinido 19 0,13 109| 0,12 13| 0,06 29| 0,14 10| 0,02 33| 0,14

Fonte: Elaboragéo prépria com base na observacdo das paginas de Facebook de cada empresa.

De seguida, apresentam-se as publicacdes efectuadas pelos consumidores nas paginas
de Facebook de cada uma das empresas estudadas. Na Tabela 5.5. observa-se que a
participacdo dos consumidores € bastante irregular. Ndo existe uma tendéncia definida.
De qualquer modo, verifica-se que, em média, os consumidores publicam mais em O

Boticério, na Sephora e na Perfumes & Companbhia.

Tabela 5.5. — Numero de mensagens publicadas pelos consumidores nas paginas das empresas

na rede social Facebook

Mensagens consumidor

EMPRESA Mar-12 Abr-12 Mai-12 Jun-12 Jul-12 | Média

KIKO 5 4 48 36 23 23
O Boticario 19 10 148 127 111 83
Marionnaud 7 1 6 3 6 5
Douglas 15 4 8 12 5 9
Perfumes & Companhia 17 15 39 86 14 34
Sephora 14 11 90 111 74 60

Fonte: Elaborag&o prépria com base na observacéo das paginas de Facebook de cada empresa.

61



H& que ter em conta que ndo é possivel identificar com rigor os individuos que
publicam no mural das empresas. Da observacdo das paginas, percebe-se que ha
bloggers que aproveitam este espaco para se darem a conhecer e para partilharem
mensagens, mas ha também colaboradores das empresas que publicam nos murais das
empresas para as quais trabalham. E ainda possivel que colaboradores das empresas
concorrentes, sob a forma de anonimato, participem publicando mensagens ou enviando

questdes de modo a obter dados do concorrente por esta via.

Em termos de tipos de mensagens publicadas por outros, que aqui consideramos como
sendo consumidores por falta de informacdo mais firme de quem efectivamente publica
nos murais das empresas, observamos no apéndice ZM o histérico de publicacdes
enquadrado em quatro categorias: partilha de experiéncia positiva, partilha de
experiéncia negativa, partilha de imagem ou de informacdo e colocacdo de questdes.
Relativamente a este Gltimo ponto, procurou ainda perceber-se se as respostas colocadas
foram respondidas e em tempo util. Na Tabela 5.6. apresenta-se o acumulado do que
resultou da observacdo dos murais das empresas de Marco a Julho de 2012. Nela
encontra-se o total de mensagens publicadas em cada empresa, por categoria, em termos

absolutos e em termos relativos, de modo a conhecer o comportamento do consumidor.

Tabela 5.6. — Tipo de mensagens publicadas pelos consumidores nas paginas das empresas na
rede social Facebook entre 1 de Marco e 31 de Julho de 2012

EMPRESA
PERFUMES &

Total Margo a Julho de 2012 KIKO OBOTICARIO | MARIONNAUD | DOUGLAS | COMPANHIA | SEPHORA

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES 116 415 23 44 171 300
Partilha de experiéncia positiva 270 0,23 43 0,10 4f 0,17 4 0,09 150,09 23| 0,08
Partilha de experiéncia negativa 1 0,01 5[ 0,01 o 0,00 of 0,00 2[0,01 10| 0,03
Partilha de imagem ou de informagdo 58" 0,50 278[ 0,67 2[ 0,09 10[ 0,23 100[ 0,58 150| 0,50
Colocaggo de questdo 30[ 0,26 89[ 0,21 17[ 0,74 30 0,68 54{0,32 117| 0,39
Questdo respondida no prdprio dia 8 51 3 17, 25 36
Questdo respondida até 3 dias 10 30 3 13 25 60
Questdo ndo respondida 12 8 11 0 4 21

Fonte: Elaborag&do prépria com base na observagéo das paginas de Facebook de cada empresa.

Verifica-se, entdo, que os consumidores partilharam mais mensagens em O Boticario
(415), na Sephora (300) e na Perfumes & Companhia (171). A maioria das mensagens
publicadas pelo consumidor nos murais das empresas é de partilha de imagem ou de
informacdo, sequida da colocacdo de questdes. Relativamente a colocacdo de questdes,
constata-se que a maioria é respondida em até 3 dias e que, com excepgao no caso da
Douglas, muitas questdes ficam sem resposta, 0 que € um mau indicador: qualquer

questdo colocada por um consumidor, mesmo que inconveniente, merece ser respondida
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por parte da empresa a quem € colocada. Deve até ser vista como oportunidade para
cativar o consumidor que consulta a empresa. Uma preocupacdo grande que as
empresas tém no uso das redes sociais, é a possibilidade de receberem reclamacdes ou
mensagens negativas nos seus murais. E verdade que o risco existe e que a empresa
deve fazer tudo para 0 minimizar, mas deve encarar este facto como uma oportunidade
para resgatar um consumidor insatisfeito. Na maior parte das vezes, uma resposta cortés
com uma proposta de resolucdo do problema apresentado pelo consumidor restaura a
confianca do mesmo. Ainda assim, verifica-se que poucas mensagens negativas foram
publicadas nos murais das diversas empresas. Em termos absolutos a Sephora foi quem
viu mais partilha de experiéncia negativa publicada no seu mural (10), mas que
representa apenas 3% de todas as mensagens publicadas por outros no seu mural. Entéo,
0 risco de presenca nas redes sociais para as empresas de cosmética revela-se

insignificante.

Ja a partilha de experiéncias positivas é sempre bem-vinda aos murais das empresas. E
publicidade gratuita normalmente bem-sucedida. Os consumidores tendem a confiar nas
opinides de outros consumidores. As mensagens partilhadas por estes sdo
tendencialmente genuinas e isentas de preconceitos. Quem Ié acredita que uma
mensagem positiva partilhada no mural de uma empresa é o resultado de uma real
experiéncia positiva e isso transmite-lhe confianga na empresa felicitada. Constata-se
que O Boticario, a Kiko e a Sephora foram as empresas que mais mensagens de partilha

de experiéncia positiva receberam em termos absolutos.

Em resultado da observacdo da Tabela 5.3. e da Tabela 5.5. constata-se que as empresas
que mais publicam nos seus murais, s8o as que mais mensagens de outros obtém nos
seus murais. A empresa lider na publicacdo de mensagens: O Boticario, com uma média
de 177 mensagens publicadas por més, é também lider nas mensagens publicadas por
outros no seu mural, tendo obtido em média 83 mensagens. A Perfumes & Companbhia,
numero dois nesta analise, com uma média de 101 mensagens publicadas por més na
pagina de Facebook, obteve, em média, 34 mensagens de consumidores no seu mural. A
Sephora, terceira neste ranking, com uma média de 46 mensagens publicadas por més,
obteve uma média de 60 mensagens de outros no seu mural. Tendencialmente, quanto
mais a empresa comunica, mais interacao existe: mais comunicacao existe por parte dos
consumidores. No entanto, ha fendmenos que alteram este comportamento. Quando as

empresas lancaram pedidos de opinido, naturalmente alavancaram o numero de
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mensagens de consumidores: com uma Unica mensagem, obtém de retorno muitas
mensagens. Foi o caso do langamento pela Perfumes & Companhia do desafio a
publicacdo no mural da empresa de uma fotografia de mergulho de verdo em 18 de
Junho de 2012 (ver apéndice ZN). Como se observa na Tabela 5.5. 0 nimero de
publicacbes de consumidores em Junho foi muito elevado, certamente motivado pela
aderéncia a este desafio da empresa. Também no apéndice ZM se observa que em Junho
79% das publicacdes de consumidores foram de partilha de imagens ou de informacé&o.
Outras empresas utilizaram esta faculdade para interagir e fomentar uma relacdo de

proximidade com os consumidores.

Percebe-se, entdo, que as empresas conseguem motivar os consumidores a participar em
passatempos e a dar as suas opinides sobre produtos e servigos. Assim sendo, devem
aproveitar esta oportunidade para atrair consumidores, com vista a torna-los clientes
fidelizados. Uma boa relacdo virtual com mensagens atraentes, positivas, divertidas, que
levem a interaccdo com os consumidores, resultara, pelo menos, no despertar de
curiosidade de conhecer melhor a empresa, a marca, a loja, o produto. Por isso, as redes
sociais sdo um veiculo privilegiado para fomentar o WOM, criar buzz, dar visibilidade a
empresa ou marca, alcancar notoriedade e potenciar o aumento de clientes e de vendas,

que em Ultima instancia é o objectivo principal de qualquer entidade neste sector.

De seguida, apresentam-se 0s resultados do inquérito efectuado as empresas do sector.
Veja-se até que ponto os resultados sdo convergentes com esta analise das paginas de

Facebook.

5.2. — Inquéritos por questionario dirigidos a empresas do sector

da cosmética a operar B2C em Portugal

Conforme apresentado no quarto capitulo, foi lancado um inquérito por questionario,
anonimo e confidencial, com catorze questdes fechadas de resposta obrigatoria as seis
maiores empresas de cosmética a lidar directamente com o consumidor final. O
questionario esteve activo para recebimento de respostas entre 8 de Maio e 17 de Junho
de 2012 e foram obtidas 3 respostas para um universo de 6 empresas, 0 que representa

50% de taxa de resposta. Observem-se, de seguida, os resultados.

No resumo de resultados que se apresenta no anexo Ill, observa-se que 100% das

empresas respondentes pertence ao sector da cosmética. Constata-se que 100% dos
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respondentes tém entre 50 e 249 colaboradores e entre 21 e 40 espagos comerciais.
100% dos respondentes afirma n&o ter loja virtual e ter presenga nalguma rede social.
Daqui resulta que as 3 empresas respondentes sdo muito semelhantes. Na Tabela 5.7.
verifica-se que 100% dos respondentes considera muito importante estar presente na
rede social Facebook; 100% considera importante estar presente no Youtube; 33%
considera importante, enquanto 67% considera ser moderamente importante estar
presente no Twiter; o LinkedIn e 0 Myspace ndo obtém um grau de importancia elevada

para nenhuma das empresas.

Tabela 5.7. — Relevéancia de presenca nas redes sociais para a empresa ou marca

Relevancia de presenga
. Sem Pouco Moderadamente Muito
Rede social | . .. . . Importante . Total
importancia importante importante importante
Facebook 100% 100%
Youtube 100% 100%
LinkedIn 67% 33% 100%
Twiter 67% 33% 100%
Myspace 67% 33% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Em termos de motivagdes para a marca ou empresa estar presente e comunicar nas redes
sociais, verifica-se na Tabela 5.8. que a totalidade das empresas respondentes considera
muito importante estar presente nas redes sociais por motivo de: dar a conhecer eventos,
exigéncia do mercado actual, exigéncia do consumidor actual, possibilidade de obter
mais vendas, possibilidade de converter consumidores em clientes, possibilidade de
fidelizar clientes e reforcar a notoriedade da marca. 67% considera muito importante e
33% considera importante estar presente nas redes sociais por motivo de: apresentar
produtos e servicos, apresentar novidades, apresentar ofertas promocionais, estabelecer
relacdo mais proxima com o consumidor, obter feed-back dos consumidores, partilhar
informacdo. 67% considera muito importante e 33% considera moderadamente
importante estar presente nas redes sociais devido a presenca dos concorrentes nas
mesmas. Por fim, 33% considera muito importante estar presente por ser moda enquanto
67% considera moderadamente importante estar presente nas redes sociais por aquele
motivo. Verifica-se que a todas as motivacGes apresentadas aos inquiridos foi atribuido

grau relevante de importancia.
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Tabela 5.8. — MotivacGes para a presenca da marca ou empresa nas redes sociais

Relevancia
Motivacbes da presenca nas redes sociais queradamente Importante . Muito Total
importante importante

Apresentar produtos ou seni¢os 33% 67% 100%
Apresentar novidades 33% 67% 100%
Apresentar ofertas promocionais 33% 67% 100%
Estabelecer relagdo mais proxima com o consumidor 33% 67% 100%
Dar a conhecer eventos 100% 100%
Obter feed-back dos consumidores 33% 67% 100%
Partilhar informagéo 33% 67% 100%
Moda 67% 33% 100%
Presenca dos concorrentes nas redes sociais 33% 67% 100%
Exigéncia do mercado actual 100% 100%
Exigéncia do consumidor actual 100% 100%
Possibilidade de obter mais vendas 100% 100%
Possibilidade de converter consumidores em clientes 100% 100%
Possibilidade de fidelizar clientes 100% 100%
Reforcar notoriedade da marca 100% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Voltando ao anexo Il1l, verifica-se que face aos recursos disponiveis, 33% das empresas
respondentes considera desejavel a publicacdo de até 3 posts por semana, enquanto 67%
entende que o ideal sera publicar até 3 mensagens por dia. Todas as empresas
consideram pelo menos importante ter colaboradores dedicados a comunicacdo nas
redes sociais (67% entende ser muito importante, enquanto 33% considera importante)
Deste modo, a comunicacao podera ser mais coerente, consistente e eficiente. 100% das
empresas encaram a presenca nas redes sociais como muito importante ferramenta de
marketing. Todas as respondentes consideram muito importante o0 acompanhamento da
gestdo de topo e/ou da direccdo de marketing das comunicagdes efectuadas em nome da
empresa nas redes sociais. Em termos de contributo para o aumento de vendas, 33%
considera que estar presente nas redes sociais € importante, enquanto 67% considera
muito importante. Em termos de avaliagcdo de possibilidades de ocorréncia, na Tabela
5.9. observa-se que € atribuida importancia significativa (importante ou muito
importante) a partilha, por parte do consumidor no mural da empresa, de experiéncia

positiva ou negativa, de reclamacdes e de felicitacoes.

Tabela 5.9. — Avaliacdo de possibilidades de ocorréncia

Relevancia
Avaliacéo de possibilidades queradamente Importante : Muito Total
importante importante
Partilha de experiéncia positiva por parte do consumidor 67% 33% 100%
Partilha de experiéncia negativa por parte do consumidor 33% 67% 100%
Reclamagéo de cliente na pagina da marca ou empresa 67% 33% 100%
Felicitag&@o por parte do cliente na pagina da marca ou da empresa 33% 67% 100%

Fonte: Elaboragao propria
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Relativamente a possibilidade do consumidor partilhar informacdo negativa no mural
das péginas das redes sociais das empresas, verifica-se na Tabela 5.10. que, de um modo
geral, as empresas encaram esse facto como uma oportunidade para mostrar empenho
na resolucdo de problemas e de conflitos e procuram recuperar clientes insatisfeitos.

Todas entendem tratar-se de um problema delicado.

Tabela 5.10. — Avaliacao de possibilidades de ocorréncia de partilha de informacéo negativa

Relevancia
Avaliacdo de possibilidades ocorréncia de informacédo negativa queradamente Importante ) Muito Total
importante importante
Oportunidade de recuperar clientes insatisfeitos 33% 33% 33% 100%
Oportunidade de mostrar empenho na resolug&o de problemas 67% 33% 100%
Oportunidade de mostrar empenho na resolugéo de conflitos 67% 33% 100%
Um problema delicado 67% 33% 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

Por fim, de uma forma geral, as empresas consideram que actualmente a presenca nas
redes sociais é importante (33%) ou muito importante (67%) para o normal

desenvolvimento da sua actividade.

Ao compararmos os dados obtidos no questionario com os dados recolhidos nas paginas
de Facebook e com os dados obtidos pelo INE e pela CRC, encontramos algumas
inconsisténcias. Desde logo, ndo existe no universo das empresas inquiridas 3 com
namero de colaboradores entre 0s 50 e 249, com 21 a 40 estabelecimentos (ver Tabela
3.1.). Uma explicacdo para esta situacdo podera ser a empresa respondente optar por ndo
responder de acordo com a realidade, seja em numero de estabelecimentos ou de
colaboradores, de modo a salvaguardar que nédo € identificada. O mercado esta muito
concentrado e é facil identificar a empresa nestes indicadores. A outra incoeréncia nas

respostas diz respeito a existéncia de loja virtual.

As trés respondentes afirmam ndo ter loja online quando no universo das 6 empresas, 3
tém (Perfumes & Companhia, O Boticario e Kiko) e as outras 3 ndo tém (Sephora,
Marionnaud e Douglas). Apesar de 3 das empresas efectivamente ndo terem loja virtual,
0 seu intervalo de colaboradores e de estabelecimentos ndo coincide com as respostas
obtidas. E de crer que as empresas respondentes evitaram a resposta verdadeira para
garantir que ndo eram identificadas. De qualquer modo, ndo é objectivo identificar os
respondentes. O que de facto importa neste estudo &€ conhecer a influéncia das redes
sociais no marketing e na relacdo com os consumidores das empresas deste sector. E

relativamente ao grupo de questdes relacionadas com as redes sociais, espera-se que as
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empresas tenham respondido com a sua real conviccdo e que os resultados obtidos

reflictam o que realmente entendem sobre o tema.

Entrando na dltima vertente empirica deste estudo, apresentam-se de seguida 0s

resultados do questionario efectuado aos consumidores.

5.3. — Inquéritos por questionario dirigidos aos consumidores

Veja-se agora como encaram 0s consumidores a presenca das empresas e das marcas
nas redes sociais e, em particular, se consideram relevante a presenca de empresas do
sector da cosmética neste novo meio de comunicacdo. Conforme mencionado no quarto
capitulo, foram feitos inquéritos por questionario com questdes fechadas e de resposta
obrigatoria ao publico em geral, tendo-se obtido 490 respostas utilizaveis, que foram
tratadas estatisticamente através do SPSS. No anexo IV encontra-se 0 resumo de
resultados em termos graficos, no apéndice ZO encontra-se o output de frequéncias de
resultados extraido do SPSS e no apéndice ZQ apresenta-se o output de média e desvio
padrdo extraidos do SPSS.

5.3.1. — Analise da fiabilidade da escala

Apesar dos questionarios serem métodos directos que permitem avaliar as atitudes dos
individuos, nem sempre produzem informacdo fidedigna. Por isso, devem ser
efectuados testes que quantifiquem a sua fiabilidade, de modo a constatar que o
procedimento de medicdo produz o mesmo resultado independentemente do nimero de
tentativas (Hill e Hill, 1998).

Segundo Maroco e Garcia-Marques (2006: 66),

[a] fiabilidade de uma medida refere a capacidade desta ser consistente. Se um
instrumento de medida d& sempre os mesmos resultados (dados) quando aplicado a
alvos estruturalmente iguais, podemos confiar no significado da medida e dizer que
a medida é fiavel. Dizemo-lo porém com maior ou menor grau de certeza porque
toda a medida é sujeita a erro. Assim a fiabilidade que podemos observar nos

nossos dados é uma estimativa, € ndo um “dado”.
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Entdo, apos a recolha de dados, verificou-se a fiabilidade das escalas do questionario
com base no célculo do coeficiente Alpha de Cronbach?!. Este indice, cuja formula se
apresenta de seguida, pode assumir valores entre 0 e 1, sendo que a dimensdo assume
maior consisténcia quando esta mais proxima de 1. A interpretacdo do indice Alfa de
Cronbach compreende os seguintes intervalos: a < 0,7 - escala ndo fiavel; 0,7 < a < 0,8

- escala com fiabilidade aceitavel; a > 0,8 - escala com fiabilidade alta.

Alfa de Cronbach

o

_ K (1 = cr%,-)

K -1 o3 (5.1)

Na formula acima apresentada, K corresponde ao nimero de itens do questionario; 62Yi
corresponde a varidncia de cada item e o2X corresponde a variancia total do
questionario, determinada como a soma de todas as variancias (Monteiro da Hora e
Monteiro, 2010). O resultado do teste, que se encontra no apéndice ZP, apresentou uma
escala com fiabilidade alta: Cronbach’s Alpha 0,943; Cronbach's Alpha Based on

Standardized Items: 0,927, o que indica uma muito boa consisténcia do questionério.
5.3.2. — Caracterizacdo da amostra

Na Tabela 5.11. faz-se a caracterizacdo da amostra.

Dos 490 respondentes, 70% tem idade compreendida entre os 25 e 0s 44 anos, sendo
que 41,2% tem idade compreendida entre os 35 e 0s 44 anos e 39,8% tem até 34 anos.

Os respondentes com idade acima de 45 anos constituem 19,0% da amostra.

Em termos de sexo, 59,4% dos respondentes é do sexo feminino, pelo que 40,6% é do

sexo masculino.

Quanto as habilitacOes literarias, 74,5% dos respondentes tem formagao superior, sendo
que 51,8% sdo Licenciados, 14,9% tém o grau de Mestre e 1,4% tém grau de Doutor.
Os respondentes com nivel de escolaridade até ao 12° ano lectivo constituem 25,5% da

amostra.

Em termos de zona de residéncia, obtiveram-se respostas em todas as zonas geograficas.

No entanto, verifica-se uma grande concentracdo de respondentes residentes na zona de

2! Coeficiente descrito pela primeira vez por Lee J. Cronbach em 1951. E um importante indicador estatistico pois
quanto maior for o valor do Alfa de Cronbach, maior é a correlagdo entre os itens de um instrumento, testando-se
assim a sua consisténcia interna.
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Lisboa e Vale do Tejo (86,5%). Verifica-se ainda que 4,5% reside na zona Centro, 3,5%
reside na zona Norte do pais e 2,4% reside no Alentejo. Nas restantes zonas geograficas
a populagéo residente ndo atinge 2%.

Tabela 5.11. — Caracterizacdo da amostra

P Percentagem |Percentagem
Frequéncia | Percentagem 1
valida acumulada

Q1. Grupo etario <15 1 2 2 2
15-24 53 10,8 10,8 11,0
25-34 141 28,8 28,8 39,8
35-44 202 41,2 41,2 81,0
45-54 61 12,4 12,4 93,5
>54 32 6,5 6,5 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q2. Sexo Feminino 291 59,4 59,4 59,4
Masculino 199 40,6 40,6 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q3. Habilitacdes literarias | Até ao 9°ano 10 2,0 2,0 2,0
Do 9%ao0 12°ano 115 235 235 255
Bacharelato 31 6,3 6,3 31,8
Licenciatura 254 51,8 51,8 83,7
Mestrado 73 14,9 14,9 98,6
Doutoramento 7 1,4 1,4 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q4. Zona de residéncia Alentejo 12 2,4 2,4 2,4
Algarve 6 1,2 1,2 3,7
Centro 22 45 4,5 8,2
Estrangeiro 6 1,2 1.2 9,4
Lisboa e Vale do Tejo 424 86,5 86,5 95,9
Norte 17 35 35 99,4
Regido autbnoma dos Agores 2 A4 A4 99,8
Regido autbnoma da Madeira 1 2 2 100,0

Total 490 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados obtidos no SPSS

De acordo com o INE (2011) e como se verifica na Tabela 5.12., 52% da populacéo
residente em Portugal é do sexo feminino. Em termos de localizacdo geografica, 35% da
populacdo reside no Norte, 27% reside em Lisboa, 22% reside na zona Centro, 7%
reside no Alentejo, 4% no Algarve, 3% na Regido Auténoma da Madeira e 2% na

Regido Auténoma dos Acores.

Ao analisarmos a populacdo do pais, em termos de sexo, a amostra obtida vai de
encontro a realidade portuguesa: 59,4% de respondentes femininas versus 52% de
populacdo feminina residente no pais. No entanto, concluimos que a amostra obtida ndo
é representativa uma vez que, pelo menos em termos geograficos, a distribuicdo dos
respondentes ndo se aproxima da realidade portuguesa. Ainda assim, o elevado nimero
de respostas obtidas permite considerar que os resultados mostram uma tendéncia
relevante do que os individuos entendem acerca das redes sociais e da presenca das

empresas na rede.
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Tabela 5.12. — Populacdo residente em Portugal em 2011

Populacéo residente (N.°) por Local de residénciae

Periodo de referénciados dados: 2011
Local de residéncia Sexo

HM H M

N.° N.° N.°
Portugal 10.561.614(1,00 5.047.387]0,48 5.514.227(0,52
Continente 10.047.083 4.799.593 5.247.490
Norte 3.689.609(0,35 1.766.450 1.923.159
Centro 2.327.580(0,22 1.111.400 1.216.180
Lisboa 2.821.699(0,27 1.334.983 1.486.716
Alentejo 757.190(0,07 366.760 390.430
Algarve 451.005/0,04 220.000 231.005
Regido Autonomados Agores 246.746(0,02 121.533 125.213
Regido Autbnoma da Madeira 267.785(0,03 126.261 141.524

Fonte: Adaptado de INE (2011)
Na Tabela 5.13. apresenta-se o perfil dos inquiridos por sexo.

Tabela 5.13. — Caracterizagdo da amostra: resultados por sexo

Q2. Sexo
Feminino Masculino Total
Q1. Grupo etario |< 15 0 0,0% 1 0,5% 1 0,2%
15-24 40| 13,7% 13| 6,5% 53| 10,8%
25-34 87| 29,9% 54| 27,1% 141] 28,8%
35-44 114| 39,2% 88| 44,2% 202| 41.2%
45-54 32| 11,0% 29| 14,6% 61| 12,4%
>54 18| 6,2% 14|  7,0% 32 6,5%
Total 291(100,0% 199|100,0% 490(100,0%
Q3. Habilitagdes |Até ao 9°ano 5] 1,7% 5| 25% 101 2,0%
literarias Do 9°ao 12°ano 67| 23,0% 48| 24,1% 115| 23,5%
Bacharelato 13 4,5% 18 9,0% 31 6,3%
Licenciatura 158 54,3% 96| 48,2% 2541 51,8%
Mestrado 46| 15,8% 27| 13,6% 73| 14,9%
Doutoramento 2 0,7% 5 2,5% 7 1,4%
Total 291(100,0% 199|100,0% 490(100,0%
Q4. Zona de Alentejo 71 2,4% 5 25% 12| 2,4%
residéncia Algarve 4 1,4% 2 1,0% 6 1,2%
Centro 13| 45% 9] 45% 22 45%
Estrangeiro 4 1,4% 2 1,0% 6 1,2%
Lisboa e Vale do Tejo 252 86,6% 172| 86,4% 424 86,5%
Norte 101 3,4% 71 3.5% 17 3,5%
Regido autbnoma dos Agores 0l 0,0% 2 1,0% 2l 0,4%
Regido autbnoma dos Madeira 1{ 0,3% 0| 0,0% 1{ 0,2%
Total 291(100,0% 199| 100,0% 490(100,0%

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados obtidos no SPSS

Verifica-se, que de um modo geral, a distribuicdo por grupo etario, por habilitagcdes
literarias e por zona de residéncia é bastante heterogénea. Obteve-se uma amostra

bastante diversificada. E, ainda, interessante observar que, apesar de haver muito mais
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respondentes do sexo feminino (291) do que do sexo masculino (199), a distribuicéo por

item € relativamente equilibrada.

Faz-se, de seguida, o estudo descritivo.
5.3.3. — Estudo descritivo
Esta investigacdo terd duas analises distintas: descritiva e correlacional. O estudo

descritivo visa a descri¢do dos principais resultados das variaveis.

De seguida, percorrem-se as questdes do inquérito com vista a conhecer os resultados
obtidos. Comeca-se por verificar na Tabela 5.14. que 94,7% dos respondentes tem perfil

nalguma rede social.

Tabela 5.14. — Presenca em redes sociais

A Percentagem |Percentagem
Frequéncia | Percentagem .
valida acumulada
Q5. Tem perfil em alguma |N&o 26 53 53 53
rede social? Sim 464 94,7 94,7 100,0
Total 490 100,0 100,0

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Ao fazer a andlise por grupo etéario e por sexo, verifica-se na Tabela 5.15. que, com
excepcdo dos homens com mais de 54 anos (71,4%), em todos 0s grupos etarios e tanto
no sexo feminino, como masculino, pelo menos 93% dos respondentes tem perfil
nalguma rede social.

Tabela 5.15. — Presenca em redes sociais, por sexo e grupo etario

Q5 * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 <15 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino Q5 N&o Count 2 2 8 1 0 13
% within Q5 15,4% 15,4% 61,5% 7,7% ,0% 100,0%
% within Q1 5,0% 2,3% 7,0% 3,1% ,0% 4,5%
Sim Count 38 85 106 31 18 278
% within Q5 13,7% 30,6% 38,1% 11,2% 6,5%( 100,0%
% within Q1 95,0% 97,7% 93,0% 96,9%| 100,0% 95,5%
Total Count 40 87 114 32 18 291
% within Q5 13,7% 29,9% 39,2% 11,0% 6,2% 100,0%
% within Q1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Masculino (Q5 Néo Count 0 0 2 5 2 4 13
% within Q5 0% ,0% 15,4% 38,5% 15,4% 30,8%| 100,0%
% within Q1 ,0% ,0% 3,7% 5,7% 6,9% 28,6% 6,5%
Sim Count 1 13 52 83 27 10 186
% within Q5 ,5% 7,0% 28,0% 44,6% 14,5% 5,4% 100,0%
% within Q1 100,0% 100,0% 96,3% 94,3% 93,1% 71,4% 93,5%
Total Count 1 13 54 88 29 14 199
% within Q5 5% 6,5% 27,1% 44,2% 14,6% 7,0%| 100,0%
% within Q1 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Em termos de redes sociais utilizadas, na Tabela 5.16. verifica-se que 93,1% dos
respondentes utiliza o Facebook, 42,2% utiliza o Youtube, 38,0% admite utilizar o
LinkedIn, 10,2% utiliza o Twiter, 3,5% utiliza 0 MySpace, 12,0% utiliza o Hi5, 1,8%
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utiliza o Orkut, 3,9% utiliza a rede social Netlog, 7,6% admitem utilizar outras redes

sociais ndo especificamente mencionadas no questionério e 3,5% dos respondentes ndo

utiliza quaisquer redes sociais.

Tabela 5.16. — Redes sociais utilizadas

P Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem .
valida acumulada

Q6_1. Utilizagao da rede social Facebook [Nao 34 6,9 6,9 6,9
Sim 456 93,1 93,1 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_2. Utilizacao da rede social Youtube Nao 283 57,8 57,8 57,8
Sim 207 42,2 42,2 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_3. Utilizacdo da rede social LinkedIn Nao 304 62,0 62,0 62,0
Sim 186 38,0 38,0 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_4. Utilizacao da rede social Twiter Nao 440 89,8 89,8 89,8
Sim 50 10,2 10,2 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_5. Utilizagao da rede social MySpace Nao 473 96,5 96,5 96,5
Sim 17 3,5 3,5 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_6. Utilizagdo da rede social Hi5 Nao 431 88,0 88,0 88,0
Sim 59 12,0 12,0 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_7. Utilizacdo da rede social Orkut Nao 481 98,2 98,2 98,2
Sim 9 1,8 1,8 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_8. Utilizacao da rede social Netlog Nao 471 96,1 96,1 96,1
Sim 19 3,9 3,9 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_9. Utilizacao da outra rede social Nao 453 92,4 92,4 92,4
Sim 37 7,6 7,6 100,0

Total 490 100,0 100,0
Q6_10. N&o utilizagdo de redes sociais Nao 473 96,5 96,5 96,5
Sim 17 3,5 3,5 100,0

Total 490 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados obtidos no SPSS

Da observacdo da Tabela 5.17. verifica-se que a frequéncia de utilizacdo é bastante

elevada: 86,7% dos respondentes acede pelo menos uma vez por semana as redes

sociais, sendo que 65,5% afirma aceder diariamente.

Tabela 5.17. — Frequéncia de utilizagdo das redes sociais

R Percentagem |Percentagem
Frequéncia | Percentagem .
valida acumulada

Q7. Com que frequéncia |Diariamente 321 65,5 65,5 65,5
acede as redes sociais? |Semanalmente 104 21,2 21,2 86,7
Mensalmente 19 39 3,9 90,6
Raramente 35 71 71 97,8
Nunca 11 2,2 2,2 100,0

Total 490 100,0 100,0

Fonte:

Elaboragdo propria com base nos dados obtidos no SPSS

Na Tabela 5.18. verifica-se que 80,8% dos respondentes, quando acede as redes sociais,

ndo chega a permanecer 1 hora, sendo que 29,6% permanece até 15 minutos; 29,2%
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entre 15 e 30 minutos e 22,0% entre 30 minutos e 1 hora. Apenas 19,2% admite

despender mais de 1 hora nas redes sociais por cada acesso.

Tabela 5.18. — Tempo de permanéncia nas redes sociais

o Percentagem [Percentagem
Frequéncia | Percentagem .
valida acumulada

Q8. Quando acede, quanto|Até 15 minutos 145 29,6 29,6 29,6
tempo, em média, Entre 15 e 30 minutos 143 29,2 29,2 58,8
permanece nas redes Entre 30 minutos e 1 hora 108 22,0 22,0 80,8
sociais? Entre 1 e 3 horas 61 12,4 12,4 93,3
Mais de 3 horas 33 6,7 6,7 100,0

Total 490 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados obtidos no SPSS

Em termos de sexo e grupo etério, verifica-se na Tabela 5.19. que as mulheres permanecem

ligeiramente mais tempo nas redes sociais do que 0s homens. Os mais jovens sdo quem mais

tempo despende nas redes sociais, sendo que: 30% das mulheres com idade compreendida entre

0s 15 e 0s 24 anos; 24,1% das mulheres com idade entre os 25 e os 34 anos; 23,1% dos homens

com idade compreendida entre os 15 e os 24 anos e 20,4% dos homens com idade entre os 25 e

0s 34 anos, admitem despender mais de uma hora diaria nas redes sociais.

Tabela 5.19. — Tempo de permanéncia nas redes sociais, por sexo e grupo etario

Q8 * Q1 * Q2 Crosstabulation

QL Total

Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino [Q8 Até 15 minutos  [Count 6 26 39 9 3 83
% within Q8 7,2% 31,3% 47,0% 10,8% 3,6% 100,0%
% within Q1 15,0% 29,9% 34,2% 28,1% 16,7% 28,5%
Entre 15 e 30 Count 13 25 30 6 9 83
minutos % within Q8 15,7% 30,1% 36,1% 7.2% 10,8% 100,0%
% within Q1 32,5% 28,7% 26,3% 18,8% 50,0% 28,5%
Entre 30 minutos [Count 9 15 25 13 2 64
e 1hora % within Q8 14,1% 23,4% 39,1% 20,3% 3,1% 100,0%
% within QL 22,5% 17,2% 21,9% 40,6% 11,1% 22,0%
Soma 70,0%) 75,9%) 82,5%) 87,5%) 77,8%) 79,0%)
Masculino |Q8 Até 15 minutos  [Count 3 20 26 7 6 62
% within Q8 4,8% 32,3% 41,9% 11,3% 9,7% 100,0%
% within Q1 23,1% 37,0% 29,5% 24,1% 42,9% 31,2%
Entre 15 e 30 Count 2 13 29 12 4 60
minutos % within Q8 3,3% 21,7% 48,3% 20,0% 6,7% 100,0%
% within Q1 15,4% 24,1% 33,0% 41,4% 28,6% 30,2%
Entre 30 minutos |Count 5 10 19 7 3 44
e 1lhora % within Q8 11,4% 22,7% 43,2% 15,9% 6,8% 100,0%
% within Q1 38,5% 18,5% 21,6% 24,1% 21,4% 22,1%
Soma 76,9%) 79,6%) 84,1%) 89,7%) 92,9%) 83,4%)

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados obtidos no SPSS

Como se observa na Tabela 5.20. e no anexo 1V, em termos médios, a maior parte dos

respondentes afirma acompanhar algumas vezes ou raramente marcas e empresas (3,51).

Tabela 5.20. — Acompanhamento de paginas de marcas e empresas

o i, Desvio
E . ~
statistica descritiva N Média * padrio
Q9. Acompanha, é ou foi fa de paginas de marcas ou de empresas? 490 3,5082| 1,00761

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Sempre a 5 = Nunca

Fonte: Elaboragdo prdépria com base nos dados obtidos no SPSS

74




Na Tabela 5.21. verifica-se que as mulheres mais jovens, entre 0s 15 e 0s 34 anos, sao
guem mais acompanha marcas e empresas nas redes sociais (80% 15-24; 58,6% 25-34).
Curiosamente, os homens entre os 15 e 0s 24 anos (53,8%) e entre os 45 e 0s 54 anos
(55,2%) sdo quem mais admite acompanhar ou ser fa de empresas e marcas nas redes

sociais.

Tabela 5.21. — Acompanhamento de paginas de marcas e empresas, por Sexo e grupo etario

Q9. Acompanha, é ou foi fa de paginas de marcas ou de empresas? * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 > 54
Feminino [Q9. Sempre Count 4 5 2 0 1 12
% within Q9. Acompanha, é ou foi fa de 33,3% 41,7% 16,7% ,0% 8,3%( 100,0%
paginas de marcas ou de empresas?
% within Q1 10,0% 5,7% 1,8% ,0% 5,6% 4,1%
Muitas vezes Count 9 10 5 4 1 29
% within Q9. Acompanha, é ou foi fa de 31,0% 34,5% 17,2% 13,8% 3,4% 100,0%
paginas de marcas ou de empresas?
% within Q1 22,5% 11,5% 4,4% 12,5% 5,6% 10,0%
Algumas vezes [Count 19 36 45 11 7 118
% within Q9. Acompanha, é ou foi fa de 16,1% 30,5% 38,1% 9,3% 5,9% 100,0%
paginas de marcas ou de empresas?
% within Q1 47 5% 41,4% 39,5% 34,4% 38,9% 40,5%
Soma 80,0%) 58,6% 45,6% 46,9% 50,0%) 54,6%)
Masculino |Q9. Sempre Count 1 5 1 1 0 8
% within Q9. Acompanha, é ou foi fa de 12,5% 62,5% 12,5% 12,5% ,0% 100,0%
paginas de marcas ou de empresas?
% within Q1 7,7% 9,3% 1,1% 3,4% ,0% 4,0%
Muitas vezes Count 2 3 7 1 0 13
% within Q9. Acompanha, é ou foi fa de 15,4% 23,1% 53,8% 7,7% ,0% 100,0%
paginas de marcas ou de empresas?
% within Q1 15,4% 5,6% 8,0% 3,4% ,0% 6,5%
Algumas vezes [Count 4 13 30 14 2 64
% within Q9. Acompanha, é ou foi fa de 6,3% 20,3% 46,9% 21,9% 3,1%( 100,0%
paginas de marcas ou de empresas?
% within Q1 30,8% 24,1% 34,1% 48,3% 14,3% 32,2%
Soma 53,8%) 38,9%) 43,2%) 55,2%) 14,3%) 42,7%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados obtidos no SPSS

Apesar de muitos consumidores ndo admitirem acompanhar ou ser fds de marcas e
empresas nas redes sociais, verifica-se na Tabela 5.22. que os respondentes atribuem
importancia a presenca das empresas ou das marcas nas redes sociais (2,63). No anexo
IV, verifica-se que 29% considera essa presenca moderadamente importante; 39%

considera importante e 12% considera-a muito importante.

Tabela 5.22. — Presenca de empresas ou marcas nas redes sociais

Desvio
E isti iti . ~
statistica descritiva N Védia * padrio
Q10. Como considera a presenga de empresas ou de marcas nas 490 2,6347| 1,05630
redes sociais?

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Muito importante a 5 = Sem importancia

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados obtidos no SPSS

Na Tabela 5.23. verifica-se que as mulheres valorizam mais do que os homens a
presenca das marcas e empresas nas redes sociais, sendo que aproximadamente 80% das

mulheres atribui importancia a essa presenga e, com excep¢do dos homens com mais de
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54 anos (42,9%), cerca de 70% dos homens atribui importancia a presenca das marcas e

empresas nas redes sociais.

Tabela 5.23. — Presenca de empresas ou marcas nas redes sociais, por sexo e grupo etario

Q10. Como considera a presenga de empresas ou de marcas nas redes sociais? * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino (Q10. [Muito importante [Count 8 17 12 1 1 39
% within Q10. Como considera a presenca 20,5% 43,6% 30,8% 2,6% 2,6% 100,0%
de empresas ou de marcas nas redes
sociais?
% within Q1 20,0% 19,5% 10,5% 3,1% 5,6% 13,4%
Importante Count 22 35 48 15 6 126
% within Q10. Como considera a presenga 17,5% 27,8% 38,1% 11,9% 4,8% 100,0%
de empresas ou de marcas nas redes
sociais?
% within Q1 55,0% 40,2% 42,1% 46,9% 33,3% 43,3%
Moderadamente |Count 9 22 29 11 9 80
importante % within Q10. Como considera a presenga 11,3% 27,5% 36,3% 13,8% 11,3% 100,0%
de empresas ou de marcas nas redes
sociais?
% within Q1 22,5% 25,3% 25,4% 34,4% 50,0% 27,5%
Soma 97,5% 85,1% 78,1% 84,4% 88,9%) 84,2%)
Masculino |Q10. [Muito importante [Count 2 9 6 3 0 20
% within Q10. Como considera a presenca 10,0% 45,0% 30,0% 15,0% ,0% 100,0%
de empresas ou de marcas nas redes
sociais?
% within QL 15,4% 16,7% 6,8% 10,3% ,0% 10,1%
Importante Count 5 14 36 7 1 63
% within Q10. Como considera a presenga 7,9% 22,2% 57,1% 11,1% 1,6% 100,0%
de empresas ou de marcas nas redes
sociais?
% within Q1 38,5% 25,9% 40,9% 24,1% 7,1% 31,7%
Moderadamente [Count 3 17 27 11 5 63
importante % within Q10. Como considera a presenga 4,8% 27,0% 42,9% 17,5% 7,9% 100,0%
de empresas ou de marcas nas redes
sociais?
% within Q1 23,1% 31,5% 30,7% 37,9% 35,7% 31,7%
Soma 76,9% 74,1% 78,4% 72,4%) 42,9% 73,4%)
Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Em termos de redes sociais privilegiadas para acompanhamento de marcas e empresas,

através da Tabela 5.24., percebe-se que a preferéncia dos respondentes vai para a rede
social Facebook (2,42), seguida do Youtube (2,95) e do LinkedIn (3,17). As restantes

redes sociais ndo sdo relevantes para acompanhamento de marcas e empresas.

No anexo IV, verifica-se que: 82% dos respondentes atribuem importancia a rede social

Facebook (24% moderadamente importante; 35% importante e 23% muito importante);

66% consideram o Youtube com pelo menos alguma importancia (25% moderadamente

importante; 27% importante e 14% muito importante) e 56% consideram o LinkedIn

como Uutil para acompanhamento de marcas e empresas (18% moderadamente

importante; 25% importante e 13% muito importante).
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Tabela 5.24. — Classificacdo de redes sociais para acompanhamento de marcas e empresas

seguir marcas

L . Desvio
Estatistica descritiva Média * padrao
Q11_1. Classificagdo da rede social Facebook para acompanhar ou 490 2,4245] 1,16677
seguir marcas
Q11_2. Classificagdo da rede social LinkedIn para acompanhar ou 490 3,1714| 1,39792
seguir marcas
Q11_3. Classificagé@o da rede social Youtube para acompanhar ou 490 2,9531| 1,29014
seguir marcas
Q11_4. Classificacao da rede social Twiter para acompanhar ou seguir 490 3,5388| 1,29160
marcas
Q11_5. Classificagdo da rede social Myspace para acompanhar ou 490 3,9959| 1,11688
seguir marcas
Q11_6. Classificagdo da rede social Hi5 para acompanhar ou seguir 490 4,2327 ,98192
marcas
Q11_7. Classificacao da rede social Orkut para acompanhar ou seguir 490 4,2694 95763
marcas
Q11_8. Classificacao da rede social Netlog para acompanhar ou seguir 490 4,2388 97312
marcas
Q11_9. Classificagédo de outras redes sociais para acompanhar ou 490 42776 1,04133

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Muito importante a 5 = Sem importancia

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados obtidos no SPSS

Relativamente as motivacBes para acompanhar ou recusar acompanhar marcas ou

empresas nas redes sociais, verifica-se na Tabela 5.25. que as principais raz0es de

acompanhamento sdo: conhecer as novidades (2,66); aceder a campanhas de desconto

(2,76); aceder a ofertas promocionais (2,79); ser consumidor da marca (2,93); ser fa dos

produtos ou servicos (2,98); estar a par de eventos (3,05); conhecer a opinido de outros

consumidores (3,29); esclarecer duvidas (3,36); obter aconselhamento (3,41).

Tabela 5.25. — Classificacdo das motivagdes para acompanhar / ndo acompanhar marcas ou

empresas nas redes sociais

P - Desvio
Estatistica descritiva Média * padrio
Q12_1. Motivagdes: Acompanhar por ser consumidor da marca 490 2,9347 1,25803
Q12_2. Motivagdes: Acompanhar por ser fa de produtos ou servigos 490 2,9776 1,23741
Q12_3. Motivagdes: Acompanhar para aceder a campanhas de 490 2,7571 1,37469
desconto
Q12_4. Motivagdes: Acompanhar para aceder a ofertas promocionais 490 2,7857 1,38684
Q12_5. Motivagdes: Acompanhar para conhecer novidades 490 2,6633 1,25113
Q12_6. Motivagdes: Acompanhar para estar a par de eventos 490 3,0469 1,26128
Q12_7. Motivagdes: Acompanhar para obter aconselhamento 490 3,4143 1,16607
Q12_8. Motivagdes: Acompanhar para esclarecer dlavidas 490 3,3633 1,19588
Q12_9. Motivagdes: Acompanhar para conhecer a opiniao de outros 490 3,2878 1,26493
consumidores
Q12_10. Motivagbes: Nao acompanhar por néo ter interesse 490 3,9796 1,22666
Q12_11. Motivagbes: Nao acompanhar por mas experiéncias anteriores 490 4,2286 1,03951

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Muito importante a 5 = Sem importancia

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS
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Como se verifica na Tabela 5.26., em termos médios, a maior parte dos respondentes
afirma n&o ser frequente a aquisicdo de produtos ou servigos apos a visita de paginas de
empresas ou marcas nas redes sociais (3,79). Como se verifica no anexo 1V, 34% dos
respondentes admite ter tomado essa decisdo algumas vezes e 7% afirma muitas vezes
ter decidido adquirir um produto ou servico apds visitar paginas das redes sociais de

marcas ou empresas.

Tabela 5.26. — Decisao de aquisi¢do de produtos ap0s visita a paginas em redes sociais

L . Desvio
Estatistica descritiva N Média * padrio
Q13. Apés visitar paginas em redes sociais, tomou a decisao de 490 3,7898 94787
adquirir produto ou servico?

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Sempre a 5 = Nunca

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados obtidos no SPSS

No entanto, ao fazer-se uma analise por sexo e grupo etario, como se pode ver na Tabela
5.27., verifica-se que mais mulheres decidiram comprar produtos ou servicos apds
visitar paginas de empresas nas redes sociais: 65% das mulheres entre os 15 e os 24
anos e 52,9% das mulheres entre os 25 e 0s 34 anos admitem ter tomado decisdes de
compra apos visita de paginas em redes sociais. Os homens tomam menos este tipo de
decisdo, embora sejam 0s homens com idades compreendidas entre os 15 e 0s 24 anos
gquem mais admite comprar apds visitar paginas de empresas nas redes sociais (46,2%).

Tabela 5.27. — Deciséo de aquisigdo de produtos apdés visita a paginas em redes sociais, por
SEX0 e grupo etario

Q13. Apds visitar paginas em redes sociais, tomou a deciséo de adquirir produto ou servigo? * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 > 54
Feminino [Q13. |Sempre Count 1 1 0 0 0 2
% within Q13. Apds visitar paginas em redes 50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
sociais, tomou a decisdo de adquirir produto
ou senico?
% within Q1 2,5% 1,1% ,0% ,0% ,0% 7%
Muitas vezes Count 4 8 13 2 0 27
% within Q13. Ap6s visitar paginas em redes 14,8% 29,6% 48,1% 7,4% ,0%| 100,0%
sociais, tomou a decisdo de adquirir produto
ou senvico?
% within Q1 10,0% 9,2% 11,4% 6,3% ,0% 9,3%
Algumas vezes [Count 21 37 31 11 4 104
% within Q13. Apds visitar paginas em redes 20,2% 35,6% 29,8% 10,6% 3,8% 100,0%
sociais, tomou a decis&o de adquirir produto
ou senvico?
% within Q1 52,5% 42,5% 27,2% 34,4% 22,2% 35,7%
Soma 65,0%) 52,9% 38,6%) 40,6% 22,2% 45,7%
Masculino |Q13. [Muitas vezes Count 1 4 3 0 0 8
% within Q13. Apds visitar paginas em redes 12,5% 50,0% 37,5% ,0% ,0% 100,0%
sociais, tomou a deciséo de adquirir produto
ou senico?
% within Q1 7,7% 7,4% 3,4% ,0% ,0% 4,0%
Algumas vezes |Count 5 13 30 10 3 61
% within Q13. Apds visitar paginas em redes 8,2% 21,3% 49,2% 16,4% 4,9% 100,0%
sociais, tomou a deciséo de adquirir produto
ou senico?
% within Q1 38,5% 24,1% 34,1% 34,5% 21,4% 30,7%
Soma 46,2% 31,5% 37,5%) 34,5% 21,4%) 34,7%)

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados obtidos no SPSS
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No que concerne a classificagdo das informacfes presentes nas paginas de marcas ou
empresas nas redes sociais, verifica-se na Tabela 5.28. que todos 0s aspectos
mencionados sdo considerados relevantes, sendo que o0s mais Vvalorizados sdo:
informacdo sobre produtos e/ou servicos (1,98); apresentacdo de novidades (2,07);
apresentacdo de ofertas e promocdes (2,08); informacgdes sobre a empresa ou marca
(2,09); apresentacdo de produtos (2,11); qualidade das imagens (2,13); dinamismo e
interactividade (2,25); possibilidade de colocar questdes e esclarecer dividas (2,34);
partilhar opinides e experiéncias positivas (2,50) e partilhar opinides e experiéncias

negativas (2,57).

Tabela 5.28. — Classificacdo de informagGes em paginas nas redes sociais

o . Desvio
Estatistica descritiva N Média * padro
Q14_1. Classificagdo da importancia de qualidade das imagens 490 2,1286| 1,05948
Q14_2.Classificagdo da importancia de informacdes sobre a empresa 490 2,0918| 1,07287
ou marca
Q14_3. Classificagao da importancia de informagéao sobre produtos 490 1,9796| 1,06419
e/ou senvigos
Q14_4. Classificagdo da importancia da apresentacao de produtos 490 2,1061| 1,07631
Q14_5. Classificagdo da importancia da apresentacédo de novidades 490 2,0735| 1,08282
Q14_6. Classificagcdo da importancia da apresentacéo de ofertas e 490 2,0837| 1,14185
promogées
Q14 _7. Classificagdo da importancia da apresentacdo de dinamismo e 490 2,2490| 1,14548
interactividade
Q14_8. Classificagao da importancia de colocar questdes e esclarecer 490 2,3367| 1,14531
davidas
Q14_9. Classificacdo da importancia de partilhar opinides e 490 2,5020| 1,15160
experiéncias positivas
Q14_10. Classificagdo da importancia de partilhar opinides e 490 25714 1,15115
experiéncias negativas

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Muito importante a 5 = Sem importancia

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Conforme se observa na Tabela 5.29., a maior parte dos respondentes ndo visita paginas
de empresas de cosmética na rede social Facebook. No anexo 1V, verifica-se que apenas
32% dos respondentes admite ter visitado paginas de empresas do sector da cosmética

no Facebook (22% algumas vezes; 7% muitas vezes; 3% sempre).

Tabela 5.29. — Frequéncia de visitas de empresas de cosmética na rede social Facebook

Estatistica descritiva Desvio
N Média * padréo
Q15. Visitou no Facebook paginas de empresas de cosmética? 490 4,0388| 1,09120

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Sempre a 5 = Nunca

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS
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No entanto, ha que fazer a distingdo entre o consumidor homem e mulher neste ambito.
O sector da cosmética conquista maioritariamente o interesse das mulheres e a visita das
paginas de empresas deste sector de actividade faz-se naturalmente pelos consumidores
do sexo feminino. Verifica-se na Tabela 5.30. que 0s homens praticamente nao visitam
paginas de Facebook de empresas deste sector (apenas 9,5% admite ja o ter feito),
enquanto 46% das mulheres admite ja ter visitado aquelas paginas. As mulheres mais
jovens sdo quem mais visitou as paginas da rede social Facebook: 60% jovens mulheres
entre 0s 15 e 0s 24 anos e 46% mulheres entre os 25 e 0s 34 anos. Mas tambem 72,2%
das mulheres com mais de 54 anos afirma visitar ou ja ter visitado paginas de empresas

de cosmética na rede social Facebook.

Tabela 5.30. — Frequéncia de visitas de empresas de cosmética na rede social Facebook, por
Sex0 € grupo etario

Q15. Visitou no Facebook paginas de empresas de cosmética? * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 > 54
Feminino |Q15. [Sempre Count 5 4 0 2 1 12
% within Q15. Visitou no Facebook paginas 41,7% 33,3% ,0% 16,7% 8,3% 100,0%
de empresas de cosmética?
% within Q1 12,5% 4,6% ,0% 6,3% 5,6% 4,1%
Muitas vezes Count 5 8 14 1 0 28
% within Q15. Visitou no Facebook paginas 17,9% 28,6% 50,0% 3,6% ,0% 100,0%
de empresas de cosmética?
% within Q1 12,5% 9,2% 12,3% 3,1% ,0% 9,6%
Algumas vezes |Count 14 28 29 11 12 94
% within Q15. Visitou no Facebook paginas 14,9% 29,8% 30,9% 11,7% 12,8% 100,0%
de empresas de cosmética?
% within Q1 35,0% 32,2% 25,4% 34,4% 66,7% 32,3%
Soma 60,0% 46,0%) 37,7%) 43,8%) 72,2% 46,0%)
Masculino |Q15. [Sempre Count 0 0 1 0 0 1
% within Q15. Visitou no Facebook paginas ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0%
de empresas de cosmética?
% within Q1 ,0% ,0% 1,1% ,0% ,0% ,5%
Muitas vezes Count 0 1 3 0 0 4
% within Q15. Visitou no Facebook paginas ,0% 25,0% 75,0% ,0% ,0%| 100,0%
de empresas de cosmética?
% within Q1 ,0% 1,9% 3,4% ,0% ,0% 2,0%
Algumas vezes [Count 1 7 4 2 0 14
% within Q15. Visitou no Facebook paginas 7,1% 50,0% 28,6% 14,3% ,0% 100,0%
de empresas de cosmética?
% within Q1 7,7% 13,0% 4,5% 6,9% ,0% 7,0%
Soma 7,7%) 14,8%) 9,1% 6,9%) 0,0%) 9,5%)

Fonte: Elaboragdo prdépria com base nos dados obtidos no SPSS

Apesar da afluéncia de visitas ndo ser muito elevada, verifica-se na Tabela 5.31. quais
as empresas de cosmética que adquirem maior preferéncia dos consumidores nas redes
sociais. A preferida é a Sephora (4,29), seguida de O Boticario (4,50), da Perfumes &
Companhia (4,51), da marca Yves Rocher (4,62), da The Body Shop (4,64), da
Oriflame (4,65), da Douglas (4,70), da Marionnaud (4,74) e, finalmente, da Kiko (4,79).
No anexo IV, verifica-se que os respondentes admitem visitar pelo menos algumas
vezes: a Sephora (23%); a Perfumes & Companhia (17%); a O Boticario (15%); Yves
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Rocher (12%); Oriflame (11%); The Body Shop (10%); a Douglas (8%); a Marionnaud
(6%) e a Kiko (6% ).

E como se verifica que o comportamento dos consumidores do sexo feminino é bastante
diferente dos do sexo masculino no que se refere ao sector da cosmética, no apéndice
ZR encontram-se tabelas com a frequéncia de visitas das paginas de nove empresas na
rede social Facebook. De um modo geral, os homens ndo demonstram interesse na visita
das péaginas de empresas de cosmética. Apenas 7,5% dos respondentes do sexo

masculino admite ter visitado as paginas da Sephora e da Perfumes & Companhia.

Tabela 5.31. — Frequéncia de visitas das paginas de nove empresas de cosmética

Estatistica descritiva N Védia * Eaedsr\;g

Q16_1. Frequéncia de visitas - Kiko Cosmetics 490 4,7857 ,60078
Q16_2. Frequéncia de visitas - Douglas Perfumarias 490 4,7041 ,68893
Q16_3. Frequéncia de visitas - Marionnaud Perfumarias 490 4,7367 ,63478
Q16_4. Frequéncia de visitas - Sephora Perfumarias 490 4,2939( 1,07365
Q16_5. Frequéncia de visitas - Perfumes & Companhia 490 4,5082 ,84416
Q16_6. Frequéncia de visitas - O Boticario 490 4,5020 ,85623
Q16_7. Frequéncia de visitas - The Body Shop 490 4,6367 , 73384
Q16_8. Frequéncia de visitas - Yves Rocher 490 4,6224 77427
Q16_9. Frequéncia de visitas - Oriflame 490 4,6490 71448

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Sempre a 5 = Nunca

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Na Tabela 5.32. verifica-se que as consumidoras do sexo feminino tém preferéncias
diversificadas e que ndo ha uma tendéncia clara em termos de grupo etario. De qualquer
modo, constata-se que as empresas mais visitadas pelas mulheres sdo: a Sephora
(34,0%); O Boticario (23,7%) e a Perfumes & Companhia (23,0%). Curioso é ainda
verificar que, em termos médios, as consumidoras que mais visitam paginas na rede
social Facebook de empresas de cosmética tém idades compreendidas entre 0s 15 e 0s
24 anos (22,8%), 45 e 54 anos (20,8%) e mais de 54 anos (26,5%).
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Tabela 5.32. — Frequéncia de visitas das paginas de nove empresas de cosmeética, por
respondentes do sexo feminino e por grupo etario

Q16_1. Frequéncia de visitas - Kiko Cosmetics * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24  25-34 35-44  45-54 > 54
Feminino |Q16_1. Frequéncia de visitas - Kiko Cosmetics 20,0% 11,5% 5,3% 6,3% 11,1%| 9,6%
Q16_2. Frequéncia de visitas - Douglas Perfumarias 15,0% 13,8% 79% 156% 22,2%]|12,4%
Q16_3. Frequéncia de visitas - Marionnaud Perfumarias 5,0% 9,2% 6,1% 9,4% 33,3%| 8,9%
Q16_4. Frequéncia de visitas - Sephora Perfumarias 375% 31,0% 289% 43,8% 55,6%|34,0%
Q16_5. Frequéncia de visitas - Perfumes & Companhia 225% 172% 202% 28,1% 61,1%(23,0%
Q16_6. Frequéncia de visitas - O Boticario 325% 184% 23,7% 28,1% 22,2%|23,7%
Q16_7. Frequéncia de visitas - The Body Shop 225% 115% 14,0% 250% 16,7%|15,8%
Q16_8. Frequéncia de visitas - Yves Rocher 275% 195% 149% 25,0% 11,1%]|18,9%
Q16_9. Frequéncia de visitas - Oriflame 225% 16,1% 12,3% 6,3% 5,6%|13,7%
Média 22,8% 16,5% 14,8% 20,8% 26,5%[17,8%

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no SPSS

Em termos médios, como se verifica na Tabela 5.33., a maior parte dos respondentes
afirma ndo visitar lojas fisicas ou virtuais apds visitar as paginas das empresas nas redes
sociais (3,78). No anexo 1V, verifica-se que 44% dos respondentes visitaram lojas

fisicas ou virtuais pelo menos algumas vezes.

Tabela 5.33. — Decisdo de visitar lojas fisicas ou virtuais apés visitar paginas das empresas nas

redes sociais

L . Desvio
Estatistica descritiva N Média * padréio
Q17. Apés visitar redes sociais considerou visitar lojas fisicas ou 490 3,7837| 1,04800
virtuais?

(*) Medida através da escala de Likert de 5 pontos de 1 = Sempre a 5 = Nunca

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados obtidos no SPSS

Também neste ponto se observa diferenca significativa no comportamento de elementos
do sexo feminino e do sexo masculino. Na Tabela 5.34. constata-se que 52,2% dos
respondentes do sexo feminino admitem ter decidido visitar lojas fisicas ou virtuais ap6s
ter visitado paginas de empresas nas redes sociais. Apenas 32,2% dos homens admitiu

ter tomado tal deciséo.

Verifica-se ainda que foram as mulheres jovens que mais visitaram lojas apés visita das
paginas das empresas nas redes sociais: 70% das mulheres com idade entre os 15 e 0s
24 anos e 52,9% das mulheres entre 0s 25 e 0s 34 anos. Os homens entre os 15 e os 24
anos (38,5%) e entre 0s 35 e 0s 44 anos (39,8%) sdo quem mais visitou lojas apds

visitar paginas de empresas nas redes sociais.
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Tabela 5.34. — Decisao de visitar lojas fisicas ou virtuais apés visitar paginas das empresas nas
redes sociais, por sexo e por grupo etario

Q17. Apbs visitar redes sociais considerou visitar lojas fisicas ou virtuais? * Q1 * Q2 Crosstabulation
Q1

Q2 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 > 54 Total
Feminino Q17. |Sempre Count 1 1 0 2 0 4
% within Q17. Apés visitar redes | 25,0%| 25,0% ,0%]| 50,0% ,0%] 100,0%
sociais considerou visitar lojas
fisicas ou virtuais?

% within Q1 2,5% 1,1% ,0% 6,3% ,0% 1,4%
Muitas vezes [Count 10 8 14 3 0 35
% within Q17. Apds visitar redes | 28,6%| 22,9%| 40,0% 8,6% ,0%]100,0%
sociais considerou visitar lojas
fisicas ou virtuais?

% within Q1 25,0%| 9,2%| 12,3%| 9,4% ,0%| 12,0%
Algumas Count 17 37 41 9 9 113
vezes % within Q17. Apés visitar redes | 15,0%| 32,7%| 36,3%| 8,0%| 8,0%(100,0%

sociais considerou visitar lojas
fisicas ou virtuais?

% within Q1 42,5%| 42,5%| 36,0%| 28,1%| 50,0%| 38,8%
Soma 70,0%| 52,9%| 48,2%| 43,8%| 50,0%| 52,2%)
Masculino Q17. |Sempre Count 0 0 1 0 0 1
% within Q17. Apds visitar redes ,0% ,0%] 100,0% ,0% ,0%] 100,0%

sociais considerou visitar lojas
fisicas ou virtuais?

% within Q1 ,0% 0% 1,1% ,0% ,0% 5%
Muitas vezes [Count 1 5 5 0 0 11
% within Q17. Apds visitar redes 9,1%| 45,5%]| 45,5% ,0% ,0%]100,0%
sociais considerou visitar lojas
fisicas ou virtuais?

% within Q1 7,7% 9,3% 5,7% ,0% ,0% 5,5%
Algumas Count 4 9 29 8 2 52
vezes % within Q17. Ap6s visitar redes 7,7%| 17,3%| 55,8%| 154%| 3,8%|100,0%

sociais considerou visitar lojas
fisicas ou virtuais?

% within Q1 30,8%| 16,7%| 33,0%| 27,6%| 14,3%| 26,1%
Soma 38,5%| 259%| 39,8%| 27,6%| 14,3%| 32,2%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados obtidos no SPSS

Como se verifica no anexo 1V, 38% dos respondentes admite ter adquirido produtos ou
servicos apds ter visitado paginas nas redes sociais de marcas ou empresas: 31%
algumas vezes; 7% muitas vezes. Na Tabela 5.35. verifica-se mais uma vez que o
comportamento dos respondentes do sexo feminino e do sexo masculino é bastante
diferenciado. Em média, 44,3% das mulheres admite ter adquirido produtos e servicos
apos visitar paginas de redes sociais das empresas, versus 24,6% de homens. As
mulheres jovens sdo quem mais tem este comportamento: entre os 15 e 0s 24 anos
(65%) e entre 0s 25 e 0s 34 anos (49,4%). Também muitas mulheres entre os 45 e o0s 54
anos compraram produtos ou servigos apos consultar paginas nas redes sociais (40,6%).
Apesar de menos frequente que as mulheres, os homens que admitem adquirir produtos
apos visita de paginas das empresas nas redes sociais tém entre os 15 e 0s 24 anos
(30,8%) e entre 35 e 0s 44 anos (33%).
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Tabela 5.35. — Aquisicao de produtos ou servigos ap0s visitar paginas das empresas nas redes
sociais, por sexo e grupo etério

Q18. Apos visitar redes sociais, adquiriu produtos ou servigos? * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 >54
Feminino Q18. |Sempre Count 0 1 0 0 0 1
% within Q18. Apds visitar redes ,0%] 100,0% ,0% ,0% ,0%] 100,0%
sociais, adquiriu produtos ou
senigos?
% within Q1 0%| 1,1% ,0% ,0% ,0% ,3%
Muitas vezes [Count 6 9 9 3 0 27
% within Q18. Apés visitar redes | 22,2%| 33,3%| 33,3%| 11,1% ,0%]100,0%
sociais, adquiriu produtos ou
sernvicos?
% within Q1 15,0%| 10,3% 7,9% 9,4% ,0% 9,3%
Algumas Count 20 33 33 10 5 101
vezes % within Q18. Apos visitar redes | 19,8%| 32,7%| 32,7%| 9,9%| 5,0%(100,0%
sociais, adquiriu produtos ou
Senigos?
% within Q1 50,0%| 37,9%]| 28,9%| 31,3%| 27,8%| 34,7%
Soma 65,0% 49,4%| 36,8%| 40,6%| 27,8%| 44,3%
Masculino Q18. |Sempre Count 0 0 1 0 0 1
% within Q18. Apds visitar redes ,0% ,0%] 100,0% ,0% ,0%] 100,0%
sociais, adquiriu produtos ou
Senigos?
% within Q1 ,0% ,0% 1,1% ,0% ,0% 5%
Muitas vezes [Count 0 4 1 1 0 6
% within Q18. Ap6s visitar redes ,0%| 66,7%| 16,7%| 16,7% ,0%(100,0%
sociais, adquiriu produtos ou
Senigos?
% within Q1 0%| 7,4%| 1,1%| 34% ,0%([  3,0%
Algumas Count 4 7 29 7 2 49
vezes % within Q18. Ap0s visitar redes 8,2%| 14,3%| 59,2%| 14,3%| 4,1%]|100,0%
sociais, adquiriu produtos ou
senigos?
% within Q1 30,8%| 13,0%| 33,0%( 24,1%| 14,3%| 24,6%
Soma 30,8%| 13,0%| 33,0%| 24,1%| 14,3%| 24,6%

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Como se verifica no anexo 1V, 58% dos respondentes admite que a visita das paginas de
redes sociais das marcas e empresas influéncia o seu comportamento de consumo (42%

algumas vezes; 13% muitas vezes; 3% sempre).

Na Tabela 5.36. verifica-se que 59,8% das mulheres e 54,8% dos homens admitem que
consultar paginas de marcas e empresas pode afectar o seu comportamento de consumo.
As mulheres mais jovens sdo as mais influenciadas: 82,5% entre os 15 e 0s 24 anos;
65,5% entre 0s 25 e 0s 34 anos; 57% entre os 35 e 0s 44 anos; 43,8% entre 0s 45 e 0s 54
anos e 27,8% acima dos 55 anos. Os homens entre 0s 25 e 0s 54 sdo 0s mais
influenciados: 53,7% entre os 25 e os 34 anos; 59,1% entre os 35 e 0s 44 anos e 62,1%

entre os 45 e 54 anos.
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Tabela 5.36. — Influéncia das redes sociais no comportamento de consumo, por Sexo e grupo

etéario
Q19. Considera que visitar paginas de marcas ou empresas pode afectar o seu comportamento de consumo? * Q1 * Q2
Q1
Q2 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | >54 | Total
Feminino |Q19. Considera que [Sempre Count 4 4 2 1 0 11
visitar paginas de % within Q19. Considera que visitar 36,4%| 36,4%| 18,2% 9,1% ,0%] 100,0%
marcas ou paginas de marcas ou empresas
empresas pode pode afectar o seu comportamento
afectar o seu de consumo?
comportamento de % within Q1 10,0%| 4,6%| 18%| 31% ,0%| 3,8%
consumo? Muitas Count 14 13 16 0 1 44
vezes % within Q19. Considera que visitar 31,8%| 29,5%| 36,4% ,0% 2,3%|100,0%
paginas de marcas ou empresas
pode afectar o seu comportamento
de consumo?
% within Q1 35,0%]| 14,9%| 14,0% ,0% 5,6%| 15,1%
Algumas  |Count 15 40 47 13 4 119
vezes % within Q19. Considera que visitar 12,6%| 33,6%]| 39,5%| 10,9% 3,4%(100,0%
paginas de marcas ou empresas
pode afectar o seu comportamento
de consumo?
% within Q1 37,5%| 46,0%| 41,2%| 40,6%| 22,2%| 40,9%
Soma 82,5%| 655%| 57,0%| 43,8%| 27,8%| 59,8%)
Masculino (Q19. Considera que |Sempre Count 1 0 1 0 0 2
visitar paginas de % within Q19. Considera que visitar | 50,0% 0%| 50,0% 0% 0%|100,0%
marcas ou paginas de marcas ou empresas
empresas pode pode afectar o seu comportamento
afectar o seu de consumo?
comportamento de % within Q1 7,7% ,0% 1,1% ,0% ,0% 1,0%
consumo? Muitas Count 1 6 9 5 0 21
vezes % within Q19. Considera que visitar 4,8%| 28,6%| 42,9%| 23,8% ,0%| 100,0%
paginas de marcas ou empresas
pode afectar o seu comportamento
de consumo?
% within Q1 7,7%|( 11,1%| 10,2%| 17,2% ,0%| 10,6%
Algumas  [Count 4 23 43 13 5 88
vezes % within Q19. Considera que visitar 45%| 26,1%| 489%| 14,8%| 5,7%|100,0%
paginas de marcas ou empresas
pode afectar o seu comportamento
de consumo?
% within Q1 30,8%| 42,6%| 48,9%| 44,8%| 35,7%| 44,2%
Soma 38,5%| 53,7% 59,1%| 62,1%| 35,7%| 54,8%

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

No que respeita ao sector da cosmética em particular, verifica-se no anexo IV que 45%
dos respondentes admite que a visita de paginas das marcas e empresas nas redes sociais
influéncia o seu comportamento de consumo (31% algumas vezes; 12% muitas vezes e
2% sempre). E no entanto, muito relevante fazer a distingdo entre respondentes do sexo
feminino e do sexo masculino e por grupo etario. Na Tabela 5.37. verifica-se que 54,3%
dos respondentes do sexo feminino admitem que visitar as paginas das redes sociais
pode afectar 0 seu comportamento de consumo em particular de produtos de cosmeética,
enquanto apenas 31,2% dos respondentes do sexo masculino admite esse cenario. Por
outro lado, em termos de grupo etario, verifica-se uma grande disparidade nas respostas.
No grupo do sexo feminino, verifica-se que: 80% das respondentes com idade
compreendida entre os 15 e 0s 24 anos; 54% das respondentes com idade entre 25 e 34
anos; 53,5% das respondentes com idade entre 35 e 44 anos; 34,4% das respondentes
com idade entre 45 e 54 anos e 38,9% das respondentes com idade superior a 54 anos,
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admitem que visitar das paginas das empresas nas redes sociais pode influenciar o seu
consumo de produtos cosméticos. No grupo dos respondentes masculinos verificam-se
valores muito abaixo, sendo que: 15,4% das respondentes com idade compreendida
entre 0s 15 e 0s 24 anos; 38,9% das respondentes com idade entre 25 e 34 anos; 31,8%
das respondentes com idade entre 35 e 44 anos; 27,6% das respondentes com idade
entre 45 e 54 anos e 21,4% das respondentes com idade superior a 54 anos, admitem
aquela influéncia no comportamento de consumo.
Tabela 5.37. — Influéncia das redes sociais no comportamento de consumo, em particular no

sector da cosmética, por sexo e por grupo etario

Q20. No sector da cosmética, visitar paginas nas redes sociais pode afectar o seu comportamento de consumo? * Q1 * Q2

Q1 Total
Q2 15-24 | 25-34 | 35-44 | 4554 | >54
Feminino [Q20.No sector da Sempre Count 2 4 3 1 0 10
cosmética, visitar % within Q20. No sector da 20,0%| 40,0%| 30,0%( 10,0% ,0%| 100,0%
paginas nas redes cosmética, visitar paginas nas redes
sociais pode afectar sociais pode afectar o seu
oseu comportamento de consumo?
comportamento de % within Q1 5,0%| 4,6% 2,6% 3,1% ,0%| 3,4%
consumo? Muitas Count 10 15 14 1 1 41
vezes % within Q20. No sector da 24,4%| 36,6%| 34,1% 2,4% 2,4%](100,0%
cosmética, visitar paginas nas redes
sociais pode afectar o seu
comportamento de consumo?
% within Q1 25,0%| 17,2%]| 12,3% 3,1% 5,6%| 14,1%
Algumas  |Count 20 28 44 9 6 107
vezes % within Q20. No sector da 18,7%| 26,2%| 41,1% 8,4% 5,6%(100,0%
cosmética, visitar paginas nas redes
sociais pode afectar o seu
comportamento de consumo?
% within Q1 50,0%| 32,2%| 38,6%]| 28,1%| 33,3%| 36,8%
Soma 80,0%| 54,0%| 53,5%| 34,4%| 38,9%| 54,3%)
Masculino [Q20. No sector da Muitas Count 1 5 9 2 0 17
cosmeética, visitar vezes % within Q20. No sector da 59%| 294%| 52,9%| 11,8% 0%|100,0%
paginas nas redes cosmética, visitar paginas nas redes
sociais pode afectar sociais pode afectar o seu
o seu comportamento de consumo?
comportamento de % within Q1 7,7% 9,3%| 10,2% 6,9% ,0% 8,5%
consumo? Algumas  [Count 1 16 19 6 3 45
vezes % within Q20. No sector da 2,2%| 35,6%| 42,2%| 13,3% 6,7%|100,0%
cosmética, visitar paginas nas redes
sociais pode afectar o seu
comportamento de consumo?
% within Q1 7,7%| 29,6%| 21,6%| 20,7%| 21,4%| 22,6%
Soma 15,4%| 38,9%| 31,8%| 27,6%| 21,4%| 31,2%)

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS
5.3.4. — Estudo correlacional

O grau de associagdo entre variaveis é determinado pelo procedimento estatistico de
correlacdo, que permite medir a relagdo entre variaveis quantitativas e as ordens de

variaveis ordinais (Pereira, 2004).

Para medir a correlacdo entre as variaveis do questionario, optou-se por utilizar o

Coeficiente de Pearson, que é um indicador que mede o nivel de correlagéo linear entre
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duas dimensdes, uma vez que todas as variaveis sao quantitativas e tém distribuicéo

normal.

O Coeficiente de Pearson (R), cuja formula se apresenta de seguida, pode ter valores
entre -1 e +1. Assim, R = -1 significa associacdo negativa perfeita entre as variaveis
(forte anti-correlacdo), R = +1 indica uma associacdo positiva perfeita (correlacédo
perfeita) entre as variaveis e R= 0 significa auséncia de correlagdo linear entre as

variaveis.
Coeficiente de Pearson
R = Sxy /NSxxSyy (5.2)

Pestana e Gageiro (2005: 179) afirmam «que R menor que 0,2 indica uma associagao
linear muito baixa; entre 0,2 e 0,39 bhaixa; entre 0,4 e 0,69 moderada; entre 0,7 e 0,89

alta; e por fim entre 0,9 e 1 uma associa¢do muito alta».

Apresenta-se no apéndice ZS a matriz de correlacbes. De seguida, relevam-se as

correlages significativas entre as diversas variaveis.

No que diz respeito ao grupo etario (Q1), habilitagdes literarias (Q3) e zona de
residéncia (Q4), ou ndo existe correlacdo entre as diferentes variaveis (o que ndo
permite tirar conclusdes) ou quando existe € baixa, o que significa que ndo ha diferencas

significativas entre 0s grupos.

Relativamente ao sexo (Q2), existe correlacdo positiva moderada apenas com (Q15)
guem visitou paginas de cosmética na rede social Facebook (0,405) o que significa que

em 99% dos casos mais mulheres visitam paginas de cosmética no Facebook.

No que se refere a quem tem perfil nalguma rede social (Q5), existe correlacdo
moderada positiva com (Q6_1) quem utiliza a rede social Facebook (0,616), o que
significa que em 99% dos casos quem tem perfil em redes sociais, tem perfil na rede
social Facebook. Existe correlagdo negativa moderada entre quem ndo utiliza redes
sociais (Q6_10) e (Q5) quem tem perfil nas redes sociais (-0,652), o que significa que

em 99% dos casos quem néo tem perfil em redes sociais, ndo utiliza as redes sociais.

Existe correlagéo negativa moderada entre quem tem perfil nas redes sociais, com (Q7)
frequéncia de acesso as redes sociais (-0,429), o que significa que em 99% dos casos
guem acede com mais frequéncia as redes sociais, tem conta numa rede social. Existe

correlagdo moderada negativa entre quem utiliza a rede social Facebook (Q6 1) e
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(Q6_10) quem nao utiliza as redes sociais (-0,607), o que significa que em 99% dos
casos quem ndo utiliza as redes sociais ndo tem perfil no Facebook. Existe também
correlagdo moderada negativa entre (Q6_1) quem utiliza a rede social Facebook e (Q7)
a frequéncia de acesso as redes sociais (-0,588), o que significa que em 99% dos casos
qguem acede com mais frequéncia as redes sociais, tem conta no Facebook. Existe
correlagdo negativa moderada entre quem utiliza a rede social LinkedIn (Q6_3) e a
(Q11_2) classificagdo da rede social LinkedIn para acompanhamento de marcas ou
empresas (-0,436), o que significa que em 99% dos casos quem utiliza a rede social

LinkedIn ndo a considera importante para acompanhar marcas ou empresas.

No que diz respeito a quem ndo utiliza as redes sociais (Q6_10), existe correlacdo
moderada positiva com (Q7) frequéncia de acesso a redes sociais (0,508), o que
significa que em 99% dos casos quem acede com menos frequéncia as redes sociais, ndo
tem perfil em redes sociais. Existe correlacdo positiva moderada entre (Q9) quem é fa
de marcas ou empresas nas redes sociais e (Q10) a importancia que se atribui a presenca
de marcas e empresas nas redes sociais (0,492), o que significa que em 99% dos casos
quem ¢ fd de marcas ou empresas nas redes sociais, valoriza a presen¢a de marcas e
empresas naquele meio. Ainda existe correlacdo positiva moderada entre (Q9) quem é
fa de marcas ou empresas nas redes sociais e (Q11 1) a importancia do Facebook para
acompanhar marcas e empresas nas redes sociais (0,448), o que significa que em 99%
dos casos quem é fa de marcas ou empresas nas redes sociais entende que o Facebook é
importante para esse acompanhamento. Entre quem acompanha marcas e empresas nas
redes sociais (Q9), existe correlacdo moderada positiva com a maior parte das variaveis
de motivacdo para acompanhar marcas e empresas nas redes sociais (Q12): acompanhar
por ser consumidor da marca (0,497); acompanhar por ser fa de produtos ou servicos
(0,534); acompanhar para aceder a campanhas de desconto (0,426); acompanhar para
aceder a ofertas promocionais (0,425); acompanhar para conhecer novidades (0,535);
acompanhar para estar a par de eventos (0,506); e acompanhar para conhecer a opinido
de outros consumidores (0,439). Também existe correlagdo moderada positiva com:
(Q13) tomada de decisdo de comprar produtos ou servicos apos visitar paginas de redes
sociais (0,497); (Q15) visita paginas de empresas de cosmética nas redes sociais
(0,453); (Q17) quem considerou visitar lojas fisicas ou virtuais (0,517); (Q18) quem
apos visitar redes sociais, adquiriu produtos e servicos (0,542); (Q19) quem considera

que visitar paginas de marcas ou empresas nas redes sociais pode afectar o
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comportamento de consumo (0,412). O que o que significa que em 99% dos casos quem
é f4 de marcas ou empresas nas redes sociais, valoriza positivamente 0s aspectos

mencionados.

Como se observa na Tabela 5.38., existe correlacdo positiva entre quem considera
importante as empresas nas redes sociais (Q10), considera que as redes sociais mais
relevantes para acompanhar marcas e empresas sdo (Q11 1) Facebook (0,732 —
correlagdo positiva alta), (Q11_2) LinkedIn (0,450 — correlacdo positiva moderada),
(Q11_3) Youtube (0,525 - correlacdo positiva moderada), (Q11_4) Twitter (0,450 -

correlacéo positiva moderada).

Tabela 5.38. — Correlagédo de Pearson entre como se considera a presenca de empresas nas redes
sociais (Q10) e a classificacdo das diversas redes sociais para acompanhamento das marcas e
empresas (Q11)

Q10. QII 1. | QI1 2. | Qi1 3. | Qi1 4 | Q11 5. | QI11.6. | Qi1 7. | Qi1 8. | Q11_0.
Como |Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica
considera| ¢éoda cdo da cdoda cdoda cdoda cdo da cdo da cdoda cdo de
a rede rede rede rede rede rede rede rede outras
presenga | social social social social social [social Hi5| social social redes
de Facebook | LinkedIn | Youtube Twiter Myspace para Orkutpara| Netlog sociais
empresas| para para para para para |acompanh|acompanh| para para
oude [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| arou arou |acompanh]acompanh
marcas arou arou arou arou arou seguir seguir arou arou
nas redes| seguir seguir seguir seguir seguir marcas marcas seguir seguir
Q10. Como considera a Pearson 1 732" 450" 525" 450" 368" 250" 283" 244" 1263
presenca de empresas ou de Correlation
marcas nas redes sociais? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1. Classificagdo da rede Pearson 732" 1 462" 63171 547" 4177 301" 296" 249" 239"
social Facebook para Correlation
acompanhar ou seguir marcas  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_2. Classificagdo da rede Pearson 450" 462" 1 382" 559" 451" 308" 341" 34171 295"
social LinkedIn para Correlation
acompanhar ou seguir marcas  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3. Classificagdo da rede Pearson 525" 16317 382" 1 518" 430" 354" 330" 320" 288"
social Youtube para acompanhar Correlation
ou seguir marcas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_4. Classificacdo darede  Pearson 450 547" 559" 518" 1 6517 467" 550" 506 439"
social Twiter para acompanhar  Correlation
ou seguir marcas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_5. Classificacdo darede  Pearson 368" 417" 451" 430" 651" 1 765" 798" 7407 548"
social Myspace para Correlation
acompanhar ou seguir marcas  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_6. Classificacdo darede  Pearson 12507 301" ,308" 354" 467" 765" 1 829" 8237 1601”7
social Hi5 para acompanhar ou  Correlation
seguir marcas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_7.Classificagdo darede  Pearson 283" 296" 341" ,330" 550" ;798" 829" 1 894" 1692”7
social Orkut para acompanhar Correlation
ou seguir marcas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_8.Classificacdo darede  Pearson 244" 249" 341" ,320" 506" 7407 823" 894" 1 653"
social Netlog para acompanhar Correlation
ou seguir marcas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_9. Classificagdo de outras  Pearson 263" 239" 295" 288" 439" 548" 601" 1692”1 653" 1
redes sociais para acompanhar Correlation
ou seguir marcas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS
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Como se observa na Tabela 5.39., existe correlacdo moderada positiva entre quem
considera importante a presenca das empresas nas redes sociais (Q10), e quem
considera o Facebook (Q11_1) como relevante para acompanhar marcas e as
motivacdes para acompanhar marcas e empresas nas redes sociais. Nos restantes casos,
a correlacdo ndo existe ou € baixa. Também existe correlacdo moderada positiva entre
quem considera importante a presenca das empresas nas redes sociais (Q10) com a
maior parte das variaveis de motivacdo para acompanhar marcas e empresas nas redes
sociais (Q12): acompanhar por ser consumidor da marca (0,511); acompanhar por ser fa
de produtos ou servigos (0,493); acompanhar para aceder a campanhas de desconto
(0,456); acompanhar para aceder a ofertas promocionais (0,448); acompanhar para
conhecer novidades (0,530); acompanhar para estar a par de eventos (0,519);
acompanhar para obter aconselhamento (0,400); acompanhar para esclarecer davidas
(0,416); e acompanhar para conhecer a opinido de outros consumidores (0,416). Entre
quem considera o Facebook para acompanhar marcas e empresas nas redes sociais
(Q11_1), existe correlacdo moderada positiva com a maior parte das varidveis de
motivacdo para acompanhar marcas e empresas nas redes sociais (Q12): acompanhar
por ser consumidor da marca (0,550); acompanhar por ser fa de produtos ou servicos
(0,504); acompanhar para aceder a campanhas de desconto (0,503); acompanhar para
aceder a ofertas promocionais (0,504); acompanhar para conhecer novidades (0,541);
acompanhar para estar a par de eventos (0,495); obter aconselhamento (0,419);
esclarecer duavidas (0,401); e acompanhar para conhecer a opinido de outros
consumidores (0,403).

Tabela 5.39. — Correlacdo de Pearson entre como se considera a presenca se empresas nas redes
sociais (Q10) e a classificacdo da rede social Facebook para acompanhamento de marcas e

empresas (Q11_1) e as motivacOes para acompanhar marcas e empresas nas redes sociais (Q12)

Q12_9.
Q12.2. | Q12.3. | Qi2_4. Motivagde Q12_11.
Q12_1. | Motivagde | Motivagde | Motivagde Q12_6. Q12_7. s: Motivagde
Motivagde s: s: s: Q12_5. | Motivagde | Motivagde | Q12_8. |Acompanh| Q12_10. s:Nao
s: Acompanh|Acompanh|Acompanh| Motivagde s: s: Motivacde | ar para | Motivagde |acompanh
Acompanh| ar por ser | ar para ar para s: Acompanh|Acompanh s: conhecer [ s:Néao ar por
ar por ser fade aceder a | acedera |Acompanh| arpara arpara |Acompanh| a opinido |acompanh mas
consumid | produtos |campanha| ofertas arpara |estarapar| obter arpara | de outros | ar por nédo | experiénci
orda ou s de promocion| conhecer de aconselha|esclarecer| consumid ter as
marca senicos | desconto ais novidades | eventos mento dividas ores interesse | anteriores
Q10. Como considera a Pearson 5117 14937 456" 448" 5307 519" 400" 416" 4167 -,069 ,048
presenca de empresas ou de Correlation
marcas nas redes sociais? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 128 ,286
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1. Classificacdo da rede Pearson 5507 5047 503" 5047 5417 495 419”1 4017 ,4037 -,023 ,085
social Facebook para Correlation
acompanhar ou seguir marcas  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,619 ,060
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaboragdo prdépria com base nos dados obtidos no SPSS
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Na Tabela 5.40. observa-se que existe correlacdo positiva moderada entre quem
considera importante a presenca das empresas nas redes sociais (Q10), com a questéo
(Q13) tomou a decisdo de adquirir produtos ou servicos apés Vvisitar as paginas das redes
sociais (0,460) e com a classificacdo da importancia de aspectos para visitar paginas de
marcas nas redes sociais (Q14): importancia da qualidade das imagens (0,499);
informacdes sobre a empresa (0,499); informagfes sobre produtos e servigos (0,483);
apresentacdo de produtos (0,507); apresentacdo de novidades (0,503); apresentacdo de
ofertas e promocgdes (0,434); dinamismo e interactividade (0,481); colocar questdes e

esclarecer davidas (0,448); partilhar opiniGes e experiéncias positivas (0,428).

Existe também correlacdo moderada positiva entre quem considera o Facebook para
acompanhar marcas e empresas nas redes sociais (Q11 1) com a classificagdo da
importancia de aspectos para visitar paginas de marcas nas redes sociais (Q14):
importancia da qualidade das imagens (0,517); informacdes sobre a empresa (0,514);
informacdes sobre produtos e servicos (0,518); apresentacdo de produtos (0,526);
apresentacdo de novidades (0,524); apresentacdo de ofertas e promocdes (0,491);
dinamismo e interactividade (0,505); e colocar questdes e esclarecer duvidas (0,442);

partilhar opiniBes e experiéncias positivas (0,435).

Tabela 5.40. — Correlagéo de Pearson entre como se considera a presenca se empresas nas redes
sociais (Q10) e a classificacdo da rede social Facebook para acompanhamento de marcas e
empresas (Q11_1) com tomada de decisdo de adquirir produtos e servigos (Q13) e classificacdo

de importancia de varios aspectos nas paginas de redes sociais das marcas ou empresas (Q14)

Q13. Apos Q14_3. Ql4_6. | Q14_7. | Ql4.8. | Q14_9. | Ql4_10.
visitar Q14_2. |Classifica Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica
paginas Q14_1. |Classifica| cédoda Q14_4. Q14_5. cdo da cdo da céo da cao da cao da
em redes | Classifica| céoda [importanci|Classifica | Classifica |importanci |importanci |importanci |importanci |importanci
sociais, cdoda |importanci ade céo da cao da ada ada ade ade ade
tomou a |importanci ade informaca [importanci [importanci |apresenta [apresenta | colocar partilhar | partilhar
decisédo ade informagd [ o sobre ada ada cao de cadode |questdes |opinides e |opinides e
de adquirir[ qualidade [es sobre a| produtos |apresenta [apresenta | ofertas e [dinamism e experiénci [ experiénci
produto ou das empresa elou céo de cdode |promogde oe esclarecer as as
servico? | imagens | oumarca | servicos | produtos [novidades s interactivid | ddvidas | positivas | negativas
Q10. Como considera a Pearson 460 499 499 483" 507" 503" 4347 481" 448" 428" 367"
presenga de empresas ou de Correlation
marcas nas redes sociais? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1.Classificagéo darede ~ Pearson 399" 517" 5147 518" 526" 524" 4917 505" 442" 435" 382"
social Facebook para Correlation
acompanhar ou seguir marcas  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS
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Na Tabela 5.41. existe correlacdo moderada positiva entre quem considera importante a
presenca das empresas nas redes sociais (Q10), com: (Q17) apos visitar redes
considerou visitar lojas fisicas ou virtuais (0,420); (Q18) apds visitar redes sociais
adquiriu produtos da marca (0,445); (Q19) visitar paginas de marcas ou empresas pode
afectar o comportamento de consumo (0,458). Existe ainda correlacdo moderada
positiva entre quem considera o Facebook para acompanhar marcas e empresas nas
redes sociais (Q11_1) com: (Q17) quem considerou visitar lojas fisicas ou virtuais ap6s
visitar paginas das empresas nas redes sociais (0,421); (Q18) decisdo de adquirir
produtos apos visitar paginas das marcas e empresas nas redes sociais (0,419); (Q19)
visitar paginas nas redes sociais pode afectar o comportamento de consumo (0,457); e
(Q20) visitar paginas nas pode afectar o comportamento de consumo no sector da
cosmeética (0,402).

Tabela 5.41. — Correlagdo de Pearson entre como se considera a presenca de empresas nas redes

sociais (Q10) e a classificacdo da rede social Facebook para acompanhamento de marcas e
empresas (Q11 1) com outros (Q17 a Q20)

Q19. Considera
que visitar Q20. No sector da
paginas de cosmética, visitar
Q17. Apds visitar marcas ou paginas nas
redes sociais Q18. Apés visitar | empresas pode redes sociais
considerou visitar | redes sociais, afectar o seu  [pode afectar o seu
lojas fisicas ou | adquiriu produtos | comportamento | comportamento
virtuais? ou sernvicos? de consumo? de consumo?
Q10. Como considera a Pearson 420" 445" 458" 398"
presenca de empresas ou de Correlation
marcas nas redes sociais? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490
Q11_1. Classificagdo da rede Pearson 421" 419" 457" 402"
social Facebook para Correlation
acompanhar ou seguir marcas  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS
Como se observa na Tabela 5.42. existe correlagdo moderada positiva entre vérias
motivacOes para acompanhar as empresas nas redes sociais (Q12), com a tomada de
deciséo de adquirir produtos e servicos, apés visitar paginas nas redes sociais (Q13), e

classificacdo de atributos nas paginas das empresas nas redes sociais (Q14).

92



Tabela 5.42. — Correlagdo de Pearson entre classificacdo de motivacdes para acompanhar
[/recusar acompanhar marcas ou empresas nas redes sociais (Q12) com tomada de decisdo de
adquirir produtos e servicos (Q13) e classificacdo de importancia de varios aspectos nas paginas
de redes sociais das marcas ou empresas (Q14)

Q13. Apos Q14_3. Ql4_6. | Q14 7. | Ql4.8. | Q14_9. | Ql4_10.
visitar Q14_2. |Classifica Classifica | Classifica | Classifica | Classifica | Classifica
paginas Q14_1. |Classifica| cédoda Q14_4. Q14_5. cdo da cdo da cao da cao da cao da
em redes | Classifica| céoda [importanci|Classifica | Classifica |importanci |importanci |importanci |importanci |importanci
sociais, cdoda |importanci ade céo da cao da ada ada ade ade ade
tomou a |importanci ade informaga |importanci [importanci |apresenta |apresenta | colocar | partilhar | partilhar
decisao ade informagd [ o sobre ada ada cao de cadode |questdes |opinides e |opinides e
de adquirir| qualidade [es sobre a| produtos |apresenta [apresenta | ofertas e [dinamism e experiénci | experiénci
produto ou das empresa elou céo de céode |promocgoe oe esclarecer as as
servico? | imagens | oumarca | senicos | produtos |novidades S interactivid| davidas | positivas | negativas
Q12_1. MotivagGes: Acompanhar Pearson 565" 479 4577 503" 501" 478" 425 13967 ,3457 342" 287"
por ser consumidor da marca Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2. Motivagdes: Acompanhar Pearson 533" 459" 436" 4737 4797 482" 440”7 428 339" 367 12957
por ser fa de produtos ou Correlation
senicos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3. Motivagdes: Acompanhar Pearson 504" 398" 385" 443" 456" 442" ,590” 4377 344" 379" 319"
para aceder a campanhas de Correlation
desconto Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4. Motivagdes: Acompanhar Pearson 482" 385" 362" 422" 448" 426" 586" 422" ,320" 368" 306"
para aceder a ofertas Correlation
promocionais Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5. MotivagGes: Acompanhar Pearson 5147 489 469 502" 5107 556 4917 514" 406" 409" 324"
para conhecer novidades Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6. Motivagdes: Acompanhar Pearson 497" 3777 13997 404 4237 445" 403" 436 3707 393" 318"
para estar a par de eventos Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7. Motivagdes: Acompanhar Pearson 486" 278" 318" 327" 354" 318" 346" ,368" ,368" 4117 347"
para obter aconselhamento Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8. Motivagdes: Acompanhar Pearson 4707 ,289" ,328" ,355 374" 335" 363" 367" 14007 396" 333"
para esclarecer duvidas Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_9. MotivagGes: Acompanhar Pearson 487" 300 13327 13367 361" 346" 326 401" 41071 510" 439"
para conhecer a opinido de Correlation
outros consumidores Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Motivagdes: Ndo Pearson -078 ,063 ,088 114’1 073 ,057 1031 ,084 1091] 1017} 098]
acompanhar por nao ter Correlation
interesse Sig. (2-tailed) ,086 161 ,050 012 107 211 ,022 ,064 ,045 ,025 ,030
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Motivagdes: Nao Pearson 11267 ,049 ,076 1102 1092’} ,067 130" 1093’ 008’} 11407} 116
acompanhar por méas Correlation
experiéncias anteriores Sig. (2-tailed) ,005 275 ,091 ,024 ,043 ,140 ,004 ,040 ,029 ,002 ,010
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Na Tabela 5.43. constata-se que existe correlacdo alta positiva entre quem apos visitar
paginas de redes sociais tomou a decisdo de comprar produtos ou servicos (Q13) e quem
apos visitar paginas de redes sociais efectivou a compra de bens ou servigos (Q18):
0,728. Verifica-se ainda que existe correlacdo moderada positiva entre: a classificagcao
de atributos nas paginas das empresas nas redes sociais (Q14) e a constatacdo de que €
afectado o comportamento de consumo (Q19). Observa-se ainda que existe correlagédo
moderada positiva entre quem ap0és visitar paginas de redes sociais tomou a decisdo de
comprar produtos ou servicos (Q13) e: (Q15) quem visitou no Facebook péaginas de

empresas de cosmética (0,488); (Q16_4) frequéncia de visitas da pagina da empresa
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Sephora (0,416); (Q17) tomada de decisdo de visitar lojas fisicas ou virtuais (0,656);
(Q19) alteracdo de comportamento de consumo (0,538); e (Q20) alteracdo de

comportamento de consumo de produtos de cosmética (0,495).

Tabela 5.43. — Correlacdo de Pearson entre tomada de decisdo de adquirir produtos e servigos
(Q13), classificacdo de importancia de varios aspectos nas paginas de redes sociais das marcas
ou empresas (Q14) e outros (Q15 a Q20)

QI9. | Q20.No
Q15. Q17. Apés Considera| sector da
Visitou no Q16_3. Q16_5. visitar | Q18. Ap6s | que visitar [ cosmética
Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4. |Frequénci redes Visitar paginas | Visitar
paginas | Frequénci | Frequénci ade Frequénci ade Q16_7. Q16_8. sociais redes [de marcas| paginas
de ade ade visitas - ade visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, ou nas redes
empresas| visitas - | visitas - [Marionnau| visitas - | Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci [ uvisitar | adquiriu |empresas| sociais
de Kiko Douglas d Sephora & ade visitas - | \isitas - ade lojas produtos pode pode
cosmética| Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari [Companhi | visitas - O | The Body |  Yves | visitas - | fisicas ou ou afectaro | afectaro
? s as as as a Boticario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servigos? seu seu
Q13. Apds visitar paginas em Pearson 488" 2447 3187 ,200" 1416”1 ,336" 3707 3727 3327 3177 656" 7287 538" 14957
redes sociais, tomou a decisdo  Correlation
de adquirir produto ou senvigo?  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_1. Classificagéo da Pearson 243" 076 1069 011 179" 098 098] 129" 0991 1197 314" 307" 406" 324"
importancia de qualidade das Correlation
imagens Sig. (2-tailed) 000 095 127 810 ,000 030 030 004 028 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_2. Classificagdo da Pearson ,266" 059 112'] 060 2117 1457 ,128"| 11627 11237 1106 343" 3457 412" 357"
importancia de informacdes Correlation
sobre a empresa ou marca Sig. (2-tailed) ,000 191 013 ,188 000 ,001 ,005 ,000 ,006 019 ,000 000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_3. Classificagéo da Pearson 242" 073 1106 053 11977 123" 128" 166" 1377 112 ,350" 344" 446" 3437
importancia de informagéo sobre Correlation
produtos e/ou senigos Sig. (2-tailed) ,000 ,106 019 ,245 ,000 ,006 ,005 ,000 ,002 013 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4. Classificagdo da Pearson ,282" 1217 11337 074 12317 150" ,146"| 1917 ,168"| 1427 ,358” 3477 462" 380"
importancia da apresentacdo de Correlation
produtos Sig. (2-tailed) ,000 008 ,003 102 ,000 001 001 ,000 000 002 000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5. Classificacdo da Pearson 12437 ,103] ,106'] 061 12057 1317 1217 1707 16| 113 ,3407| 3197 427" 337"
a da apl 4o de Correlation
novidades Sig. (2-tailed) 000 023 019 178 ,000 004 007 ,000 010 013 000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_6. Classificagdo da Pearson 252" 110 1177 078 2307 147" 11317 175" ,138"] 126" 3117 13007 407" 359"
importancia da apresentagdo de  Correlation
ofertas e promogdes Sig. (2-tailed) ,000 015 ,009 083 ,000 001 004 ,000 002 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490)
Q14_7. Classificacdo da Pearson 216" J101] 1177 079 ,193"] 1277 ,1337| 1427 ,102] ,080 13407 13207 403" 319"
a da apt dode C
dinamismo e interactividade Sig. (2-tailed) ,000 ,025 ,010 ,080 ,000 ,005 ,003 ,002 ,025 079 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_8. Classificaco da Pearson 202" 061 11197} 1105 170”7 140" 1427 1126 128" ,102] 349" 328" 380" 309"
importancia de colocar questdes Correlation
e esclarecer davidas Sig. (2-tailed) ,000 181 ,008 020 ,000 002 002 ,005 005 024 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_9. Classificacdo da Pearson 2177 ,097| ,103'] ,092'| ,180 1457 ,146"| 1617 1247 115 13217 12897 13327 1290
importancia de partilhar opinides Correlation
e experiéncias positivas Sig. (2-tailed) ,000 032 023 043 ,000 ,001 ,001 ,000 006 011 ,000 000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Classificagao da Pearson 183" 1092] 085 1092] 1207 107 1197 15771 1098 ,090] 267" 2517 13007} 242"
importancia de partilhar opinides Correlation
e experiéncias negativas Sig. (2-tailed) 000 043 061 043 008 018 008 001 030 046 1000 ,000 000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados obtidos no SPSS

Na Tabela 5.44. verifica-se que existe correlacdo moderada positiva entre; quem visitou
no Facebook paginas de empresas de cosmética (Q15) e a frequéncia de visita das
paginas das diferentes empresas apresentadas no Facebook (Q16); (Q17) apds vistar
redes sociais, considerou visitar lojas fisicas ou virtuais (0,569); (Q18) quem adquiriu
produtos ou servigos (0,498); (Q20) e alteracdo de comportamento de consumo de
produtos de cosmetica (0,533). Observa-se ainda que as empresas Sephora (Q16_4),
Perfumes & Companhia (Q16_5), O Boticario (Q16_6) e The Body Shop (Q16_7) sdo
as que tém correlacdo moderada positiva com a decisdo de visitar lojas fisicas ou

virtuais (Q17). No caso da empresa Sephora (Q16_4) constata-se ainda correlacéo
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positiva moderada com: (Q18) aquisicdo de produtos ou servicos (0,478); e (Q20)
afectacdo de comportamento de consumo no sector da cosmética (0,487).

Tabela 5.44. — Correlagdo de Pearson entre quem visitou paginas de empresas de cosmética no
Facebook (Q15), frequéncia de visita de paginas de diversas empresas de cosmética no
Facebook (Q16) e outros (Q15 a Q20)

QI9. | Q20.No
Q15. Q17. Apés Considera| sector da
Visitou no Q16_3 Q16_5. visitar | Q18. ApGs | que visitar [ cosmética
Facebook | Q16_1. | Q16_2. |Frequénci| Q16_4. |Frequénci redes visitar | paginas | ,visitar
paginas |Frequénci | Frequénci| ade [Frequénci| ade Q16_7. | Q16.8 sociais | redes |demarcas| paginas
de ade ade | visitas - ade | vsitas- | Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16 9. |considero| sociais, ou |nas redes
empresas | Visitas - | visitas - |Marionnau| visitas - |Perfumes |Frequénci| ade ade |Frequénci| uvisitar | adquiriu |empresas| sociais
de Kiko Douglas d Sephora & ade visitas - | wisitas - ade lojas produtos pode pode
cosmética| Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari [Companhi | visitas - O [ The Body Yves visitas - | fisicas ou ou afectaro | afectar o
? S as as as a Boticario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servigos? seu seu
Q15. Visitou no Facebook Pearson 1 443" 486" 440" 704 569" 566 541" 485" 463" 569" 498" 326" 533"
paginas de empresas de Correlation
cosmética? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1. Frequéncia de visitas - Pearson 4437 1 543" 479" 14407 437" 496" ,551”" 494" 14917 316" 252" 196" 279"
Kiko Cosmetics Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 1000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_2. Frequéncia de visitas -~ Pearson 486" 543" 1 598" 533" 635" 655 | 5727 534" 549" 3167 13307 187" ,283"
Douglas Perfumarias Correlation
Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 1000 ,000 000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3. Frequéncia de visitas -~ Pearson 4407 479" 598" 1 501 578" ,500"| 475" 430" 409”7 ,280" 12617 118" 275"
Marionnaud Perfumarias Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 1000 ,000 ,009 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_4. Frequéncia de visitas -~ Pearson ,7047 4407 533" 5017 1 6297 5827 567" 4317 383" 535" 4787 3177 487"
Sephora Perfumarias Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5. Frequéncia de visitas -~ Pearson 569 43771 635 578" 16297 1 668" 589 47977 14937 4277 37771 12027 342"
Perfumes & Companhia Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6. Frequéncia de visitas - O Pearson 566 4967 655 ,5007| 582" ,668"| 1 ,7047 ,6207| 616 4407 3787 227" 351"
Boticario Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7. Frequéncia de Visitas - Pearson 541" 551" 572" 475" 567" 589" ,704”| 1 622" 587" 440" 3817 243" 346"
The Body Shop Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8. Frequéncia de visitas -~ Pearson 485" 4947 5347 4307 14317 4797 16207 6227 1 7547 ,360"| 3277 1977 284"
Yves Rocher Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9. Frequéncia de visitas - Pearson 463" 491" 549" 409" 383" 493" 616" 587" ,754" 1 319" 297" 214" 307"
Oriflame Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracgao propria com base nos dados obtidos no SPSS
Na Tabela 5.45. observa-se que existe correlacdo positiva alta entre: (Q17) quem ap06s
visitar redes sociais considerou visitar lojas fisicas e virtuais e (Q18) quem ap0s visitar
redes sociais concretizou a compra (0,768); e entre (Q19) quem considera que visitar
paginas de empresas nas redes sociais afecta o comportamento de consumo e (Q20)
guem considera que visitar paginas de empresas nas redes sociais afecta o
comportamento de consumo de produtos no sector da cosmética (0,715). Existe ainda

correlagéo positiva moderada entre as restantes variaveis.
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Tabela 5.45. — Correlagdo de Pearson entre quem apds visitar redes sociais considerou visitar

lojas fisicas ou virtuais (Q17), apés visitar redes sociais adquiriu produtos ou servigos (Q18),

alteracdo de comportamento de consumo (Q19) e alteracdo de comportamento de consumo no

sector da cosmética (Q20)

Q17. Apbs visitar
redes sociais
considerou visitar
lojas fisicas ou

Q18. Apos Visitar
redes sociais,
adquiriu produtos ou

Q19. Considera que
visitar paginas de
marcas ou empresas
pode afectar o seu
comportamento de

Q20. No sector da
cosmeética, visitar
paginas nas redes
sociais pode afectar o
seu comportamento

virtuais ? Senigos? consumo? de consumo?

Q17. Apos visitar redes sociais  Pearson 1 768" 5027 5317
considerou visitar lojas fisicas Correlation
ou virtuais? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000|

N 490 490 490 490
Q18. Apods visitar redes sociais, Pearson 768" 1 5397 4647
adquiriu produtos ou servicos?  Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000]

N 490 490 490 490
Q19. Considera que visitar Pearson 5027 5397 1 7157
paginas de marcas ou Correlation
empresas pode afectar o seu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000|
comportamento de consumo? N 490 490 490 490
Q20. No sector da cosmética, Pearson 531" 464" 715" 1
visitar paginas nas redes sociais Correlation
pode afectar o seu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
comportamento de consumo? N 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaborag&o prdopria com base nos dados obtidos no SPSS

Terminado o estudo correlacional, no proximo capitulo, apresentam-se as conclusdes do

estudo, as limitagdes e as sugestdes de pesquisa futura.

96



6 CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE
PESQUISA FUTURA

Neste capitulo, evidenciam-se as conclusdes do estudo, apresentam-se as limitagdes e

sugerem-se potenciais pesquisas futuras.

6.1. — Conclusdes

Este estudo empirico, de caracter exploratdrio, procurou conhecer a importancia da
presenca, nas redes sociais mais relevantes, das maiores empresas de cosmética a
operar, em Portugal, em relacdo directa com o consumidor, tanto na Optica das
empresas, como na 6ptica do consumidor. Para tal, apds revisdo bibliografica e estudo
do sector de actividade, a investigacdo baseou-se em trés vertentes: (i) monitorizacéo
das paginas de seis empresas do sector cosmético na rede social Facebook, no periodo
compreendido entre Marco e Julho de 2012; (ii) inquérito por questionario efectuado
aos responsaveis de marketing de seis empresas de cosmética; e (iii) inquérito por

questionario efectuado aos consumidores.

No que se refere a monitorizagdo das paginas das empresas no Facebook, da
investigacdo efectuada, resulta que as empresas que mais publicaram nos seus murais
foram as que receberam mais publicacdes de outros, 0 que denota que quanto mais a
empresa comunica, mais interaccdo com o consumidor existe. Verificou-se também que
as empresas tém um padréo regular de publicacdo, 0 que evidencia a existéncia de uma
estratégia comunicacional por esta via. A maior parte das publicacdes das empresas é
relativa a promocdo de produtos e servi¢os, mas tem também expressdo relevante a
partilha de informacdes diversas que despertem interesse no consumidor e o levem a
interagir e a seguir a empresa. Por parte dos consumidores, a maioria das publicacdes
referem-se a partilha de imagens e informagdes diversas, em resposta aos estimulos das
empresas para interaccdo com elas. Os consumidores aproveitam ainda para colocar
questdes de forma informal as empresas e assim obter resposta célere as suas duvidas.
Observou-se ainda que o aumento de fds ndo tem relagdo directa com o numero de
publicacdes, tem antes a ver com determinadas mensagens de estimulo que as empresas
enviam. O caso da Kiko é exemplo disso: com a subscri¢do da newsletter convida os fas
a partilhar essa informacdo com amigos. A data de conclusdo deste estudo, aquela

empresa detinha mais de 100.000 f&s (boa estratégia de WOM e buzz).
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Relativamente aos questionarios efectuados as empresas, obteve-se uma taxa de
resposta de 50%, ou seja, trés respostas. Daqui extraem-se tendéncias. Actualmente,
todas as empresas tém presenca nas redes sociais e consideram muito importante a essa
presenca enquanto estratégia de marketing e de relacdo com o consumidor. O Facebook

é a rede. Estar presente nesta rede deixou de ser uma opc¢éo, para se tornar obrigatorio.

Daqui resulta que todas as hipéteses relativas ao comportamento das empresas
(hipdteses 1 a 5), apresentadas no primeiro capitulo, foram confirmadas. O Facebook é a
rede social de eleicdo. As empresas encaram as redes sociais como verdadeira
ferramenta de marketing, tém colaboradores dedicados a comunicacdo naquelas
plataformas e a gestdo de topo €é envolvida e acompanha tudo o que é comunicado e
partilhado naquele canal. As empresas sdo activas e dindmicas nas redes sociais e
procuram desenvolver uma relacdo de proximidade com o consumidor. As empresas
aproveitam aquele canal para promover produtos ou servicos, partilhar informacdes e
conhecer os interesses e gostos dos consumidores, com o intuito de fomentar o

relacionamento com o consumidor, de modo a converté-lo em cliente fiel.

Em relacdo aos consumidores, obtiveram-se 490 respostas validas e verificou-se que
94,7% dos respondentes tém perfil nalguma rede social e que 93,1% utilizam a rede
social Facebook, sendo que 65,5% acedem diariamente e 80,8% permanece até 1h por
acesso. Cerca de 50% dos respondentes acompanham marcas ou empresas nas redes
sociais, sendo as mulheres mais jovens quem mais acompanha (80% 15-24; 58,6% 25-
34). 79,8% dos respondentes atribui importancia a presenca das empresas nas redes
sociais (mesmo que ndo acompanhe). Sdo mais as mulheres que admitem ter tomado a
decisdo de adquirir produtos apés visitar paginas de empresas nas redes sociais (45,7%).
No que se refere ao sector da cosmética, sdo as mulheres quem demonstra interesse em
seguir as empresas nas redes sociais (46,0%), os homens demonstram ter um interesse
reduzido (9,5%). As mulheres admitem, mais do que os homens, considerar visitar lojas
fisicas ou virtuais (52,2%) e adquirir produtos ou servicos (44,3%) apds consultar
paginas das marcas ou empresas. 58,2% dos respondentes admite que consultar as
paginas de rede social afectou o seu comportamento de consumo em geral e, no que se
refere ao sector da cosmética, 54,3% das mulheres admitem essa alteracdo de

comportamento (apenas 31,2% dos homens admitem essa influéncia).

No que concerne as hipoteses relativas ao comportamento dos consumidores (hipoteses

6 a 11, todas se confirmaram. Hoje, um elevado nimero de individuos tem perfil nas
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redes sociais. Os consumidores admitem que visitar paginas de marcas ou empresas nas
redes sociais afecta o seu comportamento de consumo. S&o sobretudo os elementos do
sexo feminino, enquanto consumidores, que acompanham marcas ou empresas do sector
da cosmética nas redes sociais, que atribuem importancia a essa presenca e que admitem
influéncia no seu comportamento de consumo daqueles produtos. Os individuos,
enquanto consumidores, acompanham cada vez mais marcas ou empresas nas redes
sociais e atribuem importancia a essa presenga, mas ainda representam cerca de 50%

dos internautas.

Decorrente do estudo, constatou-se que o uso da Internet democratizou-se. Cerca de
50% da populagéo portuguesa utiliza-a diariamente, a par das redes sociais, para 0s mais
variados fins, inclusivamente para obterem informagdes sobre produtos, servigos,
marcas e empresas e para consumirem. O consumidor actual € Prosumer: activo e ndo
aceita passivamente o se lhe apresenta: pesquisa na Internet, produz os seus proprios

contetdos e exige maior personalizacdo dos produtos e servicos que pretende adquirir.

Os resultados obtidos nesta investigagdo vdo no mesmo sentido de estudos,
apresentados no segundo capitulo, recentemente efectuados em Portugal, na Europa
como um todo, nos EUA, na Finlandia, na Suécia e no Brasil. Constata-se que,
actualmente, as empresas encaram a Internet e as redes sociais, designadamente o
Facebook, como verdadeiras ferramentas de marketing, reconhecem que estas geram
oportunidades para as empresas ganharem notoriedade, estabelecerem um
relacionamento mais préximo e duradouro com os consumidores, de modo a converté-
los em clientes fiéis e, assim, mesmo que indirectamente, aumentar as vendas e 0s

lucros.

6.2. — Limitacdes

Face a tradicional resisténcia por parte de empresas portuguesas em contribuir para
estudos académicos, esperavam-se a partida poucas respostas ao questionario, o que
veio a concretizar-se. Para colmatar esta limitacdo, fez-se a monitorizacdo das paginas
das redes sociais durante cinco meses para complementar a obtencéo de resultados.
Relativamente aos consumidores, apesar do elevado numero de respostas, estas foram
maioritariamente obtidas na zona da grande Lisboa, o que podera ndo ser totalmente

representativo do pais.
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6.3. — Sugestdes de pesquisa futura

As redes sociais fazem parte do mundo novo e apresentam-se como boa oportunidade
tanto para as empresas, que desenvolvem novos modelos de comunicagcdo e
relacionamento com o0s consumidores; como para 0S consumidores, que podem
encontrar solucBes para as suas necessidades de uma forma mais célere, dindmica e
divertida. Como tal, é de crer que os estudos nesta &rea continuem. Muito havera

certamente para descobrir.

Em trabalhos futuros, sugere-se a adopcao da metodologia utilizada neste trabalho para

conhecer outros sectores de actividade.
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APENDICE A - Carta de acompanhamento ao inquérito efectuado as empresas,
enviada por pégina de contacto do website e por mensagem privada na pagina de
Facebook das empresas inquiridas

Bom dia!

Esta mensagem destina-se ao responsdvel de Marketing da sua empresa ou ao

colaborador responsavel pela comunicacdo em redes sociais.

No ambito da minha dissertacdo de Mestrado em Controlo de Gestdo e dos Negdcios
(especializacdo em Estratégia e Marketing) pelo Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo de Lisboa (ISCAL), solicito a sua colaboragdo no preenchimento de um
brevissimo questionario, curto e bastante simples, que ndo Ihe tomara mais de cinco

minutos.

Este inquérito, andnimo e confidencial, pretende avaliar a influéncia das redes sociais
no marketing e na relacdo com os consumidores das maiores empresas de cosmética a
operar Business to Consumer (B2C) em Portugal (empresas que lidam directamente

com o consumidor final).

O objectivo do estudo é meramente académico e as questdes, como verificara, foram

elaboradas de modo a ndo comprometer nem a estratégia, nem a identidade da empresa.
Para colaborar neste estudo, basta aceder seguinte link:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDBuS0gwbTVFekdHNFF1L
XNrUVVjeEE6MQ

Apelo a sua preciosa participagéo.
Muito obrigada!
Sandra Lino

Aluna 2010268 ISCAL

PS: Em caso de quaisquer davidas, contacte-me através de 2010268@alunos.iscal.ipl.pt
ou do 912457384.
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APENDICE B — Questionario para empresas do sector da cosmética

Questionario para empresas do
sector da cosmética

Este inquérito, anonimo e confidencial, integra a dissertacao de Mestrado em Controlo de
Gestao e dos Negocios pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracao de Lisboa
(ISCAL) sobre a influéncia das redes sociais no marketing e na relacao com os

consumidores das maiores empresas de cosmética a operar Business to Consumer (B2C)
em Portugal. Demora apenas cerca de cinco minutos a responder, pelo que apelo a sua
preciosa participacao. Nota 1: Caso se trate de grupo empresarial, responda pelo
somatorio das empresas de cosmética do grupo a operar em Portugal. Nota 2: Caso se
trate de cadeia internacional, responda apenas com dados referentes a operacdao em
Portugal.

1. Sector de actividade *

Sector da cosmética

Outro
2. Numero de colaboradores *
o <10
“ 10a49
© 502249
© 5250
2. Numero de espacos comerciais *
o 10
“ 1020
“ 2140
“ 4160
c, 60
3. Tem loja online? *
o Sim
Nao
4. Tem presenca em alguma rede social? *
“ Sim
© Nao
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5. Classifique as seguintes redes sociais de acordo com a relevancia de presenca para a
sua marca ou empresa. *

Sem Pouco Moderadamente Muito
. A . Importante .

importancia importante  importante importante
Facebook . f‘ f“ . .
Youtube . f‘ f“ . .
LinkedIn . f‘ f“ . .
Twiter . f‘ f“ . .
Myspace T r T T T

6. Classifique as motivacdes para a sua marca ou empresa estar presente e comunicar em
redes sociais. *

Sem Pouco Moderadamente Muito
. N . Importante .
importancia importante  importante importante
Apresentar
produtos ou C C C C C
Servicos
Apresentar I I I I I
novidades
Apresentar
ofertas f‘ . f“ . f‘
promocionais
Estabelecer uma
relagcdo mais e o P o e
préxima com o
consumidor
Dar a conhecer o - - - o
eventos

Obter feed-back
dos . e . e .

consumidores

_ Partllhf;lr e o P o e
informacao
Moda r T T T r

Presenca de
concorrentes nas f‘ - i r r
redes sociais
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Sem Pouco Moderadamente Muito
. N . Importante
importancia importante  importante

Exigéncia do -~ -~

r C C
mercado actual

Exigéncia do
consumidor f‘ . f" . f‘
actual

Possibilidade de
obter mais r r“ C ' '

vendas

Possibilidade de

con_verter = = -~ = =
consumidores

em clientes

F_’oss_ibilida}de de -~ -~ - -~ -~
fidelizar clientes

Reforgar a
notoriedade da f" . f" . f"
marca

importante

7. Qual a frequéncia que considera desejavel para comunicar nas redes sociais em funcao

dos recursos disponiveis? *

Até 3 posts Até 3 posts Até 3 posts Até 3 posts Mcf:fsdeof
por més por quinzena por semana  por dia P diap
i i i i i

8. Qual a importancia que atribui a possibilidade de ter colaboradores dedicados a
comunicacao nas redes sociais? “Os colaboradores dedicados podem executar outras
tarefas, mas apenas eles comunicam nas redes sociais em nome da organizacao.

Sem Pouco = Moderadamente Muito
. A . Importante .
importancia importante importante importante
r - - r r

9. Como encara a presenca has redes sociais da sua marca ou empresa, enquanto
ferramenta de marketing? *

Sem Pouco Moderadamente Muito
. N - Importante .
importancia importante importante importante
e . . e e
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10. Qual a importancia que atribui ao acompanhamento da gestao de topo e/ou da
direccao de marketing das comunicacdes efectuadas em nome da empresa nas redes
sociais? *

Sem Pouco  Moderadamente Muito
. A - Importante .
importancia importante importante importante
r r r r r

11. Como considera o contributo que a presenca nas redes sociais, mesmo que
indirectamente, proporciona em termos de aumento das vendas? *

Sem Pouco = Moderadamente Muito
. A . Importante .
importancia importante importante importante
(“ T T (“ (“

12. A presenca nas redes sociais apresenta beneficios mas nao esta isenta de riscos.
Como avalia as seguintes possibilidades? *
Sem Pouco Moderadamente Muito
. N . Importante .
importancia Importante  Importante Importante

Partilha de
experiéncia
positiva por C C C C C
parte de
consumidor

Partilha de
experiéncia
negativa por C C C C C
parte de
consumidor

Reclamacéo de
cliente na
pagina da C C C C C
marca ou
empresa

Felicitacdo por
parte do cliente
na pagina da C C C C C
marca ou da
empresa
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13. Como encara a possibilidade do consumidor partilhar informacao negativa na pagina

da empresa nas redes sociais?
Sem

Oportunidade de
recuperar
clientes
insatisfeitos

Oportunidade de
mostrar
empenho na
resolucdo de
problemas

Oportunidade de
mostrar
empenho na
resolucdo de
conflitos

Um problema
delicado

r

i

Pouco
importancia importante

.

i

Moderadamente
importante

r

i

Importante

i

Muitio
importante

r

i

14. De uma forma geral, como considera hoje a presenca em redes sociais para o normal
desenvolvimento da actividade da sua empresa? *

Muito obrigada pela colaboracdo!Comentarios

Submit

Powered by Google DocCSReport Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Sem

Pouco
importancia importante

Moderadamente
importante

.

Importante

r

Muito
importante

r

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDBuSOgwbTVFekdHNFF1L

XNrUVVjeEE6MQ
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APENDICE C - Carta de acompanhamento ao inquérito efectuado aos

consumidores, enviada por e-mail para os contactos pessoais da autora

Bom dia!

No ambito da minha dissertacdo de Mestrado em Controlo de Gestdo e dos Negdcios
(especializacdo em Estratégia e Marketing), pelo Instituto Superior de Contabilidade e
Administracéo de Lisboa (ISCAL), solicito a sua colaboragdo no preenchimento de um

brevissimo questionario, que ndo Ihe tomara mais de cinco minutos.

Este inquérito, anénimo e confidencial, pretende avaliar a influéncia das redes sociais
no marketing e na relacdo com os consumidores das maiores empresas de cosmética a
operar Business to Consumer (B2C) em Portugal (empresas que lidam directamente

com o consumidor final).
Para colaborar neste estudo, basta aceder seguinte link:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGxFbF94U1lycWp5MktGb
WYtRDO5SLVEGMO

Apelo a sua preciosa participacao.
Muito obrigada!
Sandra Lino

Aluna 2010268 ISCAL

PS: Se ndo vir inconveniente, agradeco ainda que reencaminhe este e-mail para 0s seus
contactos. O objectivo é exclusivamente obter 0 maximo de respostas possivel com

vista a tornar a amostra representativa.
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APENDICE D - Carta de acompanhamento ao inquérito efectuado aos

consumidores, publicada no mural da pagina pessoal da autora no Facebook

Bom dial

No &mbito da minha dissertacdo de Mestrado em Controlo de Gestdo e dos Negdcios
(especializacdo em Estratégia e Marketing) pelo Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo de Lisboa (ISCAL), solicito a sua colaboracdo no preenchimento de um

brevissimo questionario, que ndo Ihe tomara mais de cinco minutos.

Este inquérito, anénimo e confidencial, pretende avaliar a influéncia das redes sociais
no marketing e na relagdo com os consumidores das maiores empresas de cosmética a
operar Business to Consumer (B2C) em Portugal (empresas que lidam directamente

com o consumidor final).
Para colaborar neste estudo, basta aceder seguinte link:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGxFbF94U1lycWp5MktGh
WYtRDQ5LVEG6MQ

Apelo a sua preciosa participacao.
Muito obrigada!
Sandra Lino

Aluna 2010268 ISCAL

PS: Se ndo vir inconveniente, agradeco ainda que partilnem este post. O objectivo é
exclusivamente obter o0 maximo de respostas possivel com vista a tornar a amostra

representativa.
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APENDICE E — Questionario para consumidores

Questionario para consumidores

Este inquérito, anonimo e confidencial, integra a dissertacao de Mestrado em Controlo de Gestao e
dos Negacios pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracao de Lisboa (ISCAL) sobre a

influéncia das redes sociais no marketing e na relacao com os consumidores das maiores empresas
de cosmética a operar Business to Consumer (B2C) em Portugal. Demora apenas cerca de cinco
minutos a responder, pelo que apelo a sua preciosa participacao.

1. Grupo etario *
<15

15-24
25-34
35-44
45-54

Masculino

Feminino
3. Habilitacoes literarias *

Até ao 9° ano
Do 9° ao 12° ano
Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

2 Je e Mo Mo Bo!

Doutoramento
4, Zona de residéncia *

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Regido auténoma dos Acores

Regido auténoma dos Madeira

i T T Tie Wi Mo Mo Mo

Estrangeiro

5. Tem perfil em alguma rede social? *
O Sim
i -

Nao
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6. Quais as redes sociais que utiliza? *
Facebook

Youtube

LinkedIn

Twiter

Myspace

Hi5

Orkut

Netlog

Outra

I N (R U O R AN NN RN B

Nao utilizo
7. Com que frequéncia acede as redes sociais? *
DiariamenteSemanalmenteMensalmente Raramente Nunca

i i i i i
8. Quando acede, quanto tempo, em média, permanece nas redes sociais? *
Até15 Entre15e I_Entre 30 Entre 1 e 3 Mais de 3
. . minutos e 1
minutos 30 minutos horas horas
hora
i [ i i i

9. Acompanha, é ou foi fa de paginas de marcas ou de empresas? *
Algumas  Muitas

Nunca Raramente Sempre
Vezes Vezes
i i i i i
10. Como considera a presenca de empresas ou de marcas nas redes sociais? *
Sem Pouco  Moderadamente Muito
. A . Importante .
Importancia Importante importante Importante
i i i i i
11. Como classifica as seguintes redes sociais para acompanhar ou seguir marcas ou empresas? *
Sem Pouco Moderadamente Muito
. N . Importante .
Importancia Importante importante Importante
Facebook C . C C C
Youtube C . C C C
LinkedIn C . C C C
Twiter . . . . .
Myspace r i i i i
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Sem Pouco Moderadamente Muito

importancia importante  importante Importante importante
Hi5 o - . r e
Orkut T - C C C
Netlog - T C C -
Outra - C C C C

12. Classifique as motivacoes para acompanhar/recusar acompanhar marcas ou empresas nas redes
sociais. *

Sem Pouco Moderadamente Muito
. N . Importante .
importancia importante  importante importante
Acompanho por
ser consumidor da . f" f" f" f"

marca

Acompanho por
ser fa de . 8 8 8 8

produtos/servigos

Acompanho para

aceder a -~ -~ -~ -~ e~
campanhas de

desconto

Acompanho para
aceder a ofertas . . . . .
promocionais

Acompanho para
conhecer . . . . .

novidades

Acompanho para
estar a par de . . . . .
eventos

Acompanho para
obter . . . . .

aconselhamento

Acompanho para r.. ~ ~ ~ ~
esclarecer duvidas

Acompanho para
conhecer a opinido -~ e~ ~ ~ ~

de outros

consumidores
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Sem Pouco Moderadamente Muito
. N . Importante .
importancia importante  importante importante

N&o acompanho
porque ndo tenho C . . . .
interesse

N&o acompanho
porque tive mas
experiéncias com . . . . .
marcas ou
empresas

13. ApOs visitar paginas de marcas ou empresas em redes sociais, alguma vez tomou a decisao de

adquirir um produto ou servico? *

Algumas  Muitas
Vezes Vezes

Nunca Raramente Sempre

i r r i i

14. Classifique a importancia dos aspectos abaixo indicados numa pagina de rede social de
empresa ou marca? *

Sem Pouco Moderadamente Muito
. A . Importante .
importancia importante  importante importante

Qualiqlade das e ~ = e ~
imagens
Informacgdes

sobre a empresa . . . . .
Ou marca
Informacdes

sobre produtos . C . . C
e/ou servigos

Apresentacéo de - ~ e e ~
produtos

Apresentagéo de - ~ e e ~
novidades
Apresentacéo de

ofertas e . . . . .
promocoes

 DUEIEIOE s ' ' ' s
interactividade
Colocar questdes

e esclarecer C C . . C

davidas
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Sem Pouco Moderadamente Muito
. A i . Importante .
importancia importante  importante importante

Partilhar
opinides e
experiéncias
positivas com . . . . .
produto, servigo,
marca ou
empresa

Partilhar
opinides e
experiéncias
negativas com . . . . .
produto, servico,
marca ou
empresa

15. Visitou no Facebook paginas de empresas de cosmética (perfumaria, maquilhagem,

tratamento)? *

Algumas  Muitas
vezes Vvezes

i r Il'" i i

Nunca Raramente Sempre

16. Assinale a frequéncia com que visita as seguintes empresas de cosmética nas redes sociais. *
Algumas  Muitas

Nunca Raramente Sempre
vezes vezes

Kiko Cosmetics f‘ r f‘ f‘ C

Douglas e s e r r
Perfumarias

Marionna_ud - -~ ~ ~ ~
Perfumarias

Sephora e e e . r
Perfumarias

Perfumes & - I - - -~
Companhia

O Boticéario f‘ r f‘ f‘ C

The Body Shop . . . . C

Yves Rocher f‘ r f‘ f‘ C

Oriflame f‘ f‘ f‘ f‘ C
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17. ApOs visitar paginas de redes sociais de marcas ou empresas, considerou visitar lojas (fisicas ou

virtuais)? *

Algumas  Muitas
Vezes Vezes

i r r i i

Nunca Raramente Sempre

18. ApOs visitar paginas de redes sociais de marcas ou empresas, adquiriu produtos ou servicos? *
Algumas  Muitas
Vezes Vezes

i r r i i

Nunca Raramente Sempre

19. De uma forma geral, considera que visitar as paginas das marcas ou empresas nas redes sociais

pode afectar o seu comportamento de consumo? *

Algumas  Muitas
Vezes Vezes

r r e r r

Nunca Raramente Sempre

20. Em particular no sector da cosmética, considera que visitar as paginas das marcas ou empresas
nas redes sociais pode afectar o seu comportamento de consumo? *

Algumas  Muitas
vezes vezes

Nunca Raramente Sempre

r r e r r

Muito obrigada pela colaboracao!

Comentarios

Submit

Powered by Google DocsReport Abuse - Terms of Service - Additional Terms

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGxFbF94U1lycWp5MktGhb
WYtRDQ5LVE6MQ
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APENDICE F — Dados da pagina Facebook de Kiko Cosmetics Fan Page Portugal
em 31-03-2012

! M1 Gmail- Inbox - sandralino. * ) I3 KIKO COSMETICS Fan Page
€ C'  © www.facebook.com/KIKO.MAKEUP.M ORTUGAL oA
€) PORDATA - Base de .. [ Facebook | Tradutor/ Tradukka # Google § Instituto Superiorde... (§) KBP g3 Google Translator T... Linkedin [ Servico de Pesquisa ...

facebook % Pagion ol | &

Criar uma Pagina

ANO.
ANO

i,

VerZo com a colaboragio
de Kate Moss j4 esté
disponivel. Torne-se f3!

1a Correia gosta disto.

xuz, skunkfunk melissa,
fred perry, desigual,
onitsuka, janga, king,
coolway, kilah, fiy london,
sanjo, zen spirit, custo
barcelona

&/} Gosto* 750 pessoas gostam disto.

Zilian Choose
/ Faca parte deste universo

& saiba como estar sempre
1o seu mekhor com o par de
sapatos perfeito. Choose

your style!

v Gostei \ Mensagem 3% v

4

Saiide/Beleza
hittp: /jwww.kikocosmetics. com - KIKO MAKE UP MILANO & 35.998 e &5 Gosta: Ana Pereira gosta dto.
uma marca italiana de cosméticos profissionais que oferece !/—/ =
uma linha de produtos para maquiagem e tratamentos | Agora
Sobre Fotos Gostos BEM-VINDO Trabalhe conosco a
2 publicacso  [F] Foto
Escreve alguma cois
P KIKO COSMETICS Fan Page Portugal partihou uma ligac3o.
www.facebook.com/photo.php?fbid=349740695077351 &tset=a.349740691744018.92948.2716298828884338type=1 1@ Chat (Offline) -

! [ Gmail - Inbox - sandralino. =) [EJ KIKO COSMETICS Fan Page
€ C'  ©® www.facebook.com/KIKO.MAKEUP.MILANO.POR ;
€) PORDATA - Base de Google § Instituto Superior de... (©) KBP 3 Google Translator T. Linkedin || Servico de Pesquisa

facebook sandra tino

o

i Facebook k. Tradutor / Tradukka

| KIKO COSMETICS Fan Page ...  Gostos ~ | | v Gostei |

FIM-DE-SEMANA EM GRANDE
loureshopping.pt
..,.,,.......:..L De 31/[;3 a1/04no
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos | e 00ge oee
entre 100€ e 300€ e

receba 20% de desconto

3.206 35.998 o) =

Haagen-Dazs Portugal

Os crepes ndo se medem
- 205 paimos. Que o diga 0
", novo Mini Tentaacges..
totalmente irresistivel,
numa loja perto de sit

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Estatisticas de Paginas

26 de Fevereiro de 2012 3

pul

) Gosto- Ana Pereira gosta disto,

.

Bijulandia AF
- Procura bijuteria original ¢
P | divertda ? Visitea

¥
lindia AT sidanda a7
et

) Gosto® Ana

Fa

a gosta disto.

Tlluminati - Interior Designers
Decoragdo de Interiores -
Bl Ja pensou viver dentro de

Amigos que gostam da Pagina KIKO COSMETICS Fan Page Portugal M uma obra de arte?
Consuite-nos, estaremos &

) - . i - <5<
u ¢ .’ ' &5 Gosto* 1,942 pessoas gostam disto,
oo s

Mango
A Coleccio Primavera-
Ver&o com a colaboracio

de Kate Moss ja esta
Q ) disponivel. Torne-se fa!
MARGO =
&) Gosto* Catarina Correii 1 Chat (Offline) =

www.facebook.com/EUSOUDOTEMPO.DARTACAO#

4semestre
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APENDICE G - Dados da pagina Facebook de Kiko Cosmetics Fan Page Portugal
em 30-04-2012

'M Gmail - Inbox (1) - sandralil )] [EJ KIKO COSMETICS Fan Page > _
MAKEUP.MILA Web Camera ¢ &

€ C  © www.facebook.com/KIKO.MAKEU

B
%, Sandralino Pagina Inicial  ~

m

N&o Perca Tempo, um
destes Vales de 1000€ em
Compras pode ser seu!
Particpagdo Gratis!

NIVEA Q10 REFIRMANTE
E Experimente o novo Body

"-‘ Lotion Refirmante Q10 e
=l fenha uma pele firme em
P apenas 2 semanas.

Liliana Brito gosta de NIVEA P

] Asora

KIKO COSMETICS Fan Page Portugal | v Gostei | | Mensagem # ~

www.kikocosmetics.com/ - KIKO MAKE UP MILANO é
uma marca italiana de cosméticos profissionais que oferece
uma linha de produtos para maquilagem e tratamentos

w 748.064

MAKE UP MILANO

Sobre Fotos Gostos BEM-VINDO Trabalhe conosco
Ganhe 1000€
m.pt
[ publicagio  [F] Foto / Video e NE0 Perca Tempo, um
Ica 2] 1 3 Ambgos destes Vales de 1000€ em
30 ag Compras pode ser seu!

Escreve alguma coisa.. Y= e VALEDE CoMpRAs "2 iopacso Gratis!
&1 +4 1000€
4 Pooll @ | W

PT

1 Chat (Offline) ~

W — m b

€« C  © www.facebook.com/KIKO

facebook Pesquisar .

| KIKO COSMETICS Fan Page ... Gostos ~ | v Gostei |
Patrocinado
Participe e Ganhe 1000€

Gostos e pessoas que falam sobre isto ales1000,com. pt
————p NGoPerca Tempo, um
. - destes Vales de 1000€ em
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos 'P 4 doce [ et

UALE DE ComPRas "' ToPacE0 Grats!
1000€

2.506 48.064

Estatisticas de Paginas

26 de Fevereiro de 2012 @ Pessoas que falam sobre isto
Semana mais popular @ Gostos novos por semana
Lisboa

Cidade mais popular

18-24 anos

Faixa etéria mais popuiar

Amigos que gostam da Pagina KIKO COSMETICS Fan Page Portugal

s BT TN B PR

1# Chat (Offline) o

Documentol - M.
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APENDICE H - Dados da pagina Facebook de Kiko Cosmetics Fan Page Portugal

em 31-05-2012

[ e inbox )= sandralina:maile &)Y K3 kKO COSMETICS Fan Page
6 A a=

C' @ https://www.facebook.com/K

facebook

MAKE UP MILANO

kikocosmetics.com/ - KIKO MAKE UP MILANO é
uma marca italiana de cosméticos profissionais que oferece
uma linha de produtos para maquilagem e tratamentos

Sobre Fotos

[ publicacio  [F] Foto / Video

Escreve alguma coisa...

3
@, Sandralino PaginaInicial

Criar uma Pagina |

Patrocinado

L'oréal

Professionnel

Portugal 4

b 3

P 4

INOA, cor purae
vibrante, sem odor, sem
amoniaco. Em
cabeleireiros LOréal
Professionnel.

) Gosto  Ana Pereira
gosta disto.

Sinapse Media
s

e
Mensagem # v ‘, i

Reputacdo e
notoriedade requerem
bons mediadores.
Comunicaio anti-crise:
novas tecnologias,
novos suportes, novas

| v Gostei

1y o -

oportunidades!
Gostos My KIKO Collection ~~ KIKO Music Selection. &) Gosto * Rodrigo Saraiva
[e] disto.
I Agora
1 7 Amigos
st 45 KiKD
1 Chat (Offline) ~

! [ Inbex (2) - sane mailt | [ KIKO COSMETICS Fan Page

€« C £ httpsy//www.facebook.com/KIKO

VIAK]

@ x

vl A

facebook Pesquisar

- a
Q @ sandralino PiginaInicial ~ B

Gostos ~

| KIKO COSMETICS Fan Page ...

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

2.460

Estatisticas de Paginas

26 de Fevereiro de 2012
Semana mais popular

Lisboa

Cidade mais popular

18-24 anos

Faixa etdria mais popular

Amigos que gostam da Pagina KIKO COSMETICS Fan Page Portugal

0

-

A v A

| v Gostei |
Patrocinado

Consumos de 5L
aos 100km
focusecoboost.com

nimero total de Gostos

59.087

m

A poténcia uniu-se &
economia. O resultado?
Ford Focus Edition
Ecoboost. Apenas
£19.000.

L'Oréal
Professionnel
Portugal

|

INOA, cor pura e
vibrante, sem odor, sem
amoniaco. Em
cabeleireiros L'Oréal
Professionnel.

) Gosto * Ana Pereira
gosta disto.

Garnier Portugal

- 4

Faz-te sentir bem &

borita em qualquer
momento, Um segredo:

BB Cream!

uf) Gosto * Pedro Cachicho
gosta disto.

1# Chat (Offline) i

131



APENDICE | — Dados da pagina Facebook de Kiko Cosmetics Fan Page Portugal
em 30-06-2012

! M Inbox (1) - sand mai } KIKO COSMETICS Fan Page
€ P

C' | https;//www.facebook.com/K

facebook %, sandralino Pagina Inicial

+ Criar uma Pagina

Patrocinado &1

Mundo dos
Acessorios
"( Moo }'x

Lt

Atelier Mundo dos
Acessdrios -
encomendas:
rutediniz@sapo. Pt
) Gosto  Sofia Nobre
Cachinho gosta disto

Vichy Portugal

KIKO

MAKE UP MILANO

| Mensagem # ¥ ‘
— Descontos até 75% na
SEMANA VICHY: revele
asua belezal Saiba
mais, cicando aqui.

s.com/ - é I l I / o4 Gosto
-kkocosmetics.com) - KIKO MAKE UP MILANO & 708 KIKO y @ I K
uma marca italiana de cosméticos profissionais que oferece & collection ~—

uma linha de produtos para maquiagem e tratamentos
Sob I Agora
SoNe Fotos Gostos My KIKO Collection Newsletter

tugal

[ publicacio  [F] Foto / Video 1 Amigos

de KIKO Ct

1@ Chat (Offline)

R ———
E et {8 Microsoft Exce.

! [ Inbox (1) - sandralinomaile # ] [ KIKO COSMETICS Fan Page

€« C' A hitp:

www.facebook.com/KIKO,

- .
facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas Q %, sandralino = Pagina Inicial  ~ =
| KIKO COSMETICS Fan Page ... Gostos ~ | v Gostei |
Patrodinado %1
Mundo dos
Gostos e pessoas que falam sobre isto Jr—
«
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos !;[ Mot 3
¥ ot
LHesizes
2.127 68.708 i
Acessorios - 3
encomendas:
Estatisticas de Paginas rutediniz Esape. Pt
/) Gosto * Sofia Nobre
26 de Fevereiro de 2012 @ Pessoas que falam sabre isto Cachinho gosta disto,
Semana mais popular @ Gostos noves par semana Vichy Portugal
; B
Lisboa
Cidade mais popular
18-24 anos
Faixa etéria mais popular Descontos até 75% na
SEMANA VICHY: revele

a sua beleza! Saiba L4
mais, ciicando aqui.

) Gosto * Sofia Nobre

Cachinho gosta disto.

= L'Oréal Paris
Amigos que gostam da Pagina KIKO COSMETICS Fan Page Portugal Portugal

E I - h Descubra Excellence
2 Vermelho Cherry, de
s L'Oréal Paris. As cores
mais deliciosas do
verdo.
) Gosto * Mérda Cardoso

gosta disto.
29 de Junhg 1# Chat (Offline)
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APENDICE J — Dados da pagina Facebook de Kiko Cosmetics Fan Page Portugal
em 31-07-2012

[ taeex - sendraline mail@s 7 I3 KIKO COSMETICS Fan Pag

€« C' @ https://www.facebook.com/KI

%, sandralino  Pagina Inicial v

+ Criar uma Pégina

i

Patrocinado

Jodo Manzarra

Esta € a pagina de Jodo
Manzarra, diariamente
um video diferente no
seu "Rés dos Show Esq”
) Gosto R

Fernandes

Horta da Moura

KIKO

MAKE UP MILANO

Um Alentejo d'aguat
margens de Alqueva,
vistas de Monsaraz,

KIKO COSMETICS Fan Page Portugal | v Gostei | | Mensagem 3 ~

ww.kikocosmetics.com/ - KIKO MAKE UP MILANO é JL y

‘ : m =
i e ek e oo e ST e e le | I w7 77.547 WSS 3
uma linha de produtos para maquilagem e tratamentos L 4 1] 1 l

Sobre Fotos Gostos My KIKO Collection Newsletter

aventuras, misicas,
sabores.

[ publicacio  [F] Foto / Video

Escreve algur

1 Chat (Offline)

'M Tnbox - sandraline.mail@s ) [ KIKO COSMETICS Fan Pag

& C' | https://www.facebook.com/KIKO

fcebook

| KIKO COSMETICS Fan Page ...  Gostos ~ | v Gostei |

Patrocinado &

Gostos e pessoas que falam sobre isto Jodo Manzarra

Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos

Esta é a pagina de Joo
Manzarra, diariamente
. . um video diferente no
seu Rés dos Show Esq”
) Gosto * Raquel
Estatisticas de Paginas Fernandes gosta disto
Horta da Moura

iro de 2012

Unm Alentejo d'agua:
margens de Alqueva,
vistas de Monsaraz,
aventuras, misicas,
sabores..

) Gosto - Sofia Paiva

gosta disto.

Amigos que gostam da Pagina KIKO COSMETICS Fan Page Portugal

12 - Portugués (Portugal) Acerca de * Criar um andindio * Criar uma Pégina * Programadores - Empregos * Privacidade - Cookies * Termos - Ajuda

L6 Chat (Offline) 4
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APENDICE K — Dados da pagina Facebook de O Boticario em 31-03-2012

M Gmail - Inbox - sandralino.+ ) [ O Boticirio

€« C  © www.facebook.com/oboticarioportuga

) PORDATA - Base de... [EJ Facebook [ Tradutor/ Tradukka *§ Google § Instituto Superiorde.. (©) KBP §3 Google Translator T... [f] Linkedin [ | Servico de Pesquisa ...

Pesquisar

facebook

dde
A Beleza & contagiante! Quem Acredita na Beleza sabe <— <-
disso! 12 |
facebook facebook
Sobre Fotos Gostos Somos um Great plac... Onde Estamos?
[ publicacio Foto i
15 &%

Escreve alguma coisa...

ot P B

www.facebook.com/obaticarioportugal/photos
T} Anexo Proposta - M.

#'semestre

Mensagem 3 v |

1~

gina Inicial

| Criar uma Pagina |

De 31/03a 1/04n0
LoureShopping, compre
entre 100€ e 300€ e
receba 20% de desconto
em vales.

Marionnaud Portugal
Comece a Primavera em

Bt ndl  Geleza! Promoces de 23%
£/ em todos os produtos das
E ) PPPPNNPSY  Perfumarias Marionnaud.
Visite-nos de 30 de Marco a
Drcscorios R

Tu & Ana Pereira gostam disto

xuz, skunkfunk ,melissa,
fred perry, desigual,
onitsuka, janga, king,
coolway, kilah, fly london,
sanjo, zen spirit, custo
barcelona

750 pessoas gostam disto.

¢ Chat (Offline)

I

! M1 Gmail - Inbox - sandralino *) [ O Boticirio
L C' | © www.facebook.com/oboticarioportugal/likes
I3 Facebook | Tradutor / Tradukka

€) PORDATA - Base de....

facebook

M | 0 Boticario Gostos ~ | |

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Nimero total de Gostos

52.521

Pessoas que falam sobre isto

1.003

Estatisticas de Paginas

27 de Novembro de 2011

mais popular

25-34 anos

Faixa etaria mais popular [?!

| v Gostei |

Amigos que gostam da Pégina O Boticario

il et 9 1)

T} Anexo Proposta

'Y Google § Instituto Superiorde... () KBP &3 Google Translator T... Linkedin || Servico de Pesquisa ...

Sandra Lino

Patrocinado

Marionnaud Portugal
Comece a Primavera em

A ] Beleza! Promocdes de 23%
R  em todos os produtos das
£/ PPFRSNFNY  Perfumarias Marionnaud.
D Visite-nos de 30 de Marco a

1de Abril
Tu & Ana Pereira gostam disto.
FIM-DE-SEMANA EM GRANDE
0pping.pt
. ovowmmos

De 31/03a 1/04no
LoureShopping, compre
entre 100€ e 300€ e
receba 20% de desconto
em vales.

. xuz, skunkfunk ,melissa,
fred perry, desigual,
onitsuka, janga, kiing,
coolway, killah, fly london,
sanjo, zen spirit, custo
barcelona

&/ Gosto" 750 pessoas gostam disto.

Purpurinas & Confettis,...
Linhas de atendimento a
Clientes 217976813 e

919002636,
e

&) Gosto* Susana Mafalda Moreno gosta disto.

Haagen-Dazs Portugal
Os crepes ndo se medem
&1 20s palmos. Que o diga o
" novo Mini Tentaacdes.
1 totalmente irresistivel,
B num=lnia nocte da ot

L Chat (Offline)

.
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APENDICE L — Dados da pagina Facebook de O Boticario em 30-04-2012

1M Gl - Inbox (1) - sandralit ] [ O Boticrio
€ C' © www.facebook.com/obot

facebook

| criar uma Pagina

i

[ /aen

A vida € bonita, mas pode ser linda!

Gostos Somos um Great plac... Onde Estamos?

Sobre Fotos

4 publicagso Foto / Video

Escreve alguma coisa...

1 Chat (Offline) -

www.facebook.com/KIKO.MAKEUP.MILANO.PORTUGAL

& O Boticério - Goo... | | 4 semestre T Dissertago dem... | & Documentol - M...

M Gmail - Inbox (1) - sandralir * 0 Boticario L
web

L C' | © www.facebook.com/oboticarioportugal/likes

facebook pesquier =

M | 0 Boticario Gostos ~ |

9, Sandra Lino

‘ v Gostei ‘

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos

1.315 53.802

Estatisticas de Paginas

27 de Novembro de 2011 @ Pessoas que falam sobre isto
# Gostos novos por semana

Semana mais popular

Lisboa

Cidade mais popular

25-34 anos

Faixa etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina 0 Boticario

by U
{ N -

1# Chat (Offline) y

B 2 semestre
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APENDICE M — Dados da pagina Facebook de O Boticario em 31-05-2012

Inbox (2) - sandralino.mai ) [ O Boticario

€« C' & nttps;//www.facebook.com/obotic

rioportugal

Sandralino Pagina Inicial v

| criar uma Pagina |

i

[

| v Gostei | | Mensagem # ~

Awdaébomgta, mas pode ser lindal E ¢ = «54.839 <— 4 <— 4 =
facebook facebook

Gostos Somos um Great plac... Onde Estamos?

Sobre

[ publicacio  [F] Foto / Video

Escreve alguma coisa...

¢ Chat (Offline)

! [ Inbex (2] - sandralinamailt +] [EJ O Boticario
* A

L C' | & hitps;//www.facebookcom/oboticarioportugal/likes

facehOOk —_— 2

|0 Boticario Gostos ~ ‘ ‘ + Gostei |
Patrocinado
Gostos e pessoas que falam sobre isto gg(')';':j:t" =3
focusecoboost.com
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos 3 -

1.503 54.839 e

10 peso, nas emissdes &
Estatisticas de Paginas no consuma de
combustivel, Enorme na
oténda.
®Fessoas que falam sobre isto ”
® Gostos novos por semana

27 de Novembro de 2011
Sinapse Media

Semana mais popular
: e
Lisboa -
Cidade mais popular ":‘y
25-34 anos -
Faixa etiria mais popular Reputacio e
notoriedade requerem

bons mediadores.
Comunicagio anti-crise:
novas tecnologias,

novos suportes, novas
oportunidades!

&) Gosto * Rodfigo Saraiva
gosta disto.

Amigos que gostam da Pagina O Boticario

Facebook © 2012 - Portugués (Portugal) Acerca de - Publicdade * Criar uma Pagina - Programadores - Empregos - Privacidade * Termos - Ajuda

1# Chat (Offline) y
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Inbox (1) - sandraline.mailt ) 3 O Boticirio

€« C | https;//www.facebook.com/oboticarioportuga %X

=
facebook %, Sandra ik | Pégian Inial | ~

+ Criar uma Pagina

w

Patrocinado &I

Mundo dos
Acessorios

R

Atelier Mundo dos
Acessérios -
encomendas:
rutediniz@sapo. Pt

) Gosto * Sofia Nobre
Cachinho gosta disto.

Vichy Portugal
T,
bt
%
0 Boticario | Gostei | | Mensagem 3 ~ e i
70.118 gostos m sobre isto I SEMANA VICHY:

= = descontos até 75% de
29juna 6 julnas

farmécias e
‘ 70.118 <- <- okl
L ‘aderentes.
. < <>
) Gosto * Sénia Cachinh
‘ ‘ facebook facebook Gvabo gostadsto.

Sobre Fotos Gostos Somos um Greatplac... Onde Estamos?

Salide/Beleza

A vida é bonita, mas pode ser inda! www.oboticario.pt

I Agora

[ publicacso Foto / Video

Escreve alguma coisa...

https://www.facebook.com/KIKO.MAKEUP.MILANO.PORTUGAL ¢ Chat (Offline) ~

0 Boticario
L C' | & https;//www.facebook.com/obaticarioportugal/likes WA
- _ _ _ ‘m
facebook Pesquisa pessoas, locas e coisas Q %, Sandralino Pagina Inicial —
ﬁ |0 Boticario Gostos ~ ‘ ‘ + Gostei |
Patrocinado &
Gostos e pessoas que falam sobre isto ZOM Futebol
®
Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos A ZONFUTEROLTEM

ONICA PARATI

zon
Queres assistir &
. . Ceriménia de Entrega de
Prémios da Liga? A ZON
tem convites para fit

L

Estatisticas de Paginas ) Gosto - José Rafael
Nascmento gosta disto.

17 de Junho de 2012 @ Pessoss que falam sobre 0 e e
Semana mais popular ® Gostos novos por semana 3

Lisboa
Cidade mais popular

25-34 anos
Faia etéria mais popular Queres ser a proxima

estrela Martini? Mostra
que tens Atitude!
Participa aqui. 4

Liiana Brito gosta de
Martin,

Mundo dos
Acessorios

Atelier Mundo dos
Acessonos -
encomendas:
rutediniz@sapo. Pt

) Gosto * Sofia Nobre:
Cachinho gosta disto.

Vichy Portu——*

hat (Offline)
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! [/ Inbox - sandralinemail@s ) [E] O Boticério

€ = C & https//www.facebook.com/oboticarioportuga

facebook Pesauisa

Saiide/Beleza
A vida é bonita, mas pode ser inda! www.oboticario.pt

Sobre

[ publicacio  [F] Foto / Video

Escreve alguma coisa...

Boticario

60% 70

lam sobre isto

Sandra Lino  Pagina Inicial  ~

+ Criar uma Pégina

EU QUERO!

EU POSSO!

EU MERECO!

[ v Gostei | | Mensagem 3 ~

¥'71.245 <'i <'i
facebook facebook

Gostos Somos um Great plac... Onde Estamos?

igos
il SO 1l
¢ Chat (Offline) ~
— ,

L C' A ntips.//www.facebook.com/oboticarioportugal/likes

‘.
@, Sandralino Pagina Inicial ~

facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas

?é | 0 Boticario Gostos ~ |

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

1.918

Estatisticas de Paginas
17 de Junho de 2012
Semana mais popular

Lisboa

Cidade mais popular

25-34 anos

Faixa etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina O Boticario

Niimero total de Gostos

71.245

® Pessoas que falam sobre isto
® Gostos novos por semana

Acerca de * Criar um anincio * Criar Lma Pégina - Programadores - Empregos * Privacidade - Cookies * Termos - Ajuda

1@ Chat (Offline) y

138



APENDICE P — Dados da pagina Facebook de Marionnaud Portugal em 31-03-

2012

] Gmail - Inbox - sandralino.+ * ) [ Marionnaud Portugal

6
€) PORDATA - Basede... [BJ Facebook | Tradutor / Tradukka

C'  © www.facebook.com/MarionnaudPortuga

facebook

K

Marionnau
1.07

4 que

Satide
Marionnaud.

Beleza Todos os Dias

Sobre

[ publicacso

Escreve alguma coisa...

 Marionnaud Portu

d Portu

Google § Instituto Superior de... (§) KBP 3 Google Translator T... [ Linkedin [ | Servico de Pesquisa ..

SandraLino  Pégina Inicial ~

| criar uma Pagina |

m

Colecgdo Mango criada em
colaboragio com Kate Moss
e tomne-se fa!

&
g

MAN

& Gosto* Ana Pereira gosta disto.

Great Media Rooms

rivesaudio.com
Custom engineered and
designed media rooms
world wide at affordable
prices.

Haagen-Dazs Portugal

Ja conhece o Mini
) <>

Chocolate & Strawberry
&) Gosto" Elsa Quintas gosta disto.

,‘, Gostei | | Mensagem % ~
\ J | g

Crepe? Esté & sua espera
numa das nossas lojas. ..
saboroso!

[ 5

Videos

YouTube

Gostos

#'semestre

"1 Gmail - Inbox - sandraline. | 3 Marionnaud Portugal
6

C  © www.facebook.com/MarionnaudPortugal/

) PORDATA - Base de... [EJ Facebook | Tradutor/ Tradukka *§ Google § Instituto Superiorde.. () KBP §3 Google Translator T...

facebook

/likes

Linkedin || Servigo de Pesquisa ...

Sandra Lino  Pagina Inicial

| Marionnaud Portugal Gostos ~ |

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

1.074

Estatisticas de Paginas

18 de Marco de 2012

Semana mais popular [2]

Lisboa
Cidade mais p

25-34 anos
Faix

ria mais popular [?]

www.facebook.com/EUSOUDOTEMPO.DARTACAD#

v Gostei

FIM-DE-SEMANA EM GRANDE
riosulshopping.net

= De 31/03 a 1/04 o RioSul
Shopping, compre entre
100€ & 300€ e receba 20%
de desconto em vales.

it

Nimero total de Gostos

20.753

Conheca aqui anova
Colecgio Mango criada em
colaborag3o com Kate Moss
¢ forne-se fa!

&/} Gosto- Ana Pereira gosta disto.

m

Marionnaud Portugal

Comece a Primavera em
Belezal Promocdes de 23%
em todos os produtos das
Perfumarias Marionnaud.
Visite-nos de 30 de Marco a

1de Abr
Tu e Ana Pereira gostam disto.
Bijulandia AF
- Procura bijuteria orginal &
P> | civertida 2 Visite

lindia AT sidanda a7
s
&/} Gosto® Ana Pereira gosta disto.

Haagen-Dazs Portugal

34 conhece o Mini
=

Chocolate & Strawberry
Crepe? Esté & sua espera
) Gosto- Elsa Quintas ao| 4@ Chat (Offline)

numa das nossas lojas...
saboroso!

4 semestre T Anexo Proposta - M.

 Marionnaud Portu
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2012

! ] Gmail - Inbox (1) - sandralli )] I Marionnaud Portugal

€« C  ©® www.facebook.com/MarionnaudPortuga

s
@, Sandralino Pégina Inicial v

Pesquisar

fgr.ebook

H
m

naud Portugal ‘7« Gostei | | Mensagem 3 ~ |

280 que falam sobre isto

(ide/Beleza
Bem-vindo a0 mundo Marionnaud. Maquilhagem, cuidados
de corpo e rosto, dicas de beleza, tendéncias e muito mais! " Entre no Mundo
Marionnaud...Beleza todos os dias! Marionnaud
Sobre Fotos Gostos Welcome YouTube
[ publicacso

Escreve alguma coisa...

1 Chat (Offiine)

& Marionnaud Port.

Marionnaud Portugal

[ Gmail - Inbox (1) - sandralic *

L C' | © www.facebook.com/MarionnaudPortugal/likes

facebook Pesauisar

| Marionnaud Portugal Gostos v | + Gostei

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos

280 22.698

Estatisticas de Paginas

25 de Margo de 2012 @ Pessoas que falam sobre isto
Semana mais popular ® Gostos novos por semana

Lisboa
Cidade mais popular

25-34 anos

Faixa etéria mais popular

da Pégina i Portugal

L chat (offline) -
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APENDICE R - Dados da pagina Facebook de Marionnaud Portugal em 31-05-
2012

[ tainbox )= sandralineimaile £ K3 Marionnaud Portugal

€« C & https;//www.facebook.com/MarionnaudPortuga WA

-
facebook @, sandralino  Pagina Inicial ‘
Y , = -

Criar uma Pagina |

Patrocinado ‘

Amostras Gratis !
[

Grandes marcas estio a
oferecer Amostras
GRATIS. Insira o seu
email rapido! oferta
expira

Herbal Essences
Portugal

tr ey,
Mais miminhos Herbal
Essences! Faz Like e
descobre as novidades
didrias que temos para
.

s a ) Gosto * Sofia Paiva
Bem-vindo a0 mundo Marionnaud. Maquihagem, cuidados gosta disto
de corpo e rosto, dicas de beleza, tendéndas e muito mais! BEntre no Mundo

Marionnaud...Beleza todos os dias! [ s Marionnaud > ] Agora

Sobre Fotos Gostos Welcome YouTube

Publicacio

Escreve alguma coisa...

1 Chat (Offiine)

Marionnaud Portug

Marionnaud Portugal

€« C' | & https;//www.facebook.com/MarionnaudPortugal/likes?ref=ts oA
facebook Pesquisar Q ¥, sandralino | Pagina Inidal | ~
| Marionnaud Portugal Gostos v | ‘ + Gostel |
Patrocinado
; Ford Focus
Gostos e pessoas que falam sobre isto s
focusecoboost.com
Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos I?E |

675 24.152 e

Sinta a potEnda de
125cv € a economia de
5L/100km com o Focus
Ecoboost. S por
19,000,

Estatisticas de Piginas

25 de Margo de 2012 ®Pessoas que falam sobre isto
Semana mais popular @ Gostos novos por semana

Lishon, Lishoa
Cidade mais popular

25-34 anos

Faita etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina Marionnaud Portugal

N )

Facebook © 2012 * Portugués (Portugal) Acerca de * Publicidade * Criar uma Pagina * Programadores * Empregos * Privacidade * Termos * Ajuda

L chat (offline) -
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APENDICE S — Dados da pagina Facebook de Marionnaud Portugal em 30-06-
2012

! M Inbox (1) - sandraline.mailc ) [ Marionnaud Portugal

€ C' @ https://www.facebook.com/M:

facebook s : % sandralino Pégina Inicial ~
’
. + Criar uma Pégina
T~ o ' /MNarionnaud H
g Patrocinado &1 |
Animais para ‘ ‘
lopcaot
’ coisas. con J

f

Ha mais de 400 animais
& procura de um novo
far no Coisas! Adopte
um novo amigo de 4
patas

L'Oréal Paris
Portugal

Mensagem # v
Cédigo Juventude

Luminosidade. Peca a
sua amostra e vale de

d ” desconte de 2€ aqui.
y & & o) Gosto - Teresa Cara de
Entre no Mundo Anjo gosta disto.
| Marionnaud i ide

Soheel Fotos Gostos Welcome YouTube I Agora

Bem-vindo a0 mundo Marionnaud. Maquihagem, cuidados
de corpo e rosto, dicas de beleza, tendéncias e muito mais!
Marionnaud...Beleza todos os dias!

[ publicacso 1 Amigos

tam de Marionnat

Escreve alguma coisa...

1 Chat (Offiine)

Marionnaud Po.

Marionnaud Portugal

€« C' | & https;//www.facebook.com/MarionnaudPortugal/likes oA
facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas Q %, Sandralino Pagina Tnicial -

I | Marionnaud Portugal Gostos ~ | ‘ v Gostel |
Patrodnado &1

- Mundo dos

Gostos e pessoas que falam sobre isto R
Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos el n }k

s

n,

635 24.242

Acessérios -
encomendas:
rutediniz@sapo. Pt

) Gosto - Sofia Nobre:
Cachinho gosta disto.

Estatisticas de Piginas

25 de Margo de 2012 ® Fessoas que falam sobre isto
Semana mais popular ® Gostos novos por semana ZON Futebol

Lisboa ®
Cidads mais popular an EXPERRIC
UNICA PARA TI

25-34 anos zon

Faira etéria mais popular Queres assistir a
Cerménia de Entrega de

Prémios da Liga? A ZON L4

tem convites para il

) Gosto - José Rafael

Nascimento gosta disto.

A ZON FUTEBOL TEM

Descontos em
Amigos que gostam da Pagina Marionnaud Portugal Restaurantes

-

Os Melhores Descontos
reunidos num s6 sitio &
muito mais! wOne - 0
Portal dos Descontos!
Vitor Santos gosta de
wOne.pt.

Martini Royale
Casting __ yo chat (0ffline)

& Mic
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2012

! M Inbox - sandralino.mail@s ) B3 Marionnaud Portugal

€« C' & https;//www.facebook.com/Mario:

)
%

Sandralino Pagina Inicial v

facebook

Bem-vindo a0 mundo Marionnaud. Maquihagem, cuidados

de corpo e rosto, dicas de beleza, tendéndias e muito mais! L " Entre no Mundo
Marionnaud. . Beleza todos os dias! 7 , Marionnaud
Sobre Fotos Gostos Welcome YouTube
[ publicacso

Escreve alguma coisa...

1 Chat (Offline)

https://www.facebook.com/MarionnaudPortugal/likes?ref=ts

Marionnaud Port.

Marionnaud Portugal

arionnaudPortugal/likes w oA

L C' & https;//www.facebook.com
facebook s °

| Marionnaud Portugal Gostos v | | + Gostei |

Patrocinado 7

Gostos e pessoas que falam sobre isto Inspired Online

Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos

Vestudrio, calcado e
. acessorios para todos
0s gostos = ocasides &
precos campetitivas!
&) Gosto * Patricia

Fernandes gosta disto

Estatisticas de Piginas

25 de Margo de 2012 ®Pessoas que falam sobre isto
Semana mais popular @ Gostos novos por semana

Lisboa
Cidade mais popular

25-34 anos

Faita etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina Marionnaud Portugal

i 4

Facebook © 2012 * Portugués (Portugal) Acerca de - Criar um antncio * Criar uma Pagina * Programadores * Empregos * Privacidade - Cookies * Termos * Ajuda

4 chat (offline) -
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APENDICE U - Dados da pagina Facebook de Perfumarias Douglas Portugal em

31-03-2012

! [ Gmail - Inbox - sandralino. )] [E Perfumarias Douglas Portu

€ 9 C O www.facebookcom/Doug

rfumeriasP

Gde/Bel
Em Portugal, s Perfumarias Douglas contam com 18
espacos exdusivos que se regem por uma extraordinaria
seleccdo de produtos e um incomparavel servico ao diente.

Sobre Fotos

[ publicacso

Escreve alguma coisa..

Perfumarias Douglas Portugal

Deuglhe

® Perfumarias Dougla

s
@, Sandra Lino

!
v Gostei \ Mensagem 3% v
w7 16.769 [>-
Eventos As nossas lojas ’ Gostos

Pagina Inicial ~

J4 pensou viver dentro de
uma obra de arte?
Consulte-nos, estaremos &
sua espera!

) Gosto- 1.942 pessoas gostam disto.

Haagen-Dazs Portugal
s crepes ndo se medem
! aos palmos. Que 0 diga
novo Mini Tentaacdes
1 totalmente iesistivel,

| numaloja perto de si

) Gosto- Ana Pereira gosta disto,

Zilian Choose
Faca parte deste universo
f & saiba como estar sempre
- no seu melhor com o par de
sapatos perfeito. Choose
your style!

|
Y |
|

) Gosto- Ana Pereira gosta disto,

[ asa

¢ Chat (Offline)

n

™1 Gmail - Inbox - sandr

ne. ) [ Perfumarias Douglas Portu

< C | ® www.facebookcom/DouglasPerfumeriasPortugal/likes

€) PORDATA - Base de... [ Facebook |k Tradutor/ Tradukka

2§ Google § Instituto Superior de.

@ KBP ) Google Translator T,

facebook Pesquisr

fuss | Perfumarias Douglas Portu... Gostos ~

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

804

Estatisticas de Paginas
6 de Novembro de 2011
Semana mais popular
Lisboa
Cidade mais popuar

25-34 anos

Faixa etéria mais popular

dgv Pl
L

www.facebook.com/EUSOUDOTEMPO.DARTACAQ#F

n

| v Gostei

Hiimero total de Gostos

16.769

® Pessaas que falam sobre isto
# Gostos novos por semana

Linkedin || Servigo de Pesquisa ...

Patrocinado

Malas & Sapatos

custojusto.pt

Malas de marca, sapatos &
acessdrios a metade do
prego! Clique aqui e
procure na sua regido

&) Custojuste.,

J& € F&? Bijutarias
Apaixonantes, Actuais &
Acessiveis. Pulseiras feitas
& medida do seu pulso!

/) Gosto Ana Pereira gosta disto.

Grant's True Tales

Com Miguel Guilherme,
Nuno Markl, Ruy de
Carvalho, Rui Reinitho e
outras grandes
personaiidades. Dias 10
11 de Abri, no Tivali.

&) Gosto® Paulo Pinto gosta dista.

BKS Brincas Lda
Abertura de Loja Criine.
ot Para comprar
confortavelmente a parti
do sew sofd, Para quem
gosta de coisas realmente
diferentes...

&) Gosto" 1.708 pessoas gostam disto.

FIM-DE-SEMANA EIM GRANDE
loureshopping.pt
S De 31/03a 1/04no
wesemee | oureShopping, compre

enire 100€ e 3008
receba 20% de desconto
amnerissnns e emy "
(D8 S cogms 1# Chat (Offline)

n
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APENDICE V - Dados da pagina Facebook de Perfumarias Douglas Portugal em

30-04-2012

! 1] Gmail - Inbox (1) - sandralli )| [EJ Perfumarias Douglas Portu

€« C  © www.facebook.com/Doug

facebook

O Melhor para

a Minha Mae!
6 de Maio Dia da Mae

N Dowglae

Perfumarlas Douglas Portugal v Gostei | | Mensagem 3 - |

ue falam sobre isto

(ide Beleza |
Em Portugal, as Perfumarias Douglas contam com 18 5 2 N
. 37|
espacos exclusivos que se regem por uma extraordinaria l’j 18.989 =
seleccio de produtos e um incomparével servico ao diente. JHI/EIDO
Sobre Fotos Eventos As nossas lojas Gostos

[ publicacso

Escreve alguma coisa...

10151347077...

www.facebook.com/photo.php?fbid=101515062819707058s

& Perfumarias 4'semestre

Patrodnado

NIVEA Q10 REFIRMANTE
Experimente o novo Body
Lotion Refirmante Q10 e
tenha uma pele firme em
apenas 2 semanas.

Liliana Brito gosta de NIVEA Portugal.

I Agora

1 Chat (Offline) -~

[ Gmail - Inbox (1) - sandralic *

Perfumarias Douglas Portu

L C' | © www.facebook.com/DouglasPerfumeriasPortugal/likes
facebook pesquisar
Douglis | Perfumarias Douglas Portu... Gostos ~ + Gostei

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

562

Estatisticas de Paginas

6 de Novembro de 2011
Semana mais popular

Lisboa

Cidade mais popular

25-34 anos

Faixa etéria mais popular

da Pagina

Nimero total de Gostos

18.989

@ Pessoas que falam sobre isto
® Gostos novos por semana

Douglas Portugal

D= dl 15 Eei

L chat (offline) -
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APENDICE W - Dados da pagina Facebook de Perfumarias Douglas Portugal em
31-05-2012

Y 1 rerroes Douges Pons

€« C @& https;//www.facebook.com/DouglasPerfumeriasPor

facebook o Tia

L Dowglae |

Satide/Beleza
Em Portugal, as Perfumarias Douglas contam com 18
espacos exdusivos que se regem por uma extraordindria
seleccio de produtos & um incomparavel servico ao diente.

Perfumarias Douglas Portugal v Gostei | | Mensagem 3 ~

19,780 gostos - 460 falam sobre isto

¥'719.780 [+~

Sobre Fotos As nossas lojas Voucher Gostos

[ publicacso

Escreve alguma coisa...

B Perfumarias Dougla...

facebook Sandra Lino
Dousglh ‘ Perfumarias Douglas Portu... Gostos v v Gostei |
Patrocinado
Econémico e
Gostos e pessoas que falam sobre isto Pateaite
focusecoboost.c
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos. p- |
€19.000
B A unido da economia e
da poténda por apenas
Estatisticas de Paginas €19.000, Saba como
fazer um test-drive
7 aqui.
6 de Novembro de 2011 as que falam sobre isto :
Semana mais popular (2!
Lisbon, Lisboa
Cidade mais popular [?!
25-34 anos
Faix ria mais popular [?]
Amigos que gostam da Pagina Perfumarias Douglas Portugal
o~
En@
= Al
) [
Facebook © 2012 * Portugués (Portugal)
1# Chat (Offline) -

& Perfumarias Dougla.
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APENDICE X — Dados da pagina Facebook de Perfumarias Douglas Portugal em
30-06-2012

P T Gt O =

€ > C A hitps//www.facebook.com/Douglz

facebook Sandra Lo | Pégiaa Tniial

+ Criar uma Pagina

n

Patrocinado 1

Vichy Portugal
WP o1

eethose

SEMANA VICHY: revele
a sua belezal Saba
mais, clicando aqui.

) Gosto * Sofia Nobre
Cachinho gosta disto.

ZON Futebol
®

AZON FUTEBOL TEM
UMA EXPERIENCIA

2

UNICA PARA T
ZoN

Perfumarias Douglas Portugal v Gostei | | Mensagem 3 ~ Queres assiti &

2 ostos - 809 falam sobre isto Cerimdnia de Entrega de
Prémios da Liga? A ZON

tem convites para ti!

) Gosto * José Rafael

Nascimento gosta disto.

Saiide/Beleza
Em Portugal, as Perfumarias Douglas contam com 18
espacos exdusivos que se regem por uma extraordinria

selecgio de produtos e um incomparavel servico ao diente. | Agora
Sobre Fotos B Asnossaslojas [ Voucher 3 cartio Douglas
[ videos € Bem-vindo

https://www .facebook.com/DouglasPerfumeriasPortugal?ref= 86 1# Chat (Offline) -

& Perfumarias D

facebook Sandra Lino  Pagina Inicial
Douglie } Perfumarias Douglas Portu... Gostos ¥ v Gostei |
Patrocnado ¥
L'Oréal Paris
Gostos e pessoas que falam sobre isto Portugal
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos

809 20.7718

Luminosidade. Peca a

sua amostra e vale de
desconte de 2€ aqui.

o2} Gosto * Teresa Cara de
Anjo gosta disto.

i

Estatisticas de Paginas

Aumente a sua

6 de Novembro de 2011

'a mais popular 2!

. renda
Lisboa
Cidade opular
o
25-34 anos 2.
Faix ia mais popular M
Receba hospedes da
comunidade de L3
viajantes do Airbrib.
- Aproveite 0 seu espago
extra!

Susana Mestre gosta de
Airbnb.
Amigos que gostam da Pagina Perfumarias Douglas Portugal =
Animais para

Ha mais de 400 animais
& procura de um novo
far no Coisas! Adopte
um novo amigo de 4
patas
L Chat (Offiine)

e — | (PRSP
 Perfumarias D (¥ Microsoft Excel T Sttuagso dos
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APENDICE Y - Dados da pagina Facebook de Perfumarias Douglas Portugal em
31-07-2012

-/ [ Perfumarias Douglas Port:

€« C' | https;//www.facebook.com/DouglasPerfumeriasPortuga w A

facebook SandraLino | Pégina Inicial

+ Criar uma Pégina

]

PRECOS
LIGHT :

Perfumarias Douglas Portugal + Gostei | | Mensagem 3 ~ |

21.110 gostos - 630 falam sobre isto 1931

Saiide/Beleza - |
Em Portugal, as Perfumarias Douglas contam com 18 z “ = )
espacos exclusivos que se regem por uma extraordinaria }m(g -
selecgio de produtos & um incomparavel servico ao diente. B 864

Sobre Fotos B3 cartioDouglas @) Netiquette

Dovalt B
| s ¥721.110
[ videos € Bem-vindo &5 Gostos

= Top
‘ Fans

https://www.facebook.com/DouglasPerfumeriasPortugal®

® Perfumarias Dou... | I8 TESE

-/ [ Perfumarias Douglas Port:

€« C' | & https://www.facebook.com/DouglasPerfumeriasPortugal/likes?ref=ts w A
facebook Sandra Lino | Pgina Inidial
Deusglln ‘ Perfumarias DouglasPortu " Gostos ~ irvr(iosrtei \
Patrocinado &
Gostos e pessoas que falam sobre isto ;‘:z!:ie"ed Online
S NER

Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos.

AR 11
Vestuério, calcado e
g acessérios para todos
os gostos & ocasides a
precos competitivos!
Estatisticas de Paginas o) Gosto - Patricia

Fernandes gosta disto.

6 de Novembro de 2011 oas que falam sobre isto

Semana mais popular (2]
Lisboa
Cidade mais popular [?!

25-34 anos

Faixa etéria mais popular [?]

tos novos por semana

Amigos que gostam da Pagina Perfumarias Douglas Portugal

FTVARSE

Facebook © 2012 * Portugués (Portugal)

ElOHOo
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APENDICE Z - Dados da pagina Facebook de Perfumes & Companhia em 31-03-
2012

< sandraline. * | [ Perfumes & Companhia

€ C  © www.facebook.com/
€) PORDATA - Basede... [BJ Facebook | Tradutor / Tradukka

rfumesecompanhia w A

Google § Instituto Superior de... (§) KBP 3 Google Translator T... [ Linkedin [ | Servico de Pesquisa ..

SandraLino  Pégina Inicial ~

| criar uma Pagina

Belezal Promocdes de 23%
em todos os produtos das
Perfumarias Marionnaud.
Visite-nos de 30 de Marco a
1de Abril L4

Tu & Ana Pereira gostam disto.

Mango

A Coleccio Primavera-
Vergo com a colaboraco

| Wl ce ot oss 52 ests

disponivel. Torne-se fa!

PERFUMES &) Gosto: Catarina Correia gosta disto.
&COMPANHIA Haagen-Dazs Portugal

Os crepes ndo se medem
| aos palmos. Que o diga 0
novo Mini Tentaacdes.
totalmente irresistivel,
numa loja perto de sif

s & Companhia

48 que fal

Salde /Beleza

F& da Perfumes & Companhia, chegou  nossa pagina do
Facebook! Aqui pode acompanhar diariamente 0 mundo de
beleza que a Perfumes & Companhia reserva para si.

&) Gosto* Ana Pereira gosta disto.

w7 64.698

BEM-VINDO | Agora

Sobre Fotos Gostos PerfumesaCo Bem-Vindo(a) arg

[ publicacso

Escreve alguma coisa...

www.facebook.com/EUSOUDOTEMPO.DARTACAO# Perfumes & Companhia - Google Chrome ¢ Chat (Offline) ~
EEEF PR ® 9o & Perfumes & Compa... | I8 @ semestre T} Anexo Proposta - M.,

€ C'  ©® www.facebook com/perfumesecompanhia/likes % A
) PORDATA - Base de... [EJ Facebook | Tradutor/ Tradukka § Google § Instituto Superiorde.. () KBP §3 Google Translator T... Linkedin || Servigo de Pesquisa ...

Sandra Lino  Pagina Inicial

. | Perfumes & Companhia Gostos ~ | v Gostei |
Patrodinado
Gostos e pessoas que falam sobre isto 0 par perfeito
Na Zilan hé um par de
sapatos feito para cada
Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos muher. Siga-nos e saiba
aquilo que combina melhor
consigo!
1.348 64 698
Mango
Tz L2 Conheca aqui a nova
Estatisticas de Paginas Fla b o e

colaboracdo com Kate Moss

e falam sobre isto e torne-se fa!

22 de Janeiro de 2012

Semana mais popular (2] por semana

Lisboa &) Gosto® Ana Pereira gosta disto

Cidade mais pop

FIM-DE-SEMANA EM GRANDE
riosulshopping.net
18-24 anos R De 31/03 a 1/04 no RioSul

2 % Shopping, compre entre
100€ e 300€ e receba 20%
de desconto em vales.

Faix

etéria mais popular (]

i

Tlluminati - Interior Designers
g Decoracio de Interiores -

= 5 o 33 pensou viver dentro de
Amigos que gostam da Pagina Perfumes & Companhia b e s

o 1 g "M Consultenos, estaremos &
- 1 . o N sua esperal
‘4’ =7 \ 4 % &) Gosto* 1.942 pessoas gostam disto.

Marionnaud Portugal
Comece a Primavera em
Beleza! Promogdes de 23%
em todos os produtos das
Perfumarias Marionnaud. —
Visite-nos de 30 de Marco a
Syl

&
www.facebook.com/EUSOUDOTEMPO.DARTACAD# = ¢ Chat (Offline) =

4 semestre Anexo Proposta - M.

149



APENDICE ZA- Dados da pagina Facebook de Perfumes & Companhia em 30-04-
2012

O m ¥

SandraLino ~ Pagina Inicial ~ ~

| criar uma Pag;

m

Patrodnado

NIVEA Q10 REFIRMANTE L3
Experimente o novo Body

Lotion Refirmante Q10 e

tenha uma pele firme em

apenas 2 semanas.

Liliana Brito gosta de NIVEA Portugal.

I Agora
www.perfumesecompanhia.pt
Perfumes & Companhia 5
791 1.055 que falam sobre isto A
Facebook! Aqui pode acompanhar diariaments o mundo de w7 68.791
bel Perfumes & Companhi .
eleza que a Perfumes & Companhia reserva para si. e
Sobre Fotos Gostos Perfumes&Co Bem-Vindo(a)
Patrocinado
NIVEA Q10 REFIRMANTE
Experimente o novo Body
L ) Lotion Refirmante Q10
2 publicacéio Foto / Video 1 Amises tenha uma pele firme em
Gostar de Perfumes & Companhia apenas 2 semanas.

tq +2 Liiana Brito gosta de NIVEA Portugal.
N
1 Chat (Offline) -

Escreve alguma coisa... @ 1
PEHOLEAYE

www.facebook.com/photo.php?fbid=10150710151001188&set=210150611086... R
e e _
B Perfumes & Com... | [ 4 semestre T Dissertaciodem... T Documentol - M...

Perfumes & Companhia

L C' | © www.facebook.com/perfumesecompanhia/likes
facebook pesquisar
‘ | Perfumes & Companhia Gostos ~ ‘ + Gostei
Patrocinado
NIVEA Q10 REFIRMANTE

Experimente o novo Body
Lotion Refirmante Q10 &
tenha uma pele firme em
apenas 2 semanas.

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos

1.055 68.791

Estatisticas de Paginas

22 de Janeiro de 2012 @ Pessoas que falam sobre isto
Semana mais popular (2] # Gostos novos por semana

Lisboa

Cidade mais popular 2]

18-24 anos

Faixa etéria mais popular [?]

Amigos que gostam da Pagina Perfumes & Companhia

DR ISVEREAL(

L chat (offline) -
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APENDICE ZB - Dados da pagina Facebook de Perfumes & Companhia em 31-
05-2012

[Ej Perfumes & Companhia

€ C' A https://www.facebook.com/perfumesecompanhia

Sandralino  Pagina Inicial ~ ~

| criar uma Pagina

m

o

PERFUMES

&COMPANHIA
Perfumes & Companhla

0 gostos * 903 falam sobre

Satide/Beleza
F3 da Perfumes & Companhia, chegou  nossa pagina do
Facebook! Aqui pode acompanhar diariamente o mundo de
beleza que a Perfumes & Companhia reserva para si.

Sobre Fotos Gostos PerfumesaCo Bem-Vindo(a)

[ publicacio  [F] Foto / Video 1 Amigos

Gostar de

Escreve alguma coisa...
-! Oﬁl-mn “
f E 2.10150611086416188.385185.202810011187 &ty 1@ Chat (Offline)

Perfumes & Companhia
P

L C' | & https;//www.facebook.com/perfumesecompanhia/likes

facebook Pesquisar -

Sandralino ~ Péagina Inicial

' | Perfumes & Companhia Gostos ~ ‘ ‘ + Gostel |
Patrocinado
i Econdmico &
Gostos e pessoas que falam sobre isto Eofe

focusecoboost.com
-

Niimero total de Gostos

Pessoas que falam sobre isto
€19.000

994 71.560 =

da poténcia por apenas
€19.000. Saiba como

Estatisti de Pa
isticas ce paginas fazer um test-crive

22 de Janeiro de 2012 ®Pessoas que falam sobre isto ot

Semana mais popular (2] ® Gostos novos por semana Biquinis
leloes.net

Lisboa 3

Cidads mais popular 12]

18-24 anos

L
Biquinis, Fatos de
Banho, Tops, Toalhas &
muito mais artigos para
aPraia no Leloes.net

Faixa etéria mais popular (2]

Amigos que gostam da Pagina Perfumes & Companhia

AVEIE N N L RPN

Acerca de - Publiddade * Criar uma Pagina - Programadores - Empregos - Privaddade * Termos * Ajuda

Facebook © 2012 * Portugués (Portugal)

L chat (offline) -
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APENDICE ZC - Dados da pagina Facebook de Perfumes & Companhia em 30-

06-2012

! [ Inbox (1) - sandralino:mailc )| [EJ Perfumes & Companhia

€« C' @ https://www.facebook.com/perfumesecompanhia

Sandra Lino  Pagina Inicial  +

PERFUMES

&COMPANHIA

Perfumes & Companhia

jostos - 887 falam sobre isto

Satide/Beleza
F3 da Perfumes & Companhia, chegou  nossa pagina do
Facebook! Aqui pode acompanhar diariamente o mundo de
beleza que a Perfumes & Companhia reserva para si.

Sobre

[ publicacso Foto / Video

Escreve alguma coisa...

21015,

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10150897653131188 &set:

& Perfumes

Perfumes & Companhia

w'772.696

Fotos Gostos Perfumes&Co Bem-Vindo(a)

1 Amigos
Gostam de Perfur Companhia

1 Chat (Offline) -~

L C' | & https;//www.facebook.com/perfumesecompanhia/likes

w A

facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas

Q " Sandra Line  Pagina Inicial ~ T

' | Perfumes & Companhia Gostos ~ ‘

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

887

Estatisticas de Piginas

22 de Janeiro de 2012

Semana mais popular

Lisboa

Cidads mais popular

18-24 anos

Faita etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina Perfumes & Companhia

‘ v Gostel |
Patrocinado

Cdes para
Adoptar?

coisas.com
Niimero total de Gostos

72.696 /

H& mais de 400 animais
& procura de um novo
lar no Coisas! Adopte
um novo amigo de 4
patas

n,

®Pessoas que falam sobre isto
@ Gostos novos por semana

Vichy Portugal
vuw

N
e 3
vicHYY/ 7%
SEMANA VICHY:
descontos até 75% de
293un a 6 jul nas
farmédas &

aderentes.
&) Gosto * Sonia Cachinho
Carvalho gosta disto.

Martini Royale
Casting

Partiopa no Rayale
Casting Martini &
habilita-te a ganhar
150.000€. Clica aquil
Pedro Mateus gosta de
Martini,
1% Chat (offline)

& Microsoft
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APENDICE ZD - Dados da pagina Facebook de Perfumes & Companhia em 31-
07-2012

&«

Sandra Lino  Pagina Inicial

m

+ Criar uma Pégina

P E R F U M ES ww.perfumesecompanhia.pt

&SCOMPANHIA

Perfumes & Companhia | v Gostei | | Mensagem 3 ~

710 falam sobre isto

PERFUMES £

Satide/Beleza
F3 da Perfumes & Companhia, chegou  nossa pagina do
Facebook! Aqui pode acompanhar diariamente o mundo de
beleza que a Perfumes & Companhia reserva para si.

¥774.163

Sobre Fotos Gostos Perfumes&Co Bem-Vindo(a)

[ publicacio  [F] Foto / Video 1 Amigos

Gostam| Companhia

Escreve alguma coisa... e
HM y ﬂam 0 @ Chat ( e) -
!E *; E. 1@ Chat (Offlin
_— .

& Perfumes & Com.

erfumes & Companhia

WA

L o C' & nitps//www.facebook.com/perfumesecompanhia/likes?ref=ts
facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas Q %, Sandralino  PaginaInical -+

| v Gostei |

' | Perfumes & Companhia Gostos ~ ‘

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos

710 74.163

Estatisticas de Piginas

®Pessoas que falam sobre isto
@ Gostos novos por semana

22 de Janeiro de 2012

Semana mais popular

Lisboa

Cidads mais popular

18-24 anos

Faita etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina Perfumes & Companhia

ARE

Facebook © 2012 * Portugués (Portugal)

HIETYRERD

Acerca de * Criar um andncio * Criar uma Pégina * Programadores - Empregos * Privacdade - Cookies * Termos * Ajuda

L# chat (offiine)
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APENDICE ZE - Dados da pagina Facebook de Sephora Portugal em 31-03-2012

] [ SEPHORA_PORTUGAL

€ C | ® www.facebook.com/pages/SEPHORA_PORTUGAL/303226050746 w A
Google § Instituto Superior de... () KBP §3 Google Translator T... Linkedin [ | Servico de Pesquisa ...

€) PORDATA - Base de... [BJ Facebook | Tradutor / Tradukka

facebook Pesquisac Sandralino Pagina Inicial o

[ Criar uma Pagina |

pensa, Torne-se Brioneiro
até 1de Abril e receba uma
garrafa de vinho nos

wpemercadoblbgko. | N0SS0S supermercados L3

1,

&) Gosto* Ana Pereira gosta disto.

i Purpurinas & Confettis,...

y W L
{SEPHORA

919002636,
© Spas/Beleza/Cuidados pessoais

& Gosto* Susana Mafalda Moreno gosta disto.

Inspirations by Sudhir Krishnan
Into Spiituality Wisdom, or
Self-Help? Looking to be
inspired every day? Love
to share your insight with
others? Come Join us

| Mensagem 3 ~ |

SEPHORA_PORTUGAL

gostos * 1.727 que falam sobre isto

 Coisas do miicas & Gosto* Raquel Fernandes gosta disto,

[
Q sephora.pt@gmail.com Se ol e
@ bt spherapt ' e ') 25.906 | 4 :
Agora
Y L_._. L.

Sobre Fotos Gostos Eventos Videos
[ publicacdo Foto Amigos :
2 Gostar d HORA_PORTUGAL

Escreve alguma coisa...
L
e REYEEE

SEPHORA_PORTUGAL
Quinta-feira @ A Chat (Offline) -

ralino. %/ [EJ SEPHORA_PORTUGAL
€ C | ® www.facebook.com/pages/SEPHORA_PORTUGAL/3032260507467sk=likes N
Google § Instituto Superior de... () KBP 3 Google Translator T... Linkedin || Servico de Pesquisa ...

€) PORDATA - Basede... [EJ Facebook | Tradutor / Tradukka

facebook Sanira tio

. ‘ SEPHORA_PORTUGAL Gostos v ‘ v Gostei |
Patrocinado
Gostos e pessoas que falam sobre isto FIM-DE-SEMANA EM GRANDE
riosulshopping.net
m De 31/03 a 1/04no RioSul
Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos Z Shopping, compre entre
| 100€ e 300€ e receba 20%
7 7 | de desconto em vales.
= i Marionnaud Portugal
Comece a Primavera em
Estatisticas de Paginas Beleza! Promogdes de 23%

em todos os produtos das
Perfumarias Marionnaud.
Visite-nos de 30 de Marco a
1de Abril

Tu & Ana Pereira gostam disto.

26 de Fevereiro de 2012 @ Pessoas que falam sobre isto
@ Gostos novos por semana

Semana mais popular (2]

Lisboa
Cidade mais popular (2 Haagen-Dazs Portugal
3 conhece o Mini
25-34 anos Chocolate &Strawberry
Faixa etaria mais popular [?] Crepe? Esté & sua espera
i i 'ﬂ""""‘ numa das nossas lojas...
saboroso!

) Gosto- Elsa Quintas gosta disto.

Century 21 Prestige - Funchal,...

Agéncia Imobiliria -
Promog3o de ImGveis para
Compra e Venda,
Arrendamento, Casas de
Ferias - Gestdo de
Patriménio - Servicos
Conexos.

) Gosto* 752 pessoas gostam disto.

Amigos que gostam da Pagina SEPHORA_PORTUGAL

Bijulandia AF
- Procura bijuteria original &

el -
Wm AF v
47’ 1 Chat (Offline) -

el o & SEPHORA_PORTUG ¥ semestre T W
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APENDICE ZF - Dados da pagina Facebook de Sephora Portugal em 30-04-2012

[ Gmail - Inbox (1) - sandralic */ [EJ SEPHORA_PORTUGAL

€ C'  © www.facebook.com/sephora.pt

s
@, Sandralino Péagina Inicial

| Criar uma Pagina |
Patrocinado

Quinta da Morgadinha

Organizacdo de
eventos/Servicos de
eventos/ RC Eventos

&) Gosto- Sofia Paiva gosta disto.

NIVEA Q10 REFIRMANTE
; Experimente o novo Body
Lotion Refirmante Q10 &
tenha uma pele firme em
apenas 2 semanas.

na Brito gosta de NIVEA Portugal.

SEPHORA

. | Agora
SEPHORA_PORTUGAL | v Gostei | | Mensagem # ~ |
2.509g 1073 que e
® Spas/Beleza/Cuidados pessoais
9 sephora.pt@gmail.com )
Jow.sephora.pt w'728.509 3 :
v,
Sobre Fotos Gostos Videos Eventos
Patrocinado

Quinta da Morgadinha
Organizagio de
eventos/Servicos de
eventos/RC Eventos

2 publicacso Foto / Video

Escreve alguma coi

www.facebook.com/sephora.pt?

@ SEPHORA_PORT... 2032

Grmail - Inbox (1) - sandralir SEPHORA_PORTUGAL LY

€« C' © www.facebookcom/sephora.pt/likes

facebook Pesqusr .

- | SEPHORA_PORTUGAL Gostos ~ |

Patrocinado

Quinta da Morgadinha
Organizaggo de
eventos/Servicos de
§ eventos/RC Eventos

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Niimero total de Gostos

1 O 7 3 2 8 f ;O 9 ) Gosto Sofia Paiva gosta disto,
’ . Revitalizing Supreme

O Primeiro Creme Global
Anti-Envelhecmento de
Estée Lauder. Novo!

Estatisticas de Paginas

26 de Fevereiro de 2012 @ Pessoas que falam sobre isto
Semana mais popular @ Gostos novos por semana :
Ana Pereira gosta de Estee Lauder Portugal.

Lisboa NIVEA Q10 REFIRMANTE
Cidade mais popular i

Experimente o novo Body
25-34 anos Lotion Refirmante Q10 e

o ma pepd tenha uma pele firme em
Faixa etéria mais popuiar apenes 3 stmanse,

=\ | Liiana Brito gosta de NIVEA Portugal.

Amigos que gostam da Pagina SEPHORA_PORTUGAL

18 Chat (Offline) .

B 4 semestre
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APENDICE ZG - Dados da pagina Facebook de Sephora Portugal em 31-05-2012

] Inbox (2) - sandralino.mailc » / 3 SEPHORA_PORTUGAL

WA

€ C' 3 https;//www.facebook.com/sephora.pt

Sandralino Pagina Inicial v

facebook @
| Criar uma Pagina

Patrocinado

Fatos de Banho

Siquinis, Fatos de
Banho, Tops, Toalhas &
muito mais artigos para
aPraia no Leioes.net
Loréal
Professionnel
Portugal

INOA, cor pura e
vibrante, sem odor, sem
amoniaco. Em

cabeleireiros L'Oréal
Professionnel.

v Gostei | [ Mensagem % -

s/Beleza/Cuidado

®
9 sephora.pt@gmail.com o) Gosto * Teresa Cara de
@ htip://www.sephora.pt ¥'729.753 i Anjo gosta disto,
/
Sobre Fotos Gostos Videos Eventos I Agora
Publicacio  [[3] Foto / Video 5

Escreve alguma coisa...

https://www.facebook.com/sephora.pt¥ 1 Chat (Offline) =

€« C' £ hitps//www.facebook.com/sephora.pt/likes

facebook —_— - _

. | SEPHORA_PORTUGAL Gostos ~ | | v Gostei |
Patrocinado
Gostos e pessoas que falam sobre isto ;;f:;;DE{mbooﬂsé

focusecoboost.com

Pe falam sobre ist: N total de Gost:
essoas que falam sobre isto imero total de Gostos (=3 sr.BoosT

495 29.753 -y

Finalmente, a unifo da
economia e da poténdia
esta 20 seu alcance.

Estatisticas de Paginas

Saba como aqui.
26 de Fevereiro de 2012 @ Passaas que falam scbre isto 0s Melhores
Semana mais popular ® Gostos novos por semana Precos

leioes.net
Lisboa E
Cidade mais popular

-

25-34 anos

Ténis, Sapatihas, Botas
& Sapatos. Sapatos de
Homem aos Melhores
Fregos no Leioss.net

Faixa etéria mais popular

Amigos que gostam da Pagina SEPHORA_PORTUGAL

el il

\m HDI
trvmq I i
| {

18 Chat (Offline) L

156



APENDICE ZH - Dados da pagina Facebook de Sephora Portugal em 30-06-2012

] Inbox (1) - sandralino.mailc » / EJ SEPHORA_PORTUGAL

€ C' 3 https;//www.facebook.com/sephora.pt

as, locais e coi

facebook

%, sandralino Pégina Inicial ~

X :

‘ A =

1 ™ 4 N
SEPHORA ’\, : :
SEPHORA_PORTUGAL

® 5
@ sephora.pt@gmail.com
. Sugerir um nimero de telefone

s/Beleza/Cuidado

BANHO
SEPHORA

Sobre Fotos

[ publicacso Foto / Video

Escreve alguma coisa...

+ Gostei | | Mensagem 3 ~ |

[
'736.440 " Gpgamy
B

Gostos Voucher Videos

6 Amigos
Gostam de SEPHOR X

e SEPH ORTUGAL
Fa =S T

8 Microsoft Excel

+ Criar uma Pagina

Patrocinado &1

Cées para
Adoptar?

Ha mais de 400 animais
& procura de um novo
lar no Coisas! Adopte
um novo amigo de 4
patas

Vichy Portugal

Descontos até 75% na
SEMANA VICHY: revele
a sua belezal Saba
mais, dicando aqui.

) Gosto * Sofia Nobre
Cachinho gosta disto.

| Acore

L@ Chat (Offline) ~

M Inbox (1) - sandralino.mailC SEPHORA_PORTUGAL

€« C' @ https;//www.facebook.com/sephora.pt/

facebook

-,
@, Sandralino Pagina Inicial

. | SEPHORA_PORTUGAL Gostos ~ |

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto

2,283

Estatisticas de Paginas

10 de Junho de 2012
il

Semana mais po

r

Lisboa

Amigos que gostam da Pagina SEPHORA_PORTUGAL

Sl 19 Ee] 5l

Aol 7

v Gostei |

Nimero total de Gostos

36.440

& SEPHORA_POR.

Patrocinado 1
L'Oréal Paris
Portugal

Cédigo Juventude
Luminosidade. Peca a

sua amostra e vale de
desconte de 2€ aqui.

) Gosto * Teresa Cara de
Anjo gosta disto,

Garnier Portugal
2

= =
Estas farta de
alisamentos que ndo
resultam? Ganha aqui o
shampoo Hidra Liso 72h!
&) Gosto - Liliana Brito
gosta disto.

ZON Futebol

®

AZONFUTEBOL TEM
WA EXPERIENCIA
UNICA PARATI
zon
Queres assistir 3
Ceriménia de Entrega de
Prémios da Liga? A ZON
tem convites para tif
) Gosto - José Rafael
Nascmento gosta disto.

nails Divine
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APENDICE ZI — Dados da pagina Facebook de Sephora Portugal em 31-07-2012

! [ inbox - sandralinomail@s %)) 3 SEPHORA_PORTUGAL
€« C' | & nttps;//www.facebook.com/sephora.pt w oA

-
@, Sandralino Pagina Inicial v

facebook locas & coi

+ Criar uma Pégina

SEPHORA

SEPHORA_PORTUGAL « Gostei | | Mensagem # +

L2 JBeleza/Cuidados pe:
@ sephora.pt@gmail.com

. Sugerir um nimero de telefone

Sobre Fotos Gostos Voucher Videos

Publicacio  [[3] Foto / Video
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APENDICE ZJ — Subscricdo de Newsletter na Kiko Cosmetics

I/ 1 15box - sandralino. mai@gmal ¥ £2 Dissertagéo - Dropbox x
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APENDICE ZK — Analise de dados paginas Facebook (Marco a Julho de 2012)

DADOS DAS PAGINAS FACEBOOK

Mar-12

Abr-12

Mai-12

Jun-12

Jul-12

N2 FANS
FAIXA ETARIA MAIS POPULAR

N2 MENSAGENS EMPRESA
Promocgdo de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem

Partilha de informacgdes

Pedido de opinido

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacgdo
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

Ne FANS
FAIXA ETARIA MAIS POPULAR

N2 MENSAGENS EMPRESA
Promocgdo de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem

Partilha de informagdes

Pedido de opinido

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia posi
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacdo
Colocacgdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

a

Ne FANS
FAIXA ETARIA MAIS POPULAR

N2 MENSAGENS EMPRESA
Promoc3o de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem

Partilha de informacgdes

Pedido de opinido

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacao
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 FANS
FAIXA ETARIA MAIS POPULAR

N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogio de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem

Partilha de informacdes

Pedido de opinido

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacgdo
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 FANS
FAIXA ETARIA MAIS POPULAR

N2 MENSAGENS EMPRESA
Promoc3do de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem

Partilha de informagdes

Pedido de opinido

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia posi
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacao
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

va

EMPRESA
PERFUMES &
KIKO O BOTICARIO | MARIONNAUD DOUGLAS COMPANHIA SEPHORA
35998 52521 20753 16769 64688 25906
18-24 25-34, 25-34, 25-34] 18-24 25-34]

31 170 a4 49 101 64,
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3| 0,10 86| 0,51 20| 0,45 14| 0,29 17| 0,17 12| 0,19

s| o,16 23| 0,14 3| o,07 s| o,10 4| 0,04 6| 0,09

5 19 7 15 17 14
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12| 0,29 24| 0,12 1| 0,02 7| 0,13 2[ 0,01 8| 0,15

a8 148 6 8 39 920
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1| 0,02 1| o,01 o| o,00 o| o,00 1| 0,03 4| 0,04

25| 0,52 111| 0,75 1| 0,17 2| 0,25 16| 0,41 52| 0,58

12| 0,25 24| 0,16 5| 0,83 6| 0,75 20| 0,51 31| 0,34

4 12 1 2 5 °

3 6| o 4 13 14

5 6| 4 o 2 8
68708 70118 24242 20718 72696 36440
18-24 25-34, 25-34, 25-34] 18-24 25-34]

27 223 31 38 100 41

13| 0,48 71| 0,32 11| 0,35 26| 0,68 70| 0,70 28| 0,68

o| 0,00 4| o,02 1| 0,03 1| 0,03 3[ 0,03 2| o,05

13| 0,48 125| 0,56 16| 0,52 6| 0,16 25| 0,25 7| 0,17

1| 0,04 23| 0,10 3| o,10 s 0,13 2| 0,02 4| o,10

36, 127 3 12 86 111

9| 0,25 17| 0,13 o| 0,00 1| o,08 5| 0,06 10| 0,09

o| 0,00 1| o,01 o| o,00 o| o,00 o| 0,00| 2| 0,02

18| 0,50 84| 0,66 1| 0,33 3| 0,25 68| 0,79 47| 0,42

9| 0,25 25| 0,20 2| 0,67 8| 0,67 13| 0,15 52| 0,47

3 13 1 6 8 18

4 11 o 2 s 26

2 1 1 o o 8
77547 71245 24332 21110 74163 38294
18-24 25-34, 25-34, 25-34] 18-24 25-34]

29 135 35 26 77 28

19| 0,66 66| 0,49 7| 0,20 17| 0,65 57| 0,74 10| 0,36

2| 0,07 3| 0,02 o| o,00 2| o,08 ol 0,00| 1| 0,04

8| 0,28] 55| 0,41 26| 0,74 3| 0,12 18| 0,23 16| 0,57

o| 0,00 11| 0,08 2| 0,06 4| 0,15 2[ 0,03 1| o,04

23 111 6 5 14 74,

4| 0,17 13| 0,12 1| 0,17 o| o,00 4| 0,29 4| 0,05

o| 0,00 3| o,03 o| o,00 o| o,00 ol 0,00| 3| o,04

11| 0,48 60| 0,54 o| o,00 2| 0,40 4| 0,29 34| 0,46

8[ 0,35 3s[ 0,32 s[ 0,83 3[ o,60 6[ 0,43 33| 0,45

o 21 o 1 2 8

3 13 o 2 a 20|

5 1 5 o o 5
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APENDICE ZL — Anélise de publicacdes das empresas na rede social Facebook

(Marco a Julho de 2012)

DADOS DAS PAGINAS FACEBOOK

Mar-12 N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogio de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem
Partilha de informagées
Pedido de opinido

Abr-12 N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogido de produtos / servigos
Actualiza¢do de imagem
Partilha de informagbes
Pedido de opinido

Mai-12 N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogio de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem
Partilha de informagées
Pedido de opinido

Jun-12 N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogio de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem
Partilha de informagoes
Pedido de opinido

Jul-12 N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogio de produtos / servigos
Actualizagdo de imagem
Partilha de informagées
Pedido de opinido

Total N2 MENSAGENS EMPRESA
Promogio de produtos / servigos
Actualiza¢do de imagem
Partilha de informagées
Pedido de opinido

EMPRESA
PERFUMES &
KIKO O BOTICARIO | MARIONNAUD DOUGLAS COMPANHIA SEPHORA

31 170 44 49 101 64

22| 0,71 58| 0,34 21| 0,48 28| 0,57 78|0,77 43( 0,67
1| 0,03 3( 0,02 0| 0,00 2| 0,04 2( 0,02 3( 0,05
3| 0,10 86( 0,51 20( 0,45 14| 0,29 17| 0,17 12| 0,19
5[ 0,16 23| 0,14 3( 0,07 5[ 0,10 4(0,04 6( 0,09
22 151 54 35 85 46

12| 0,55 48( 0,32 24| 0,44 23| 0,66 75| 0,88 27| 0,59
1| 0,05 1] 0,01 2| 0,04 3( 0,13 1) 0,01 1| 0,04
8 0,36 74| 0,49 24| 0,44 1) 0,33 9( 9,00 4| 4,00
1| 0,05 28( 0,19 4| 0,07 8| 8,00 0] 0,00 14| 3,50
41 205 50 53 143 52

16| 0,39 56( 0,27 27( 0,54 30( 0,57 109| 0,76 37( 0,71
2 0,05 7( 0,03 0| 0,00 3[ 0,06 10,01 1| 0,02
11| 0,27 118| 0,58 22| 0,44 13| 0,25 31| 0,22 6 0,12
12| 0,29 24( 0,12 1| 0,02 7( 0,13 2(0,01 8| 0,15
27 223 31 38 100 41

13| 0,48 71{ 0,32 11| 0,35 26( 0,68 70| 0,70 28( 0,68
0| 0,00 4| 0,02 1] 0,03 1) 0,03 3| 0,03 2( 0,05
13| 0,48 125| 0,56 16| 0,52 6[ 0,16 25( 0,25 7( 0,17
1) 0,04 23| 0,10 3( 0,10 5( 0,13 2| 0,02 4| 0,10
29 135 35 26 77 28

19| 0,66 66| 0,49 7| 0,20 17| 0,65 57| 0,74 10| 0,36
2| 0,07 3( 0,02 0| 0,00 2( 0,08 0] 0,00 1| 0,04
8| 0,28 55 0,41 26( 0,74 3( 0,12 180,23 16| 0,57
0| 0,00 11} 0,08 2( 0,06 4| 0,15 2| 0,03 1] 0,04

150 884 214 201 506 231

82| 0,55 299| 0,34 90| 0,42 124( 0,62 389| 0,77 145( 0,63
6| 0,04 18| 0,02 3( 0,01 11| 0,05 7(0,01 8| 0,03
43( 0,29 458| 0,52 108( 0,50 37| 0,18 100( 0,20 45( 0,19
19] 0,13 109] 0,12 13| 0,06 29[ 0,14 10] 0,02 33[ 0,14
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APENDICE ZM - Anadlise de publicacdes dos consumidores na rede social
Facebook (Marco a Julho de 2012)

DADOS DAS PAGINAS FACEBOOK

Mar-12 N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES

Abr-12

Mai-12

Jun-12

Jul-12

Total

Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informagdo
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informagdo
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informagdo
Colocagdo de questdo

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacgdo
Colocagdo de questao

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informacgdo
Colocagdo de questao

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

N2 MENSAGENS DE CONSUMIDORES
Partilha de experiéncia positiva
Partilha de experiéncia negativa
Partilha de imagem ou de informagdo
Colocagdo de questao

Questdo respondida no préprio dia
Questdo respondida até 3 dias
Questdo ndo respondida

EMPRESA
PERFUMES &

KIKO OBOTICARIO | MARIONNAUD | DOUGLAS | COMPANHIA | SEPHORA

5 19 7 15 17 14

3| 0,60 1| 0,05 3| 0,43 3| 0,20 3/ 0,18 5| 0,36

0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 1/ 0,06 1| 0,07

1| 0,20 16| 0,84 0| 0,00 1| 0,07 3/ 0,18 8| 0,57

1[ 0,20 2[ 011 4f 0,57 11 0,73 10[0,59 0| 0,00

1 2 0 7 6 0

0 0 3 4 3 0

0 0 1 0 1 0

4 10 1 4 15 1

1| 0,25 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 1| 0,07 1| 0,09

o| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00

3| 0,75 7| 0,70 0| 0,00 2| 0,50 9| 0,60 9| 0,82

o[ 0,00 3( 0,30 1 1,00 2[ 0,50 5(0,33 1| 0,09

0 3 1 1 4 1

0 0 0 1 0 0

0 0 0 0 1 0

8 148 6 8 39 %0

10[ 0,21 12| 0,08 0| 0,00 0| 0,00 2| 0,05 3| 0,03

1| 0,02 1| 0,01 0| 0,00 0| 0,00 1/ 0,03 4| 0,04
25| 0,52 111 0,75 1| 0,17 2| 0,25 16| 0,41 52| 0,58
12 0,25 24 0,16 s[ 0,83 6/ 0,75 200,51 31| 0,34

4 12 1 2 5 9

3 6 0 4 13 14

5 6 4 0 2 8

36 127 3 12 86 11

9| 0,25 17| 0,13 0| 0,00 1| 0,08 5| 0,06 10| 0,09
o| 0,00 1| 0,01 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 2| 0,02
18| 0,50 sa| 0,66 1| 0,33 3| 0,25 68(0,79 47| 0,42
of 0,25 25[ 0,20 2[ 0,67 8 0,67 13(0,15 52| 0,47

3 13 1 6 8 18

4 1 0 2 5 26

2 1 1 0 0 8

23 11 6 5 14 74

4| 017 13| 0,12 1| 0,17 0| 0,00 40,29 4| 0,05
o| 0,00 3| 0,03 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 3| 0,04
11| 0,48 60| 0,54 0| 0,00 2| 0,40 40,29 34| 0,46
sl 0,35 35[ 0,32 s[ 0,83 3[ 0,60 6[0,43 33| 0,45
0 21 0 1 2 8

3 13 0 2 4 20

5 1 5 0 0 5

116 415 23 a4 171 300

27 0,23 43 0,10 4f 0,17 4 0,09 15(0,09 23| 0,08

1[ 0,01 s[ 0,01 o[ 0,00 o 0,00 2[0,01 10| 0,03
s8[ 0,50 278[ 0,67 2[ 0,09 10[ 0,23 100[0,58 150| 0,50
30[ 0,26 89[ 0,21 17[ 0,74 30[ 0,68 54[0,32 117| 0,39
8 51 3 17 25 36

10 30 3 13 25 60

12 8 1 0 4 21
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APENDICE ZN - Lancamento de desafio para publicacdo de fotografia de
mergulhos de verdo no mural da empresa Perfumes & Companhia

O o & X

« C' 8 nttps://www.facebook.com/perfumesecompanhia?filte Webicamers

€) PORDATA - Base de.... Facebook [ Tradutor/ Tradukka *§ Google § Instituto Superiorde.. [ KBP 3 Google Translator T... Linkedin || Servico de Pesquisa... & CGD & Dicionario Priberam

9, Sandra Lino

jia Cl gia v 2012 v P des de Paginas ~ v Gostei | & Coarunz Pagi
T 1RO T O O TPV Y A
Gosto - Comentar - Partilhar D5 BP1
Mamds de Leirial
€4 no proximo fim de semana que a Mams e Bebés em parceria com o 2012
Perfumes & Companhia LeiriaShopping, a Fotosport & Perfumes & Companhia estard no Junho
186 @ LeiriaShopping  realizar uma sess3o fotografica para gravidas! =

Faca j& a sua marcacdo em geral@mamasebebes.pt ou 935 726 691!

Prontas para o desafio?

E porque Acqua di Gid Essenza vem das profundezas do mar
queremos que publiquem no nosso mural a vossa melhor
fotografia de mergulhos de verdo!

Até dia 22 de Junho as 3 melhores fotos ganham um Acqua di Gio
Essenza 75ml!!
Boa sorte!

[

RFUMH

OMPAN HIF®

Cabovisdo S.A.

& cavovisio

Tome-se fida
Cabovis3o e saiba em
primeira m3o todas as
Gosto * Comentar - Partihar 92 | novidades!

&) Gosto * Sofia Paiva
gosta disto,

Perfumes & Companhia partihou u A1 Chat (Offline)

issertacao de mest...  Perfumes & Compa.. Dissertacao
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APENDICE ZO - Output de frequéncias de resultados extraido do SPSS

Frequency Table

Q1. Grupo etario

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <15 1 2 2 2
15-24 53 10,8 10,8 11,04
25-34 141 28,8 28,8 39,8
35-44 202 41,2 41,2 81,0}
45-54 61 12,4 12,4 93,5
> 54 32 6,5 6,5 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q2. Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Feminino 291 59,4 59,4 59,4
Masculino 199 40,6 40,6 100,0]}
Total 490 100,0 100,0
Q3. Habilitagdes literéarias
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Até ao 9° ano 10 2,0 2,0 2,0
Do 9° ao 12° ano 115 23,5 23,5 25,5
Bacharelato 31 6,3 6,3 31,8
Licenciatura 254 51,8 51,8 83,7
Mestrado 73 14,9 14,9 98,6
Doutoramento 7 1,4 1,4 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q4. Zona de residéncia

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Alentejo 12 2,4 2,4 2,4
Algarve 6 1,2 1,2 3,7
Centro 22 4,5 4,5 8,2
Estrangeiro 6 1,2 1,2 9,4
Lisboa e Vale do Tejo 424 86,5 86,5 95,9
Norte 17 3,5 3,5 99,4
Regido auténoma dos 2 4 4 99,8
Acgores
Regido autbnoma da 1 2 2 100,0
Madeira
Total 490 100,0 100,0
Q5. Tem perfil em alguma rede social?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o 26 5,3 5,3 5,3
Sim 464 94,7 94,7 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q6_1. Utilizacdo darede social Facebook
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nao 34 6.9 6,9 6,9
Sim 456 93,1 93,1 100,0}
Total 490 100,0 100,0
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Q6_2. Utilizac&o darede social Youtube

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o 283 57,8 57,8 57,8
Sim 207 42,2 42,2 100,0}
Total 490 100,0 100,0
Q6_3. Utilizagéo da rede social LinkedIn
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Né&o 304 62,0 62,0 62,0
Sim 186 38,0 38,0 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q6_4. Utilizacao da rede social Twiter
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nao 440 89,8 89,8 89,8
Sim 50 10,2 10,2 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q6_5. Utilizacdo darede social MySpace
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nao 473 96,5 96,5 96,5
Sim 17 3,5 3,5 100,0}
Total 490 100,0 100,0
Q6_6. Utilizacdo darede social Hi5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o 431 88,0 88,0 88,0
Sim 59 12,0 12,0 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q6_7. Utilizac&o darede social Orkut

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nao 481 98,2 98,2 98,2
Sim 9 1,8 1,8 100,0}
Total 490 100,0 100,0
Q6_8. Utilizagéo da rede social Netlog
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  N&o 471 96,1 96,1 96,1
Sim 19 3,9 3,9 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q6_9. Utilizacdo da outra rede social
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o 453 92,4 92,4 92,4
Sim 37 7,6 7,6 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q6_10. N&o utilizagéo de redes sociais
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nao 473 96,5 96,5 96,5
Sim 17 3,5 3,5 100,0}
Total 490 100,0 100,0
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Q7. Com que frequéncia acede as

redes sociais?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Diariamente 321 65,5 65,5 65,5
Semanalmente 104 21,2 21,2 86,7
Mensalmente 19 3,9 3,9 90,6
Raramente 35 7,1 7,1 97,8
Nunca 11 2,2 2,2 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q8. Quando acede, quanto tempo, em média, permanece nas redes sociais?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Até 15 minutos 145 29,6 29,6 29,6
Entre 15 e 30 minutos 143 29,2 29,2 58,8
Entre 30 minutos e 1 hora 108 22,0 22,0 80,8
Entre 1 e 3 horas 61 12,4 12,4 93,3
Mais de 3 horas 33 6,7 6,7 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q9. Acompanha, é ou foi fa de paginas de marcas ou de empresas?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 20 4,1 4,1 4,1
Muitas vezes 42 8,6 8,6 12,7
Algumas vezes 182 37,1 37,1 49,8
Raramente 161 32,9 32,9 82,7
Nunca 85 17,3 17,3 100,0}
Total 490 100,0 100,0
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Q10. Como considera a presenca de empresas ou de marcas nas redes sociais?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 59 12,0 12,0 12,0
Importante 189 38,6 38,6 50,6
Moderadamente importante 143 29,2 29,2 79,8
Pouco importante 70 14,3 14,3 94,1
Sem importancia 29 59 59 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q11_1. Classificacdo da rede social Facebook para acompanhar ou seguir marcas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 115 23,5 235 23,5
Importante 173 35,3 35,3 58,8
Moderadamente importante 118 24,1 24,1 82,9
Pouco importante a7 9,6 9,6 92,4
Sem importancia 37 7,6 7,6 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q11_2. Classificacdo darede social LinkedIn para acompanhar ou seguir marcas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 66 13,5 13,5 13,5
Importante 121 24,7 24,7 38,2
Moderadamente importante 90 18,4 18,4 56,5
Pouco importante 89 18,2 18,2 74,7
Sem importancia 124 25,3 25,3 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q11_3. Classificacdo da rede social Youtube para acompanhar ou seguir marcas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 70 14,3 14,3 14,3
Importante 130 26,5 26,5 40,8
Moderadamente importante 122 24,9 24,9 65,7
Pouco importante 89 18,2 18,2 83,9
Sem importancia 79 16,1 16,1 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q11_4. Classificagao da rede social Twiter para acompanhar ou seguir marcas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 30 6,1 6,1 6,1
Importante 96 19,6 19,6 25,7
Moderadamente importante 105 21,4 21,4 47,1
Pouco importante 98 20,0 20,0 67,1
Sem importancia 161 32,9 32,9 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q11_5. Classificagao da rede social Myspace para acompanhar ou seguir marcas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 13 2,7 2,7 2,7
Importante 43 8,8 8,8 11,4
Moderadamente importante 99 20,2 20,2 31,6
Pouco importante 113 23,1 23,1 54,7
Sem importancia 222 45,3 45,3 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q11_6. Classificacdo da rede social Hi5 para acompanhar ou seguir marcas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 5 1,0 1,0 1,0
Importante 30 6,1 6,1 7,1
Moderadamente importante 72 14,7 14,7 21,8
Pouco importante 122 24,9 24,9 46,7
Sem importancia 261 53,3 53,3 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q11_7. Classificagdo da rede social Orkut para acompanhar ou seguir marcas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 5 1,0 1,0 1,0
Importante 27 55 55 6,5
Moderadamente importante 65 13,3 13,3 19,8
Pouco importante 127 25,9 25,9 45,7
Sem importancia 266 54,3 54,3 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q11_8. Classificacao da rede social Netlog para acompanhar ou seguir marcas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 5 1,0 1,0 1,0
Importante 27 55 55 6,5
Moderadamente importante 76 15,5 15,5 22,0
Pouco importante 120 24,5 24,5 46,5
Sem importancia 262 53,5 53,5 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q11_9. Classificacdo de outras redes sociais para acompanhar ou seguir marcas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 10 2,0 2,0 2,0
Importante 30 6,1 6,1 8,2
Moderadamente importante 66 13,5 135 21,6
Pouco importante 92 18,8 18,8 40,4
Sem importancia 292 59,6 59,6 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_1. Motivagbes: Acompanhar por ser consumidor da marca
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 53 10,8 10,8 10,8
Importante 159 32,4 324 43,3
Moderadamente importante 131 26,7 26,7 70,0
Pouco importante 61 12,4 12,4 82,4
Sem importancia 86 17,6 17,6 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_2. MotivagBes: Acompanhar por ser fa de produtos ou servigos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 40 8,2 8,2 8,2
Importante 173 35,3 35,3 43,5
Moderadamente importante 122 24,9 24,9 68,4
Pouco importante 68 13,9 13,9 82,2
Sem importancia 87 17,8 17,8 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q12_3. MotivacBes: Acompanhar para aceder a campanhas de desconto

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 101 20,6 20,6 20,6
Importante 147 30,0 30,0 50,6
Moderadamente importante 98 20,0 20,0 70,6
Pouco importante 58 11,8 11,8 82,4
Sem importancia 86 17,6 17,6 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_4. MotivagBes: Acompanhar para aceder a ofertas promocionais
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 98 20,0 20,0 20,0
Importante 150 30,6 30,6 50,6
Moderadamente importante 91 18,6 18,6 69,2
Pouco importante 61 12,4 12,4 81,6
Sem importancia 90 18,4 18,4 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_5. MotivagBes: Acompanhar para conhecer novidades
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 78 15,9 15,9 15,9
Importante 190 38,8 38,8 54,7
Moderadamente importante 110 22,4 22,4 77,1
Pouco importante 43 8,8 8,8 85,9
Sem importancia 69 14,1 14,1 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q12_6. MotivagBes: Acompanhar para estar a par de eventos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 52 10,6 10,6 10,6
Importante 132 26,9 26,9 37,6
Moderadamente importante 137 28,0 28,0 65,5
Pouco importante 79 16,1 16,1 81,6
Sem importancia 90 18,4 18,4 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_7. Motivagbes: Acompanhar para obter aconselhamento
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 19 3,9 3,9 3,9
Importante 100 20,4 20,4 24,3
Moderadamente importante 146 29,8 29,8 54,1
Pouco importante 109 22,2 22,2 76,3
Sem importancia 116 23,7 23,7 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_8. MotivagBes: Acompanhar para esclarecer davidas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 24 4,9 4,9 49
Importante 108 22,0 22,0 26,9
Moderadamente importante 137 28,0 28,0 54,9
Pouco importante 108 22,0 22,0 76,9
Sem importancia 113 23,1 23,1 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q12_9. Motiva¢Bes: Acompanhar para conhecer a opinido de outros consumidores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 33 6,7 6,7 6,7
Importante 123 25,1 25,1 31,8
Moderadamente importante 123 25,1 25,1 56,9
Pouco importante 92 18,8 18,8 75,7
Sem importancia 119 24,3 24,3 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_10. Motivag8es: Nao acompanhar por néo ter interesse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 29 5,9 5,9 5,9
Importante 41 8,4 8,4 14,3
Moderadamente importante 76 15,5 15,5 29,8
Pouco importante 109 22,2 22,2 52,0
Sem importancia 235 48,0 48,0 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q12_11. MotivagBes: Ndo acompanhar por mas experiéncias anteriores
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 11 2,2 2,2 2,2
Importante 28 5,7 5,7 8,0
Moderadamente importante 71 14,5 14,5 22,4
Pouco importante 108 22,0 22,0 44,5
Sem importancia 272 55,5 55,5 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q13. Apds visitar paginas em redes sociais, tomou a decisdo de adquirir produto ou

servigo?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 2 4 4 4
Muitas vezes 35 7,1 7,1 7,6
Algumas vezes 165 33,7 33,7 41,2
Raramente 150 30,6 30,6 71,8
Nunca 138 28,2 28,2 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q14_1. Classificagdo da importancia de qualidade das imagens
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 140 28,6 28,6 28,6
Importante 223 45,5 45,5 74,1
Moderadamente importante 82 16,7 16,7 90,8
Pouco importante 14 29 29 93,7
Sem importancia 31 6,3 6,3 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q14_2. Classificagdo da importancia de informac6es sobre a empresa ou marca
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 151 30,8 30,8 30,8
Importante 221 45,1 45,1 75,9
Moderadamente importante 72 14,7 14,7 90,6
Pouco importante 14 29 29 93,5
Sem importancia 32 6,5 6,5 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q14_3. Classificacdo da importancia de informacgéo sobre produtos e/ou servigos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 181 36,9 36,9 36,9
Importante 208 42,4 42,4 79,4
Moderadamente importante 62 12,7 12,7 92,0
Pouco importante 8 1,6 1,6 93,7
Sem importancia 31 6,3 6,3 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q14 _4. Classificacdo da importancia da apresentagao de produtos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 147 30,0 30,0 30,0
Importante 223 45,5 45,5 75,5
Moderadamente importante 75 15,3 15,3 90,8
Pouco importante 11 2,2 2,2 93,1
Sem importancia 34 6,9 6,9 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q14 _5. Classificagao da importancia da apresentacéo de novidades
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 159 32,4 32,4 32,4
Importante 214 43,7 43,7 76,1
Moderadamente importante 72 14,7 14,7 90,8
Pouco importante 12 2,4 2,4 93,3
Sem importancia 33 6,7 6,7 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q14 _6. Classificagdo da importancia da apresentacéo de ofertas e promocdes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Muito importante 176 35,9 35,9 35,9
Importante 186 38,0 38,0 73,9
Moderadamente importante 74 15,1 15,1 89,0
Pouco importante 19 3,9 3,9 92,9
Sem importancia 35 7,1 7,1 100,0
Total 490 100,0 100,0

Q14_7. Classificagdo da importancia da apresentacdo de dinamismo e interactividade

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 140 28,6 28,6 28,6
Importante 185 37,8 37,8 66,3
Moderadamente importante 106 21,6 21,6 88,0
Pouco importante 21 4,3 4,3 92,2
Sem importancia 38 7,8 7,8 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q14_8. Classificagao da importancia de colocar questdes e esclarecer duvidas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 119 24,3 24,3 24,3
Importante 195 39,8 39,8 64,1
Moderadamente importante 107 21,8 21,8 85,9
Pouco importante 30 6,1 6,1 92,0
Sem importancia 39 8,0 8,0 100,0
Total 490 100,0 100,0




Q14 9. Classificacdo da importancia de partilhar opiniBes e experiéncias positivas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Muito importante 90 18,4 18,4 18,4
Importante 192 39,2 39,2 57,6
Moderadamente importante 125 25,5 25,5 83,1
Pouco importante 38 7,8 7.8 90,8
Sem importancia 45 9,2 9,2 100,0
Total 490 100,0 100,0

Q14 _10. Classificagdo da importancia de partilhar opinides e experiéncias negativas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 83 16,9 16,9 16,9
Importante 180 36,7 36,7 53,7
Moderadamente importante 136 27,8 27,8 81,4
Pouco importante 46 9,4 9,4 90,8
Sem importancia 45 9,2 9,2 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q15. Visitou no Facebook paginas de empresas de cosmética?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 13 2,7 2,7 2,7
Muitas vezes 32 6,5 6,5 9,2
Algumas vezes 108 22,0 22,0 31,2
Raramente 107 21,8 21,8 53,1
Nunca 230 46,9 46,9 100,0}
Total 490 100,0 100,0
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Q16_1. Frequéncia de visitas - Kiko Cosmetics

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 1 2 2 2
Muitas vezes 6 1,2 1,2 1,4
Algumas vezes 23 4,7 4,7 6,1
Raramente 37 7,6 7,6 13,7
Nunca 423 86,3 86,3 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q16_2. Frequéncia de visitas - Douglas Perfumarias
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 2 4 4 4
Muitas vezes 7 14 14 1,8
Algumas vezes 32 6,5 6,5 8,4
Raramente 52 10,6 10,6 19,0
Nunca 397 81,0 81,0 100,0
Total 490 100,0 100,0
Q16_3. Frequéncia de visitas - Marionnaud Perfumarias
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 1 2 2 2
Muitas vezes 7 14 14 1,6
Algumas vezes 24 49 49 6,5
Raramente 56 11,4 11,4 18,0
Nunca 402 82,0 82,0 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q16_4. Frequéncia de visitas - Sephora Perfumarias

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 11 2,2 2,2 2,2
Muitas vezes 31 6,3 6,3 8,6
Algumas vezes 72 14,7 14,7 23,3
Raramente 65 13,3 13,3 36,5
Nunca 311 63,5 63,5 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q16_5. Frequéncia de visitas - Perfumes & Companhia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 1 2 2 2
Muitas vezes 13 2,7 2,7 2,9
Algumas vezes 68 13,9 13,9 16,7
Raramente 62 12,7 12,7 29,4
Nunca 346 70,6 70,6 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q16_6. Frequéncia de visitas - O Boticario
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 2 4 4 4
Muitas vezes 15 31 31 3,5
Algumas vezes 61 12,4 12,4 15,9
Raramente 69 14,1 14,1 30,0
Nunca 343 70,0 70,0 100,0
Total 490 100,0 100,0
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Q16_7. Frequéncia de visitas - The Body Shop

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 2 4 4 4
Muitas vezes 8 1,6 1,6 2,0
Algumas vezes 39 8,0 8,0 10,0
Raramente 68 13,9 13,9 23,9
Nunca 373 76,1 76,1 100,01
Total 490 100,0 100,0
Q16_8. Frequéncia de visitas - Yves Rocher
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 3 ,6 ,6 ,6
Muitas vezes 7 14 14 2,01
Algumas vezes 50 10,2 10,2 12,2
Raramente 52 10,6 10,6 22,9
Nunca 378 77,1 77,1 100,0}
Total 490 100,0 100,0
Q16_9. Frequéncia de visitas - Oriflame
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 3 ,6 ,6 ,6
Muitas vezes 3 ,6 ,6 1,2
Algumas vezes 42 8,6 8,6 9,8
Raramente 67 13,7 13,7 23,5
Nunca 375 76,5 76,5 100,0}
Total 490 100,0 100,0




Q17. Apos visitar redes sociais considerou visitar lojas fisicas ou virtuais?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 5 1,0 1,0 1,0
Muitas vezes 46 9,4 9,4 10,4
Algumas vezes 165 33,7 33,7 44,1
Raramente 108 22,0 22,0 66,1
Nunca 166 33,9 33,9 100,0]
Total 490 100,0 100,0
Q18. Apés visitar redes sociais, adquiriu produtos ou servigos?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sempre 2 4 4 4
Muitas vezes 33 6,7 6,7 7,1
Algumas vezes 150 30,6 30,6 37,8
Raramente 124 253 253 63,1
Nunca 181 36,9 36,9 100,0]
Total 490 100,0 100,0

Q19. Considera que visitar paginas de marcas ou empresas pode afectar o seu

comportamento de consumo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sempre 13 2,7 2,7 2,7
Muitas vezes 65 13,3 13,3 15,9
Algumas vezes 207 42,2 42,2 58,2
Raramente 129 26,3 26,3 84,5
Nunca 76 15,5 15,5 100,0}
Total 490 100,0 100,0
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Q20. No sector da cosmética, visitar paginas nas redes sociais pode afectar o seu

comportamento de consumo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sempre 10 2,0 2,0 2,0}
Muitas vezes 58 11,8 11,8 13,9
Algumas vezes 152 31,0 31,0 449
Raramente 144 29,4 29,4 74,3
Nunca 126 25,7 25,7 100,01
Total 490 100,0 100,0
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APENDICE ZP - Output Alpha de Cronbach extraido do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized

ltems

N of Items

,943

,927

64

ltem-Total Statistics

rede social

186

Corrected Item- Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Q1. Grupo etario 178,6857 844,502 ,239. ,943
Q2. Sexo 181,0245 852,830 ,237]. ,943
Q3. Habilitacdes literarias 178,8469 858,416 ,004]. ,944
Q4. Zona de residéncia 177,6184 857,627 ,030]. ,944
Q5. Tem perfil em alguma 180,4837 861,988 -,164]. ,943
rede social?
Q6_1. Utilizacéo da rede 181,5000 862,533 -,182|. ,943
social Facebook
Q6_2. Utilizag&o da rede 182,0082 863,902 -,147]. ,944
social Youtube
Q6_3. Utilizag&o da rede 182,0510 860,789 -,040]. ,943
social LinkedIn
Q6_4. Utilizag&o da rede 182,3286 861,522 -,097]. ,943
social Twiter
Q6_5. Utilizacéo da rede 182,3959 860,469 -,058|. ,943
social MySpace
Q6_6. Utilizagc&o da rede 182,3102 859,994 -,011]. ,943
social Hi5
Q6_7. Utilizagc&o da rede 182,4122 859,969 -,013|. ,943
social Orkut
Q6_8. Utilizagc&o da rede 182,3918 859,699 ,013). ,943
social Netlog
Q6_9. Utilizag&o da outra 182,3551 861,608 -,116]. ,943




Q6_10. N&o utilizacédo de
redes sociais

Q7. Com que frequéncia

acede as redes sociais?

Q8. Quando acede, quanto
tempo, em média,
permanece nas redes
sociais?

Q9. Acompanha, é ou foi fa
de paginas de marcas ou

de empresas?

Q10. Como considera a
presenca de empresas ou
de marcas nas redes
sociais?

Q11_1. Classificacdo da
rede social Facebook para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_2. Classificagéo da
rede social LinkedIn para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_3. Classificagédo da
rede social Youtube para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_4. Classificagédo da
rede social Twiter para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_5. Classificagédo da
rede social Myspace para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_6. Classificagdo da
rede social Hi5 para
acompanhar ou seguir

marcas

182,3959

180,8367

180,0551

178,9224

179,7959

180,0061

179,2592

179,4776

178,8918

178,4347

178,1980

858,448

845,380

874,764

828,141

818,322

812,644

823,485

818,839

819,606

825,935

837,713

,130].

,230].

-,227].

,530].

,669(.

,690(.

,429].

,533|.

,522].

,509|.

,373|.
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,943

,943

,946

,942

,941

,941

,942

,942

,942

,942

,942




Q11_7. Classificagdo da
rede social Orkut para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_8. Classificagdo da
rede social Netlog para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_9. Classificacédo de
outras redes sociais para
acompanhar ou seguir
marcas

Q12_1. Motivacgles:
Acompanhar por ser
consumidor da marca
Q12_2. Motivagbes:
Acompanhar por ser fa de
produtos ou servi¢os
Q12_3. Motivacgoes:
Acompanhar para aceder a
campanhas de desconto
Q12_4. Motivacdes:
Acompanhar para aceder a
ofertas promocionais
Q12_5. Motivagbes:
Acompanhar para
conhecer novidades
Q12_6. Motivagdes:
Acompanhar para estar a
par de eventos

Q12_7. Motivagbes:
Acompanhar para obter
aconselhamento

Q12_8. Motivacdes:
Acompanhar para
esclarecer davidas
Q12_9. Motivagdes:
Acompanhar para
conhecer a opiniao de

outros consumidores

178,1612

178,1918

178,1531

179,4959

179,4531

179,6735

179,6449

179,7673

179,3837

179,0163

179,0673

179,1429

835,518

836,912

836,224

808,643

810,580

802,822

802,859

807,602

809,795

814,985

814,280

813,566

A424].

,391].

,375].

,694.

,678].

,708(.

,701].

,713].

,676].

,654].

,647].

,620].
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,942

,942

,942

,940

,941

,940

,940

,940

,941

,941

,941

,941




Q12_10. Motivagbes: Nao
acompanhar por ndo ter
interesse

Q12_11. MotivagBes: Nao
acompanhar por mas
experiéncias anteriores
Q13. Apos visitar paginas
em redes sociais, tomou a
decisdo de adquirir produto

ou servigco?

Q14 _1. Classificagédo da
importancia de qualidade

das imagens

Q14_2. Classificagéo da
importancia de
informagdes sobre a

empresa ou marca

Q14_3. Classificagédo da
importancia de informacgéao
sobre produtos e/ou

Servicos

Q14 _4. Classificagédo da
importancia da
apresentacéo de produtos
Q14 5. Classificagédo da
importancia da
apresentacao de

novidades

Q14 _6. Classificagédo da
importancia da
apresentacdo de ofertas e
promocdes

Q14_7. Classificacéo da
importancia da
apresentacao de
dinamismo e
interactividade

Q14 _8. Classificagdo da
importancia de colocar
questdes e esclarecer

duvidas

178,4510

178,2020

178,6408

180,3020

180,3388

180,4510

180,3245

180,3571

180,3469

180,1816

180,0939

854,665

844,742

824,844

820,812

818,314

817,966

816,081

817,396

815,127

815,613

818,061

,052].

,233(.

,627].

,625].

,658(.

,670].

,693(.

,667].

,666|.

,657].

,618|.
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944

,943

,941

,941

,941

,941

,941

,941

,941

,941

,941




Q14 9. Classificagdo da
importancia de partilhar
opinies e experiéncias
positivas

Q14 _10. Classificagcdo da
importancia de partilhar
opiniBes e experiéncias
negativas

Q15. Visitou no Facebook
paginas de empresas de
cosmética?

Q16_1. Frequéncia de
visitas - Kiko Cosmetics
Q16_2. Frequéncia de
visitas - Douglas
Perfumarias

Q16_3. Frequéncia de
visitas - Marionnaud
Perfumarias

Q16_4. Frequéncia de
visitas - Sephora
Perfumarias

Q16_5. Frequéncia de
visitas - Perfumes &
Companhia

Q16_6. Frequéncia de
visitas - O Boticério
Q16_7. Frequéncia de
visitas - The Body Shop
Q16_8. Frequéncia de
visitas - Yves Rocher
Q16_9. Frequéncia de
visitas - Oriflame

Q17. Apés visitar redes
sociais considerou visitar

lojas fisicas ou virtuais?
Q18. Apos visitar redes
sociais, adquiriu produtos

ou servigos?

179,9286

179,8592

178,3918

177,6449

177,7265

177,6939

178,1367

177,9224

177,9286

177,7939

177,8082

177,7816

178,6469

178,5143

816,835

821,671

824,578

848,095

843,553

847,710

827,746

838,493

838,066

840,593

841,746

843,598

820,961

824,565

,634].

,559].

544(.

,327].

,396(.

,318].

,502].

,423].

,425].

A41].

,390].

,380(.

,630(.

,605].
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,941

,941

,941

,943

,942

,943

,942

,942

,942

,942

,942

,942

,941

,941




Q19. Considera que visitar
paginas de marcas ou
empresas pode afectar o
seu comportamento de

consumo?

Q20. No sector da
cosmética, visitar paginas
nas redes sociais pode
afectar o seu
comportamento de

consumo?

179,0429

178,7816

825,501

824,200

,589|.

,573|.

,941

,941
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APENDICE ZQ - Output média e desvio padrao extraido do SPSS

Descriptive Statistics

N

Mean

Std. Deviation

Q9. Acompanha, é ou foi fa
de paginas de marcas ou de

empresas?

Q10. Como considera a
presenca de empresas ou de

marcas nas redes sociais?

Q11_1. Classificagédo da rede
social Facebook para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_2. Classificacdo da rede
social LinkedIn para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_3. Classificacdo da rede
social Youtube para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_4. Classificagéo da rede
social Twiter para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_5. Classificagéo da rede
social Myspace para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_6. Classificagéo da rede
social Hi5 para acompanhar

ou seguir marcas

Q11_7. Classificagdo da rede
social Orkut para
acompanhar ou seguir

marcas

Q11_8. Classificagdo da rede
social Netlog para

acompanhar ou seguir

marcas

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

3,5082

2,6347

2,4245

3,1714

2,9531

3,5388

3,9959

4,2327

4,2694

4,2388

1,00761

1,05630

1,16677

1,39792

1,29014

1,29160

1,11688

,98192

,95763

,97312
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Q11_9. Classificagcéo de
outras redes sociais para
acompanhar ou seguir
marcas

Q12_1. Motivagbes:
Acompanhar por ser
consumidor da marca
Q12_2. Motivacdes:
Acompanhar por ser fa de
produtos ou servigos
Q12_3. Motivagdes:
Acompanhar para aceder a
campanhas de desconto
Q12_4. Motivacgdes:
Acompanhar para aceder a
ofertas promocionais
Q12_5. Motivagbes:
Acompanhar para conhecer
novidades

Q12_6. Motivacdes:
Acompanhar para estar a par
de eventos

Q12_7. Motivagdes:
Acompanhar para obter
aconselhamento

Q12_8. Motivagdes:
Acompanhar para esclarecer
davidas

Q12_9. Motivagbes:
Acompanhar para conhecer
a opinido de outros
consumidores

Q12_10. MotivagBes: N&o
acompanhar por no ter
interesse

Q12_11. MotivagBes: Nao
acompanhar por mas

experiéncias anteriores

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

4,2776

2,9347

2,9776

2,7571

2,7857

2,6633

3,0469

3,4143

3,3633

3,2878

3,9796

4,2286

1,04133

1,25803

1,23741

1,37469

1,38684

1,25113

1,26128

1,16607

1,19588

1,26493

1,22666

1,03951
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Q13. Apos visitar paginas em
redes sociais, tomou a
decisdo de adquirir produto

ou servigco?

Q14 _1. Classificagdo da
importancia de qualidade das
imagens

Q14_2. Classifica¢éo da
importancia de informacgdes

sobre a empresa ou marca

Q14_3. Classificagédo da
importancia de informacéo
sobre produtos e/ou servicos
Q14_4. Classificagéo da
importancia da apresentagéo

de produtos

Q14 5. Classificagédo da
importancia da apresentagéo

de novidades

Q14_6. Classificagéo da
importancia da apresentagéo

de ofertas e promogdes

Q14 _7. Classificagédo da
importancia da apresentagéo
de dinamismo e

interactividade

Q14 _8. Classificagédo da
importancia de colocar
questdes e esclarecer
davidas

Q14 9. Classificagédo da
importancia de partilhar
opinides e experiéncias
positivas

Q14 _10. Classificagcdo da
importancia de partilhar
opiniBes e experiéncias
negativas

Q15. Visitou no Facebook
paginas de empresas de

cosmética?

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

3,7898

2,1286

2,0918

1,9796

2,1061

2,0735

2,0837

2,2490

2,3367

2,5020

2,5714

4,0388

,94787

1,05948

1,07287

1,06419

1,07631

1,08282

1,14185

1,14548

1,14531

1,15160

1,15115

1,09120
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Q16_1. Frequéncia de visitas

- Kiko Cosmetics

Q16_2. Frequéncia de visitas

- Douglas Perfumarias

Q16_3. Frequéncia de visitas

- Marionnaud Perfumarias

Q16_4. Frequéncia de visitas

- Sephora Perfumarias

Q16_5. Frequéncia de visitas

- Perfumes & Companhia

Q16_6. Frequéncia de visitas
- O Boticario

Q16_7. Frequéncia de visitas
- The Body Shop

Q16_8. Frequéncia de visitas

- Yves Rocher

Q16_9. Frequéncia de visitas

- Oriflame

Q17. Apos visitar redes
sociais considerou visitar

lojas fisicas ou virtuais?

Q18. Apos visitar redes
sociais, adquiriu produtos ou

servigos?

Q19. Considera que visitar
paginas de marcas ou
empresas pode afectar o seu
comportamento de

consumo?

Q20. No sector da
cosmética, visitar paginas
nas redes sociais pode
afectar o seu comportamento

de consumo?

Valid N (listwise)

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

490

4,7857

4,7041

4,7367

4,2939

4,5082

4,5020

4,6367

4,6224

4,6490

3,7837

3,9163

3,3878

3,6490

,60078

,68893

,63478

1,07365

,84416

,85623

, 73384

17427

, 71448

1,04800

,98824

,98696

1,05049
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APENDICE ZR - Frequéncia de visitas das paginas de nove

cosmética, por sexo e por grupo etario

Q16_1. Frequéncia de visitas - Kiko Cosmetics * Q1 * Q2 Crosstabulation

empresas de

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino [Q16_1. Sempre Count 1 0 0 0 0 1
% within Q16_1. Frequéncia de 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Kiko Cosmetics
% within Q1 2,5% ,0% ,0% ,0% ,0% 3%
Muitas vezes [Count 0 1 3 1 1 6
% within Q16_1. Frequéncia de ,0% 16,7% 50,0% 16,7% 16,7% 100,0%
visitas - Kiko Cosmetics
% within Q1 ,0% 1,1% 2,6% 3,1% 5,6% 2,1%
Algumas Count 7 9 3 1 1 21
vezes % within Q16_1. Frequéncia de 33,3% 42,9% 14,3% 4,8% 4,8% 100,0%
visitas - Kiko Cosmetics
% within Q1 17,5% 10,3% 2,6% 3,1% 5,6% 7,2%
Soma 20,0% 11,5%) 5,3% 6,3%) 11,1%) 9,6%
Masculino [Q16_1. Algumas Count 0 1 1 0 0 2
vezes % within Q16_1. Frequéncia de ,0% 50,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Kiko Cosmetics
% within Q1 ,0% 1,9% 1,1% ,0% ,0% 1,0%
Soma 0,0%) 1,9% 1,1% 0,0%) 0,0%) 1,0%
Q16_2. Frequéncia de visitas - Douglas Perfumarias * Q1 * Q2 Crosstabulation
Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino |Q16_2. Sempre Count 2 0 0 0 0 2
% within Q16_2. Frequéncia de 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Douglas Perfumarias
% within Q1 5,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Muitas vezes [Count 0 4 1 1 0 6
% within Q16_2. Frequéncia de ,0% 66,7% 16,7% 16,7% ,0% 100,0%
visitas - Douglas Perfumarias
% within Q1 ,0% 4,6% ,9% 3,1% ,0% 2,1%
Algumas Count 4 8 8 4 4 28
vezes % within Q16_2. Frequéncia de 14,3% 28,6% 28,6% 14,3% 14,3% 100,0%
visitas - Douglas Perfumarias
% within Q1 10,0% 9,2% 7,0% 12,5% 22,2% 9,6%
Soma 15,0%) 13,8%) 7,9%) 15,6%) 22,2%) 12,4%
Masculino |Q16_2. Muitas vezes |Count 1 0 0 0 0 1
% within Q16_2. Frequéncia de 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Douglas Perfumarias
% within Q1 7,7% ,0% ,0% ,0% ,0% ,5%
Algumas Count 0 2 2 0 0 4
vezes % within Q16_2. Frequéncia de ,0% 50,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Douglas Perfumarias
% within Q1 ,0% 3,7% 2,3% ,0% ,0% 2,0%
Soma 7,7%) 3,7% 2,3%| 0,0%) 0,0%) 2,5%
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Q16_3. Frequéncia de visitas - Marionnaud Perfumarias * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino [Q16_3. Muitas vezes [Count 0 2 2 1 0 5
% within Q16_3. Frequéncia de ,0% 40,0% 40,0% 20,0% ,0% 100,0%
visitas - Marionnaud
Perfumarias
% within Q1 ,0% 2,3% 1,8% 3,1% ,0% 1,7%
Algumas Count 2 6 5 2 6 21
vezes % within Q16_3. Frequéncia de 9,5% 28,6% 23,8% 9,5% 28,6% 100,0%
visitas - Marionnaud
Perfumarias
% within Q1 5,0% 6,9% 4,4% 6,3% 33,3% 7,2%
Soma 5,0%) 9,2% 6,1% 9,4%) 33,3% 8,9%
Masculino [Q16_3. Sempre Count 0 1 0 0 0 1
% within Q16_3. Frequéncia de ,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Marionnaud
Perfumarias
% within Q1 ,0% 1,9% ,0% ,0% ,0% ,5%
Muitas vezes [Count 1 0 1 0 0 2
% within Q16_3. Frequéncia de 50,0% ,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Marionnaud
Perfumarias
% within Q1 7,7% ,0% 1,1% ,0% ,0% 1,0%
Algumas Count 0 1 2 0 0 3
vezes % within Q16_3. Frequéncia de ,0% 33,3% 66,7% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Marionnaud
Perfumarias
% within Q1 ,0% 1,9% 2,3% ,0% ,0% 1,5%
Soma 7,7%) 3,7% 3,4%] 0,0%) 0,0%) 3,0%
Q16_4. Frequéncia de visitas - Sephora Perfumarias * Q1 * Q2 Crosstabulation
Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino [Q16_4. Sempre Count 6 3 0 2 0 11
% within Q16_4. Frequéncia de 54,5% 27,3% ,0% 18,2% ,0% 100,0%
visitas - Sephora Perfumarias
% within Q1 15,0% 3,4% ,0% 6,3% ,0% 3,8%
Muitas vezes [Count 0 14 8 2 2 26
% within Q16_4. Frequéncia de ,0% 53,8% 30,8% 7,7% 7,7% 100,0%
visitas - Sephora Perfumarias
% within Q1 ,0% 16,1% 7,0% 6,3% 11,1% 8,9%
Algumas Count 9 10 25 10 8 62
vezes % within Q16_4. Frequéncia de 14,5% 16,1% 40,3% 16,1% 12,9% 100,0%
visitas - Sephora Perfumarias
% within Q1 22,5% 11,5% 21,9% 31,3% 44,4% 21,3%
Soma 37,5%) 31,0%) 28,9%) 43,8% 55,6%) 34,0%)
Masculino |Q16_4. Muitas vezes [Count 0 1 3 1 0 5
% within Q16_4. Frequéncia de ,0% 20,0% 60,0% 20,0% ,0% 100,0%
visitas - Sephora Perfumarias
% within Q1 ,0% 1,9% 3,4% 3,4% ,0% 2,5%
Algumas Count 1 3 5 1 0 10
vezes % within Q16_4. Frequéncia de 10,0% 30,0% 50,0% 10,0% ,0% 100,0%
visitas - Sephora Perfumarias
% within Q1 7,7% 5,6% 5,7% 3,4% ,0% 5,0%
Soma 7,7%) 7,4%) 9,1%) 6,9% 0,0% 7,5%)
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Q16_5. Frequéncia de visitas - Perfumes & Companhia * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino [Q16_5. Sempre Count 0 1 0 0 0 1
% within Q16_5. Frequéncia de ,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Perfumes &
Companhia
% within Q1 ,0% 1,1% ,0% ,0% ,0% ,3%
Muitas vezes [Count 2 3 3 1 2 11
% within Q16_5. Frequéncia de 18,2% 27,3% 27,3% 9,1% 18,2% 100,0%
visitas - Perfumes &
Companhia
% within Q1 5,0% 3,4% 2,6% 3,1% 11,1% 3,8%
Algumas Count 7 11 20 8 9 55
vezes % within Q16_5. Frequéncia de 12,7% 20,0% 36,4% 14,5% 16,4% 100,0%
visitas - Perfumes &
Companhia
% within Q1 17,5% 12,6% 17,5% 25,0% 50,0% 18,9%
Soma 22,5%) 17,2%) 20,2%) 28,1%) 61,1%) 23,0%)
Masculino |Q16_5. Muitas vezes [Count 1 0 1 0 0 2
% within Q16_5. Frequéncia de 50,0% ,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Perfumes &
Companhia
% within Q1 7,7% ,0% 1,1% ,0% ,0% 1,0%
Algumas Count 0 4 5 4 0 13
vezes % within Q16_5. Frequéncia de ,0% 30,8% 38,5% 30,8% ,0% 100,0%
visitas - Perfumes &
Companhia
% within Q1 ,0% 7,4% 5,7% 13,8% ,0% 6,5%
Soma 7,7%) 7,4% 6,8%| 13,8%) 0,0%) 7,5%
Q16_6. Frequéncia de visitas - O Boticario * Q1 * Q2 Crosstabulation
Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino [Q16_6. Sempre Count 0 1 0 1 0 2
% within Q16_6. Frequéncia de ,0% 50,0% ,0% 50,0% ,0% 100,0%
visitas - O Boticario
% within Q1 ,0% 1,1% ,0% 3,1% ,0% 7%
Muitas vezes [Count 4 4 5 0 0 13
% within Q16_6. Frequéncia de 30,8% 30,8% 38,5% ,0% ,0% 100,0%
visitas - O Boticéario
% within Q1 10,0% 4,6% 4,4% ,0% ,0% 4,5%
Algumas Count 9 11 22 8 4 54
vezes % within Q16_6. Frequéncia de 16,7% 20,4% 40,7% 14,8% 7,4% 100,0%
visitas - O Boticéario
% within Q1 22,5% 12,6% 19,3% 25,0% 22,2% 18,6%
Soma 32,5%) 18,4%) 23,7%) 28,1%) 22,2%) 23,7%)
Masculino [Q16_6. Muitas vezes [Count 0 0 2 0 0 2
% within Q16_6. Frequéncia de ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - O Boticario
% within Q1 ,0% ,0% 2,3% ,0% ,0% 1,0%
Algumas Count 1 1 4 1 0 7
vezes % within Q16_6. Frequéncia de 14,3% 14,3% 57,1% 14,3% ,0% 100,0%
visitas - O Boticario
% within Q1 7,7% 1,9% 4,5% 3,4% ,0% 3,5%
Soma 7,7%) 1,9% 6,8% 3,4%] 0,0%) 4,5%)
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Q16_7. Frequéncia de visitas - The Body Shop * Q1 * Q2 Crosstabulation

Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 > 54
Feminino |Q16_7. Sempre Count 1 1 0 0 0 2
% within Q16_7. Frequéncia de 50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - The Body Shop
% within Q1 2,5% 1,1% ,0% ,0% ,0% %
Muitas vezes [Count 1 3 2 2 0 8
% within Q16_7. Frequéncia de 12,5% 37,5% 25,0% 25,0% ,0% 100,0%
visitas - The Body Shop
% within Q1 2,5% 3,4% 1,8% 6,3% ,0% 2,7%
Algumas Count 7 6 14 6 3 36
vezes % within Q16_7. Frequéncia de 19,4% 16,7% 38,9% 16,7% 8,3% 100,0%
visitas - The Body Shop
% within Q1 17,5% 6,9% 12,3% 18,8% 16,7% 12,4%
Soma 22,5%) 11,5%) 14,0% 25,0%) 16,7%) 15,8%)
Masculino [Q16_7. Algumas Count 0 1 2 0 0 3
vezes % within Q16_7. Frequéncia de ,0% 33,3% 66,7% ,0% ,0% 100,0%
visitas - The Body Shop
% within Q1 ,0% 1,9% 2,3% ,0% ,0% 1,5%
Soma 0,0%) 1,9% 2,3% 0,0%] 0,0%) 1,5%
Q16_8. Frequéncia de visitas - Yves Rocher * Q1 * Q2 Crosstabulation
Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino |Q16_8. Sempre Count 0 2 1 0 0 3
% within Q16_8. Frequéncia de ,0% 66,7% 33,3% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Yves Rocher
% within Q1 ,0% 2,3% ,9% ,0% ,0% 1,0%
Muitas vezes [Count 2 2 3 0 0 7
% within Q16_8. Frequéncia de 28,6% 28,6% 42,9% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Yves Rocher
% within Q1 5,0% 2,3% 2,6% ,0% ,0% 2,4%
Algumas Count 9 13 13 8 2 45
vezes % within Q16_8. Frequéncia de 20,0% 28,9% 28,9% 17,8% 4,4% 100,0%
visitas - Yves Rocher
% within Q1 22,5% 14,9% 11,4% 25,0% 11,1% 15,5%
Soma 27,5%) 19,5%) 14,9% 25,0%) 11,1%) 18,9%)
Masculino |Q16_8. Algumas Count 1 2 1 1 0 5
vezes % within Q16_8. Frequéncia de 20,0% 40,0% 20,0% 20,0% ,0% 100,0%
visitas - Yves Rocher
% within Q1 7,7% 3,7% 1,1% 3,4% ,0% 2,5%
Soma 7,7%) 3,7%) 1,1% 3,4%] 0,0%) 2,5%
Q16_9. Frequéncia de visitas - Oriflame * Q1 * Q2 Crosstabulation
Q1 Total
Q2 15-24 25-34 35-44 45-54 >54
Feminino |Q16_9. Sempre Count 0 2 1 0 0 3
% within Q16_9. Frequéncia de ,0% 66,7% 33,3% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Oriflame
% within Q1 ,0% 2,3% ,9% ,0% ,0% 1,0%
Muitas vezes [Count 2 1 0 0 0 3
% within Q16_9. Frequéncia de 66,7% 33,3% ,0% ,0% ,0% 100,0%
visitas - Oriflame
% within Q1 5,0% 1,1% ,0% ,0% ,0% 1,0%
Algumas Count 7 11 13 2 1 34
vezes % within Q16_9. Frequéncia de 20,6% 32,4% 38,2% 5,9% 2,9% 100,0%
visitas - Oriflame
% within Q1 17,5% 12,6% 11,4% 6,3% 5,6% 11,7%
Soma 22,5%) 16,1%) 12,3% 6,3%) 5,6%) 13,7%)
Masculino [Q16_9. Algumas Count 1 2 2 2 1 8
vezes % within Q16_9. Frequéncia de 12,5% 25,0% 25,0% 25,0% 12,5% 100,0%
visitas - Oriflame
% within Q1 7,7% 3,7% 2,3% 6,9% 7,1% 4,0%
Soma 7,7%) 3,7%) 2,3% 6,9%) 7,1%) 4,0%)
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APENDICE ZS - Correlacio de Pearson

Q5.Tem | Q6_1. Q6_2. Q6_3. Q6_4. Q6_5.
Q3. perfilem | Utilizag&o | Utilizag&o | Utilizag&o | Utilizag&do | Utilizagdo [ Q6_6.
Habilitagd | Q4. Zona | alguma darede darede darede darede darede | Utilizacdo
Q1. Grupo es de rede social social social social social darede
etario Q2. Sexo | literarias |[residéncia| social? |Facebook | Youtube | LinkedIn Twiter MySpace [social Hi5
Q1. Grupo Pearson 1 100" -,031 ,027 -,085 -,036 .,135“ ,026 -,061 -,040 -,012
etario Correlatio
n
Sig. (2- ,027 499 554 ,059 421 ,000 ,561 181 381 ,793
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q2.Sexo Pearson 1100’1 1 -,034 ,012 -,045 -,003 126" 1757 ,078 093] ,064
Correlatio
n
Sig. (2- ,027 447 ,799 ,318 ,945 ,005 ,000 ,084 ,040 ,155
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q3. Pearson -,031 -,034 1 ,010 ,051 -,030 -,078 303" ,060 ,041 -014
Habilitagd Correlatio
es n
literarias  Sig. (2- 499 447 822 ,260 ,504 ,085 ,000 ,185 ,363 ,760
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q4.Zona Pearson ,027 ,012 ,010 1 -,009 -,022 -,088 ,088 -013 ,016 089"
de Correlatio
residéncia n
Sig. (2- ,554 ,799 822 ,835 ,620 ,052 ,051 778 ,731 ,050
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q5.Tem  Pearson -,085 -,045 051 -,009 1 616" 018 185" ,080 045 088
perfilem  Correlatio
alguma n
rede Sig. (2- ,059 ,318 ,260 ,835 ,000 ,689 ,000 ,078 322 ,053
social? tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_1. Pearson -,036 -,003 -,030 -,022 616" 1 11207 ,081 10921 ,052 ,002
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 421 ,945 ,504 ,620 ,000 ,008 ,073 ,042 ,253 ,959
Facebook tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_2. Pearson -,185" 126" -078 -,088 ,018 120" 1 123" 244" 1777 ,026
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,000 ,005 ,085 ,052 ,689 ,008 ,006 ,000 ,000 561
Youtube tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_3. Pearson ,026 175" ;303" ,088 185" ,081 1237 1 12507 127" ,034
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,561 ,000 ,000 ,051 ,000 ,073 ,006 ,000 ,005 457
LinkedIin tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_4. Pearson -,061 ,078 ,060 -,013 ,080 0921 2447 250" 1 3417 ,041
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 181 ,084 ,185 778 ,078 ,042 ,000 ,000 ,000 ,365
Twiter tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_5. Pearson -,040 093] ,041 ,016 ,045 ,052 1777 127" 341" 1 238
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,381 ,040 ,363 ,731 322 ,253 ,000 ,005 ,000 ,000
MySpace tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_6. Pearson -,012 064 -014 1089 088 1002 026 ,034 ,041 238" 1
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Hi5 Sig. (2- ,793 ,155 ,760 ,050 ,053 ,959 ,561 457 ,365 ,000
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_7. Pearson -,069 ,042 ,052 ,048 ,032 ,037 ,037 ,081 255" 306" 230"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 125 ,358 254 ,290 AT5 409 416 ,074 ,000 ,000 ,000
Orkut tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q5. Tem Q6_1. Q6_2. Q6_3. Q6_4. Q6_5.
Q3. perfilem | Utilizagdo | Utilizagéo | Utilizacao | Utilizagédo | Utilizacdo | Q6_6.
Habilitagd | Q4. Zona | alguma darede darede darede darede darede | Utilizacdo
Q1. Grupo es de rede social social social social social darede
etario Q2. Sexo | literarias |[residéncia| social? |Facebook | Youtube | LinkedIn Twiter MySpace |social Hi5
Q6_8. Pearson ,081 ,006 125" -,005 ,048 -,028 1106} ,017 ,037 077 186"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,075 ,893 ,005 ,906 ,294 ,531 ,018 , 705 413 ,087 ,000
Netlog tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_9. Pearson -,027 ,031 -,081 ,072 ,068 ,078 115 ,079 ,184“ 115" ,037
Utilizagdo Correlatio
daoutra n
rede Sig. (2- ,555 493 ,073 112 ,135 ,084 ,011 ,081 ,000 ,011 418
social tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_10. Pearson ,069 ,002 -,019 ,042 -,652" -,607" 162" 1257 -,064 -,036 -,070
Nao Correlatio
utilizacdo n
deredes  Sig. (2- 129 ,962 ,668 ,357 ,000 ,000 ,000 ,005 ,158 427 121
sociais tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q7.Com Pearson 148" -,038 ,063 ,011 -,429” -,588" -,250" -,081 -,145" -,090]] ,031
que Correlatio
frequéncia n
acede as  Sig. (2- ,001 4403 ,166 ,808 ,000 ,000 ,000 ,073 ,001 ,048 496
redes tailed)
sociais? N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q8. Pearson -,088 -,054 -075 -023 163" 249" 222" -,013 173" ,088 ,010
Quando  Correlatio
acede, n
quanto Sig. (2- ,051 235 ,097 ,619 ,000 ,000 ,000 ,769 ,000 ,051 834
tempo, em tailed)
média, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q9. Pearson 214" ,099] -001 ,023 -,143" -157" -,181" -123" -,244" 151" ,062
Acompanh Correlatio
a,éoufoi n
fa de Sig. (2- ,000 ,029 ,989 ,609 ,002 ,000 ,000 ,006 ,000 ,001 ,168
paginas tailed)
de marcas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q10. Pearson 1857 152" -,046 017 -,099’] -072 -,084 -,100]] -,049 -,008 ,003
Como Correlatio
considera n
a Sig. (2- ,000 ,001 ,305 711 ,028 113 ,064 ,027 275 ,854 942
presenca tailed)
de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1. Pearson 11827 1377 -,050 -,068 -,148" -,142" -,109° -112" -,105'] -,069 -,011
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,002 271 ,135 ,001 ,002 ,015 ,013 ,020 127 ,808
social tailed)
Facebook N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_2. Pearson ,020 ,009 166" -,113] -,082 -,030 -016 436" -,109] -,047 -,095]
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,651 ,850 ,000 ,012 071 511 ,720 ,000 ,016 ,297 ,036
social tailed)
Linkedin N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3. Pearson 142" ,069 ,024 -,041 ,006 ,009 -,148" ,015 -,035 -,019 -,055
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,002 128 ,603 ,360 ,903 ,847 ,001 ,733 442 674 227
social tailed)
Youtube N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_4. Pearson ,007 102" ,024 -,082 -,042 -,042 -,075 -,059 209" -,027 -,101"]
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,883 ,023 ,593 ,068 ,350 ,358 ,096 ,190 ,000 547 ,025
social tailed)
Twiter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_5. Pearson ,060 110071 ,068 -,022 -,050 -,030 ,007 097’1 ,086 -,019 -,105]
Classifica Correlatio
Géo da n
rede Sig. (2- ,188 ,027 132 ,623 271 511 ,880 ,032 ,058 ,670 ,020
social tailed)
Myspace N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q5. Tem Q6_1. Q6_2. Q6_3. Q6_4. Q6_5.
Q3. perfilem | Utilizagdo | Utilizagéo | Utilizacao | Utilizagédo | Utilizacdo | Q6_6.
Habilitagd | Q4. Zona | alguma darede darede darede darede darede | Utilizacdo
Q1. Grupo es de rede social social social social social darede

etario Q2. Sexo | literarias |[residéncia| social? |Facebook | Youtube | LinkedIn Twiter MySpace |social Hi5
Ql1_6. Pearson -,030 ,067 ,080 -,009 ,019 ,040 ,063 205" 11267 ,069 -,139"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,505 141 077 ,846 ,675 375 167 ,000 ,005 129 ,002
social Hi5 tailed)
para N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1_7. Pearson -,003 ,049 ,083 -,008 -,029 ,010 ,061 162" ,074 ,040 -,104"]
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- 952 274 ,066 ,859 ,529 ,830 174 ,000 ,101 378 ,021
social tailed)
Orkutpara N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11 8. Pearson 051 041 085 1002 026 026 053 176" 1008] 1045 -097]
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- 257 371 ,060 ,958 ,564 ,569 ,238 ,000 ,031 ,318 ,031
social tailed)
Netlog N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_9. Pearson -,025 ,063 ,085 -,026 -,068 -,012 ,042 ,090 -,012 -,008 -,105]
Classifica Correlatio
cao de n
outras Sig. (2- 575 ,164 ,061 ,560 132 , 790 ,355 ,045 ,788 ,865 ,020
redes tailed)
sociais N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_1.  Pearson 12907 136" -050 046 -150" 136" 1927 -,103] -176" -,097] 024
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,003 ,265 313 ,001 ,003 ,000 ,022 ,000 ,032 ,593
ar por ser tailed)
consumid N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2.  Pearson 311" 136" -023 017 1377 135" -,205" 091 179" -,096] ,032
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,003 ,607 ,703 ,002 ,003 ,000 ,043 ,000 ,034 479
ar por ser tailed)
fa de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3. Pearson 294" 158" ,006 ,057 -1617 -,095] -,171" -,085 -,088 -,023 ,015
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,895 ,209 ,000 ,035 ,000 ,059 ,052 ,607 737
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4. Pearson 12657 11557 ,003 ,035 -175" -,100° -163" -,098" -079 -,027 -,015
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,001 946 439 ,000 ,027 ,000 ,031 ,080 ,551 737
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5.  Pearson 1707 11207 -,019 -,011 1377 -,144" -,163" -,102" 147" -,101" ,029
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,008 ,678 ,801 ,002 ,001 ,000 ,024 ,001 ,026 ,516
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6. Pearson 184" 11347 -,009 -,030 1147 130" -,196" -,066 -,104] -,060 ,021
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,003 ,835 511 ,012 ,004 ,000 ,146 ,022 ,184 ,642
ar para tailed)
estarapar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7. Pearson 11297 098" ,067 ,004 -,103" -,068 -,130" -,051 -,103’] -,048 -,013
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,004 ,030 ,136 924 ,022 131 ,004 262 ,023 ,286 772
ar para tailed)
obter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8. Pearson 110071 1177 ,016 -,033 -,096] -,058 -,084 -,048 -,063 ,036 ,019
Motivagde Correlatio
S: n
Acompanh Sig. (2- ,026 ,009 ,730 463 ,034 ,199 ,064 ,291 164 430 ,679
ar para tailed)
esclarecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q5. Tem Q6_1. Q6_2. Q6_3. Q6_4. Q6_5.
Q3. perfilem | Utilizagdo | Utilizagéo | Utilizacao | Utilizagédo | Utilizacdo | Q6_6.
Habilitagd | Q4. Zona | alguma darede darede darede darede darede | Utilizacdo
Q1. Grupo es de rede social social social social social darede

etario Q2. Sexo | literarias |[residéncia| social? |Facebook | Youtube | LinkedIn Twiter MySpace |social Hi5
Q12_9. Pearson 146" -017 ,041 ,024 -,155" 1161 -,133" -,148" -,141" 114 ,025
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,001 ,702 371 ,602 ,001 ,010 ,003 ,001 ,002 ,012 ,582
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Pearson ,070 -,085 -,018 -,010 -,019 ,048 -,006 ,020 ,050 ,003 -,106']
Motivagde Correlatio
s:Nao n
acompanh Sig. (2- 120 ,061 ,685 834 678 290 ,895 ,661 273 944 ,018
ar por ndo tailed)
ter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Pearson 077 -,070 ,072 -,009 -,053 ,037 -,005 ,018 ,010 -,010 -,087
Motivagde Correlatio
s:Néo n
acompanh Sig. (2- ,087 122 ,110 ,840 ,241 415 ,908 ,688 ,822 ,834 ,053
ar por tailed)
mas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q13. Apdés Pearson 11967 11357 ,037 ,070 -,149" -1627 -172" -,080 -,160" -076 -,004
visitar Correlatio
paginas n
emredes Sig. (2- ,000 ,003 410 122 ,001 ,000 ,000 ,079 ,000 ,094 ,930
sociais, tailed)
tomoua N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_1. Pearson 216" 163" -,106] ,058 -,083 -172" -,041 -,035 -,066 -,034 ,050
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,019 197 ,066 ,000 ,360 434 142 458 271
ade tailed)
qualidade N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_2.  Pearson 193" 139" -,052 019 -073 -1797 -,054 -,047 -079 047 1003
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,002 ,249 677 ,106 ,000 233 ,295 ,080 294 ,940
ade tailed)
informagd N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_3. Pearson 2217 1577 -073 ,007 -,082 -179" -077 -,052 -,070 -,028 ,025
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,001 ,105 877 ,071 ,000 ,089 ,248 124 539 584
ade tailed)
informaca N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4. Pearson 12207 154" -071 ,026 -,044 -,160"] -011 -,026 -,090’] -071 ,016
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,001 116 563 327 ,000 ,801 561 ,047 119 724
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5. Pearson 202" 1477 -,079 ,026 -077 -167" -,047 -,057 -,098] -,106] ,056
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,001 ,082 ,566 ,091 ,000 ,303 ,208 ,031 ,019 ,216
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_6. Pearson 246" 1767 -,092] ,022 -,110]] -,170" -,045 -,002 -,054 -,043 ,006
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,041 ,620 ,015 ,000 324 ,963 ,230 340 897
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_7. Pearson 11897 114" -,029 ,052 -,076 -151" -,085 -,001 -,103’] -,051 ,029
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,011 ,516 ,250 ,094 ,001 ,060 ,980 ,023 ,260 ,520
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_8. Pearson 158" ,087 -,004 ,048 -,050 1161 -,089] -,050 -,070 -,046 ,001
Classifica Correlatio
Géo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,054 ,934 ,289 272 ,010 ,048 ,268 123 ,309 ,987
ade tailed)
colocar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q5. Tem Q6_1. Q6_2. Q6_3. Q6_4. Q6_5.
Q3. perfilem | Utilizagdo | Utilizagéo | Utilizacao | Utilizagédo | Utilizacdo | Q6_6.
Habilitagd | Q4. Zona | alguma darede darede darede darede darede | Utilizacdo
Q1. Grupo es de rede social social social social social darede
etario Q2. Sexo | literarias |[residéncia| social? |Facebook | Youtube | LinkedIn Twiter MySpace |social Hi5
Q14_9. Pearson 11967 ,083 -,023 ,048 -,087 1327 -,093] -,049 -,065 -073 -,009
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,065 ,605 ,287 ,055 ,003 ,039 ,280 ,150 ,106 ,845
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Pearson 189" ,062 -,057 ,055 -,080 144" -,073 -,060 -,074 -,065 ,002
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 167 ,208 222 ,076 ,001 107 ,188 ,103 ,150 973
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q15. Pearson 123" 405" ,056 ,047 167" 219" -,083 -,001 -,031 -,058 ,033
Visitou no Correlatio
Facebook n
paginas  Sig. (2- ,006 ,000 217 ,296 ,000 ,000 ,065 ,986 ,500 ,201 ,468
de tailed)
empresas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1. Pearson 1167 226" ,081 ,037 -,054 -,097’] -,073 ,020 -,003 -,081 -,025
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,010 ,000 ,073 414 ,231 ,031 ,105 ,658 944 ,073 ,587
Kiko tailed)
Cosmetic N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql16_2. Pearson ,029 223" 1717 ,069 -,102’] -,106'] -,034 109271 -,012 -,048 ,022
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 524 ,000 ,000 129 ,024 ,019 446 ,042 , 795 ,288 ,621
Douglas tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3. Pearson -,022 160" 027 022 -,008" 113" -,036 -013 012 -,009 1035
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,633 ,000 ,550 ,630 ,030 ,012 428 ,766 ,785 ,839 ,440
Marionnau tailed)
d N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql16_4. Pearson ,044 331" ,034 ,022 -,088 1357 -,073 -,026 -,011 -,042 -,002
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 332 ,000 448 621 ,052 ,003 ,109 ,564 814 359 ,965
Sephora tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5. Pearson -,069 246" 107" ,028 -,062 -121" -074 ,047 ,029 -,061 ,060
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 125 ,000 ,018 541 167 ,007 ,100 296 526 175 ,188
Perfumes tailed)
& N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6. Pearson ,055 287" 10961 ,048 -,085 -,093] -,019 ,042 -,032 -,020 -012
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - O Sig. (2- 224 ,000 ,034 ,288 ,061 ,039 676 ,349 475 ,659 ,793
Boticario tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7. Pearson ,053 308" ,048 -,001 -1177 -,102’] -,050 -,031 -,035 ,018 ,038
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 242 ,000 292 976 ,009 ,023 273 491 436 ,693 402
The Body tailed)
Shop N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8. Pearson 102" 296" 093" ,066 -116" 133" -,058 ,066 -,027 ,006 ,002
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,024 ,000 ,039 ,146 ,010 ,003 ,200 142 ,548 ,894 ,961
Yves tailed)
Rocher N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9. Pearson 11347 261" 11207 1089’1 -,091’] -112]] -,083 ,078 -,042 -,047 ,015
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,003 ,000 ,008 ,048 ,044 ,013 ,066 ,083 ,353 ,295 ,740
Oriflame  tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q5. Tem Q6_1. Q6_2. Q6_3. Q6_4. Q6_5.
Q3. perfilem | Utilizag&o | Utilizagéo | Utilizagao | Utilizagédo | Utilizacdo | Q6_6.
Habilitagd | Q4. Zona | alguma darede darede darede darede darede | Utilizacdo
Q1. Grupo es de rede social social social social social darede

etario Q2. Sexo | literarias |[residéncia| social? |Facebook | Youtube | LinkedIn Twiter MySpace [social Hi5
Q17. Apds Pearson 11327 2157 ,005 ,060 136" -,133" -,163" -,075 -,098] -,078 -,007
visitar Correlatio
redes n
sociais Sig. (2- ,003 ,000 911 ,188 ,003 ,003 ,000 ,096 ,030 ,085 ,870
considero tailed)
uvisitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q18. Apdés Pearson 156" 1717 -,002 ,049 -,140" -,145" -,183" -074 -,149" -,086 -013
visitar Correlatio
redes Sig. (2- ,001 ,000 ,965 277 ,002 ,001 ,000 ,101 ,001 ,058 Jq72
sociais, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q1o. Pearson 12407 ,100] -,097 ,108 -147" -,145" 1947 -107] -112]] -,086 -012
Considera Correlatio
que visitar Sig. (2- ,000 ,026 ,031 ,016 ,001 ,001 ,000 ,018 ,013 ,058 792
paginas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q20.No  Pearson 172" 281" -,068 077 -,123" -,183" -,072 -,027 -,003] -,053 -,032
sectorda Correlatio
cosmética Sig. (2- ,000 ,000 ,133 ,089 ,007 ,000 ,110 ,553 ,040 237 485
, visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Q1o0. Q11.1. | Q11_2. | Q11 3.
Q8. Como |Classifica | Classifica | Classifica
Quando Q9. considera| cé&oda cao da cao da
acede, [Acompanh a rede rede rede
quanto |a,éoufoi | presenca| social social social
Q7.Com |tempo, em fa de de Facebook | LinkedIn | Youtube
Q6_7. Q6_8. Q6_9. Q6_10. que média, paginas |empresas para para para
Utilizagéo | Utilizagdo | Utilizagao Nao frequéncia [ permanec|de marcas| oude [acompanh|acompanh|acompanh
darede darede | daoutra | utilizacdo | acede as e nas oude marcas arou arou arou
social social rede de redes redes redes |empresas|nas redes| seguir seguir seguir
Orkut Netlog social sociais | sociais? | sociais? ? sociais? | marcas marcas marcas
Q1. Grupo Pearson -,069 081 -,027 ,069 148" -,088 214" 185" 182" 1020 1427
etério Correlatio
n
Sig. (2- 125 ,075 ,555 129 ,001 ,051 ,000 ,000 ,000 ,651 ,002
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q2.Sexo Pearson ,042 ,006 ,031 ,002 -,038 -,054 ,0997] 152" 11377 ,009 ,069
Correlatio
n
Sig. (2- ,358 ,893 493 962 403 ,235 ,029 ,001 ,002 ,850 128
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q3. Pearson ,052 -,1257 -,081 -,019 ,063 -,075 -,001 -,046 -,050 -166"] ,024
Habilitagd Correlatio
es n
literarias  Sig. (2- ,254 ,005 ,073 ,668 ,166 ,097 ,989 ,305 271 ,000 ,603
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q4.Zona Pearson ,048 -,005 ,072 ,042 ,011 -,023 ,023 ,017 -,068 .,113‘ -,041
de Correlatio
residéncia n
Sig. (2- ,290 ,906 112 ,357 ,808 619 ,609 711 135 ,012 ,360
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q5.Tem  Pearson ,032 ,048 ,068 -,652" -,429" 163" -,143" -,099] -,148" -,082 ,006
perfilem  Correlatio
alguma n
rede Sig. (2- 475 294 135 ,000 ,000 ,000 ,002 ,028 ,001 ,071 ,903
social? tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_1. Pearson ,037 -,028 ,078 -,607" -588" 249" -157" -,072 142" -,030 ,009
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 409 ,531 ,084 ,000 ,000 ,000 ,000 113 ,002 511 847
Facebook tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_2. Pearson ,037 1106 115 162" -,2507 2227 181" -,084 -,109° -,016 -,148"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 416 ,018 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000 ,064 ,015 ,720 ,001
Youtube tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_3. Pearson ,081 ,017 ,079 125" -,081 -,013 -,123" -,100]] -112] 436" ,015
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,074 ,705 081 ,005 ,073 ,769 ,006 ,027 ,013 ,000 ,733
LinkedIn tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_4. Pearson ,255" 037 184" -064 -145" 173" -,244" -049 -,105' -,109] -035
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,000 413 ,000 ,158 ,001 ,000 ,000 275 ,020 ,016 442
Twiter tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_5. Pearson 306" 077 1151 -,036 -,090’] ,088 151" -,008 -,069 -,047 -,019
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,000 ,087 ,011 427 ,048 ,051 ,001 ,854 127 ,297 674
MySpace tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_6. Pearson 230" 186" ,037 -,070 ,031 ,010 ,062 ,003 -011 -,095] -,055
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Hi5 Sig. (2- ,000 ,000 418 121 496 ,834 ,168 942 ,808 ,036 227
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_7. Pearson 1 ,051 11337 -,026 -,035 ,058 -,039 -,025 -,063 -,060 -,066
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 257 003 567 435 ,202 391 ,586 ,165 ,182 ,146
Orkut tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q10. Q11 1. | Qi1 2. | Q113
Q8. Como |Classifica | Classifica | Classifica
Quando Q9. considera| cé&oda cao da cao da
acede, [Acompanh a rede rede rede
quanto |a,éoufoi | presenca| social social social
Q7.Com |tempo, em fa de de Facebook | LinkedIn | Youtube
Q6_7. Q6_8. Q6_9. Q6_10. que média, paginas |empresas para para para
Utilizagéo | Utilizagdo | Utilizagao Nao frequéncia [ permanec|de marcas| oude [acompanh|acompanh|acompanh
darede darede | daoutra | utilizacdo | acede as e nas oude marcas arou arou arou
social social rede de redes redes redes |empresas|nas redes| seguir seguir seguir
Orkut Netlog social sociais | sociais? | sociais? ? sociais? | marcas marcas marcas
Q6_8. Pearson 051 1 223" -,038 -,024 025 ,025 ,090] 108] 1043 016
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,257 ,000 400 597 ,582 ,587 ,048 ,017 ,337 732
Netlog tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_9. Pearson 133" 223" 1 -,054 115 ,032 190" -,069 -071 -,068 -,085
Utilizagdo Correlatio
daoutra n
rede Sig. (2- ,003 ,000 231 ,011 474 ,000 125 117 131 ,059
social tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_10. Pearson -,026 -,038 -,054 1 508" -,169" 115 ,034 103" ,041 -,010
Né&o Correlatio
utilizacdo n
de redes  Sig. (2- 567 ,400 231 ,000 ,000 ,011 454 ,022 370 ,818
sociais tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q7.Com Pearson -,035 -,024 -,115] 508" 1 -,352" 378" 1257 11947 ,068 ,050
que Correlatio
frequéncia n
acede as  Sig. (2- 435 ,597 ,011 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 131 272
redes tailed)
sociais? N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q8. Pearson ,058 ,025 ,032 169" -,3527 1 -368" -,138" -,144" -,037 ,001
Quando  Correlatio
acede, n
quanto Sig. (2- ,202 ,582 A74 ,000 ,000 ,000 ,002 ,001 418 ,985
tempo, em tailed)
média, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q9. Pearson -039 025 -190" 115 378" -,368" 1 492" 448" 243" 226"
Acompanh Correlatio
a,éoufoi n
fa de Sig. (2- 391 ,587 ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas tailed)
de marcas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q1o. Pearson -,025 ,090] -,069 ,034 125" -,138" 492" 1 732" 450" 525"
Como Correlatio
considera n
a Sig. (2- ,586 ,048 125 454 ,005 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
presenca tailed)
de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1.  Pearson -063 ,108] -071 ,103 194" -144" 448”1 ;732" 1 462" 631”7
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,165 ,017 117 ,022 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Facebook N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_2. Pearson -,060 ,043 -,068 ,041 ,068 -,037 243" 4507 4627 1 3827
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,182 337 131 370 131 418 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Linkedin N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3. Pearson -,066 ,016 -,085 -,010 ,050 ,001 226" 5257 16317 382" 1
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,146 732 ,059 ,818 272 ,985 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Youtube N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1_4. Pearson -,034 ,023 -,048 -,019 ,060 -,046 239" 450" 547" 559" 518"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- 459 617 294 ,680 ,185 313 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Twiter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_5. Pearson ,028 ,020 ,029 ,021 -,001 ,006 125" 368" 417" 451" 430"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,540 ,664 526 ,648 974 ,901 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Myspace N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q10. Q11 1. | Qi1 2. | Q113
Q8. Como |Classifica | Classifica | Classifica
Quando Q9. considera| cé&oda cao da cao da
acede, [Acompanh a rede rede rede
quanto |a,éoufoi | presenca| social social social
Q7.Com |tempo, em fa de de Facebook | LinkedIn | Youtube
Q6_7. Q6_8. Q6_9. Q6_10. que média, paginas |empresas para para para
Utilizagéo | Utilizagdo | Utilizagao Nao frequéncia [ permanec|de marcas| oude [acompanh|acompanh|acompanh
darede darede | daoutra | utilizacdo | acede as e nas oude marcas arou arou arou
social social rede de redes redes redes |empresas|nas redes| seguir seguir seguir
Orkut Netlog social sociais | sociais? | sociais? ? sociais? | marcas marcas marcas
Q11 6. Pearson 014 -,048 027 -,056 -107" 031 -016 250" 301" ;308" ;354"
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- 757 ,293 ,555 ,213 ,018 492 717 ,000 ,000 ,000 ,000
social Hi5 tailed)
para N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_7. Pearson -,023 -,001 ,016 -,030 -,043 ,010 ,070 283" 296" 3417 13307
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- 617 977 717 507 341 ,833 123 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Orkutpara N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_8. Pearson ,045 -136"] ,025 -,035 -,047 ,023 ,049 244" 249" 3417 3207
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- 325 ,002 579 438 ,301 ,619 278 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Netlog N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1.9.  Pearson ,007 -,104] -329" -,008 034 -,028 160" 263" 239" 295" 288"
Classifica Correlatio
céo de n
outras Sig. (2- 871 ,021 ,000 ,865 459 ,543 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
redes tailed)
sociais N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_1.  Pearson -029 036 -071 134”7 283" -248" 497" 51171 550" 289" 323
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- 519 431 116 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
consumid N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2.  Pearson -034 046 -070 112 287" -293" 534" 493" 504" ;304" ;303"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- 447 ,305 123 ,013 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
fa de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3.  Pearson ,002 -011 -034 172" 215" 1657 426" 456" 503" 310" 344"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,964 814 455 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4.  Pearson -001 016 -023 182" 196" -156" 42571 448”1 504" 307" 353"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,986 727 ,616 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5.  Pearson -036 1046 -127" 122" 257" -232" 535" 530" 5417 3117 361"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- 425 313 ,005 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6. Pearson -017 043 -115] 1108 253" -225" 506" 519" 495" ;333" 373
Motivagde Correlatio
S: n
Acompanh Sig. (2- ,705 344 ,011 ,017 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
estara par N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7.  Pearson 004 010 -,088 ,086 138" -139” 381" 4007 4197 276" 285"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- 938 821 ,051 ,058 ,002 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
obter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8.  Pearson 1060 036 -,106] ,101 ,138" -,160" ,390" 416" 401" 326" 289"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,184 423 ,019 ,025 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
esclarecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q1o0. Q11.1. | Q11_2. | Q11 3.
Q8. Como |Classifica | Classifica | Classifica
Quando Q9. considera| cé&oda cao da cao da
acede, [Acompanh a rede rede rede
quanto |a,éoufoi | presenca| social social social
Q7.Com |tempo, em fa de de Facebook | LinkedIn | Youtube
Q6_7. Q6_8. Q6_9. Q6_10. que média, paginas |empresas para para para
Utilizagéo | Utilizagdo | Utilizagao Nao frequéncia [ permanec|de marcas| oude [acompanh|acompanh|acompanh
darede darede | daoutra | utilizacdo | acede as e nas oude marcas arou arou arou
social social rede de redes redes redes |empresas|nas redes| seguir seguir seguir
Orkut Netlog social sociais | sociais? | sociais? ? sociais? | marcas marcas marcas
Q12_9.  Pearson 017 ,055 -077 133" 223" -,134" 439" 416”1 403" 305" 280"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,708 227 ,087 ,003 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Pearson ,039 -,066 ,011 ,030 -071 ,046 -,074 -,069 -,023 ,029 ,051
Motivagde Correlatio
s:Nao n
acompanh Sig. (2- ,383 147 ,807 ,501 116 ,307 ,100 128 ,619 ,515 ,259
ar por ndo tailed)
ter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Pearson ,028 -,065 ,004 ,055 ,030 ,010 ,084 ,048 ,085 ,079 ,081
Motivagde Correlatio
s:Néo n
acompanh Sig. (2- ,530 ,154 929 225 ,505 ,832 ,063 ,286 ,060 ,082 ,072
ar por tailed)
mas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q13. Apés Pearson -,002 011 -,100] 11607 3157 -,249" 497" 460" 399" 246" 256"
visitar Correlatio
paginas n
em redes  Sig. (2- ,969 ,806 ,027 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
sociais, tailed)
tomoua N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_1.  Pearson -045 ,105] -071 ,103] 1737 125" ,308""] 499" 5177 283" 3747
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- 317 ,020 115 ,022 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
qualidade N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_2.  Pearson -054 -007 -075 ,008 1707 -138" ,305” 499" 5147 319" ;359"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- 231 871 ,098 ,030 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informagcé N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_3.  Pearson -,040 014 -,082 119" 166" -,128" 303" 483" 518" 312" 361"
Classifica Correlatio
Géo da n
importanci Sig. (2- 374 ,761 ,071 ,008 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informaca N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4.  Pearson -028 059 -071 ,106] 168" 126" 327" 507" 526" 296" 363"
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- 542 ,194 ,115 ,019 ,000 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5.  Pearson -051 055 -069 ,090] 1707 -122" 326" 503" 524" 279" 368"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,256 226 125 ,046 ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_6.  Pearson -037 022 -035 143" 1247 -071 246" 434”1 491”7 2497 3467
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- 418 ,622 446 ,002 ,006 116 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_7.  Pearson -043 030 -042 ,105] 1747 -138" 298" 4811 505" 286" 3737
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- 342 ,505 354 ,020 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_8.  Pearson -,014 -,022 001 ,051 ,108] -103’ 259" 448" 442" 246" 326"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,762 ,625 ,044 ,256 ,017 ,023 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
colocar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q10. Q11 1. | Qi1 2. | Q113
Q8. Como |Classifica | Classifica | Classifica
Quando Q9. considera| cé&oda cao da cao da
acede, [Acompanh a rede rede rede
quanto |a,éoufoi | presenca| social social social
Q7.Com |tempo, em fa de de Facebook | LinkedIn | Youtube
Q6_7. Q6_8. Q6_9. Q6_10. que média, paginas |empresas para para para
Utilizagéo | Utilizagdo | Utilizagao Nao frequéncia [ permanec|de marcas| oude [acompanh|acompanh|acompanh
darede darede | daoutra | utilizacdo | acede as e nas oude marcas arou arou arou
social social rede de redes redes redes |empresas|nas redes| seguir seguir seguir
Orkut Netlog social sociais | sociais? | sociais? ? sociais? | marcas marcas marcas
Q14_9. Pearson -,060 ,013 -,064 ,072 11237 -,085 257" 428" 435" 292" 359"
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,187 767 ,155 ,110 ,006 ,060 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Pearson -,081 ,001 -,028 ,080 137" -,085 230" 367" 382" 267" 13057
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,073 977 539 ,076 ,002 ,061 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q15. Pearson 1009 -046 -152" 136" 265" -211" 453" 339" 316" ,120" 232"
Visitou no Correlatio
Facebook n
paginas  Sig. (2- ,841 ,310 ,001 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,000
de tailed)
empresas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1. Pearson ,049 -,016 ,012 ,068 072 -,094’] 2147 150" 11507 ,073 1106’1
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,281 ,718 792 ,135 111 ,038 ,000 ,001 ,001 ,106 ,019
Kiko tailed)
Cosmetic N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_2.  Pearson -007 -,098] -057 033 ,001 196" 229" 197" ,2007 027 171
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 870 ,030 ,210 467 ,043 ,000 ,000 ,000 ,000 547 ,000
Douglas tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3.  Pearson 1009 -,100] -137" 044 056 -,094° 149" 167" 157" ,099 ,120"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,845 ,027 ,002 ,336 214 ,037 ,001 ,000 ,000 ,028 ,008
Marionnau tailed)
d N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_4.  Pearson -,009 -,094] -150"] ,062 146" -,146" 351" 306" 279" 148" 206"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,840 ,037 ,001 ,168 ,001 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
Sephora tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5.  Pearson -010 -121" 1177 ,058 1407 130" 2701 234" 2177 120" 2107
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,819 ,007 ,009 ,203 ,002 ,004 ,000 ,000 ,000 ,008 ,000
Perfumes tailed)
& N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6. Pearson -,009 -,081 -,059 ,006 094" -,193" 296" 224" 183" ,075 188"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - O Sig. (2- ,839 ,074 ,189 ,893 ,037 ,000 ,000 ,000 ,000 ,098 ,000
Boticario tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7.  Pearson 047 -001 -,090] ,048 118" 170" 286" 211" 223" 159" 174
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,299 975 ,046 ,286 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
The Body tailed)
Shop N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8. Pearson ,047 -011 -,030 ,064 128" -192" 241" 164" 182" ,056 11857
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 298 ,803 504 ,159 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 215 ,000
Yves tailed)
Rocher N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9. Pearson ,025 ,025 -,033 ,031 105" -,140" 209" 168" 201" ,062 2177
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,586 ,585 AT72 497 ,020 ,002 ,000 ,000 ,000 ,168 ,000
Oriflame  tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q1o0. Q11 1. | Q112 | Qi1_3.
Q8. Como |Classifica | Classifica | Classifica
Quando Q9. considera | céaoda cao da cao da
acede, [Acompanh a rede rede rede
quanto |a,éoufoi| presengca| social social social
Q7.Com |tempo, em fa de de Facebook | LinkedIn | Youtube
Q6_7. Q6_8. Q6_9. Q6_10. que média, paginas |empresas para para para
Utilizagdo | Utilizagdo | Utilizagao Nao frequéncia [ permanec|de marcas| oude |acompanh|acompanh|acompanh
darede darede | daoutra | utilizagdo | acede as enas ou de marcas arou arou arou
social social rede de redes redes redes |empresas|nas redes| seguir seguir seguir
Orkut Netlog social sociais | sociais? | sociais? ? sociais? | marcas marcas marcas
Q17.Apés Pearson -030 -029 -118" 124" 286" -226" 517" 4207 421" 203" 292"
visitar Correlatio
redes n
sociais Sig. (2- ,510 ,519 ,009 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
considero tailed)
u visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q18. Apés Pearson -,050 -,026 -124" 140" 296" -,253" 542" 445" 419" 207" 281"
visitar Correlatio
redes Sig. (2- ,269 ,569 ,006 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
sociais, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q19. Pearson -,038 ,082 -034 129" 230" -,142" 41271 458" 457" 232" 292"
Considera Correlatio
que visitar Sig. (2- 397 ,070 452 ,004 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q20.No  Pearson -027 057 -044 ,095' 166" -1197 329" ,398" 4027 208" 299"
sectorda Correlatio
cosmética Sig. (2- ,556 ,207 328 ,035 ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
, Visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Q11 4. | Qi1_5. Q11.8. | Q11_9.
Classifica | Classifica | Q11_6. Q11_7. |Classifica | Classifica
¢ao da cdoda [Classifica [Classifica| ¢&oda cao de Q12_2. Q12_3. Q12_4.
rede rede cao da cao da rede outras Q12_1. | Motivacde | Motivacde | Motivacde
social social rede rede social redes Motivagde S: s: s: Q12_5.
Twiter Myspace |social Hi5| social Netlog sociais S: Acompanh|Acompanh[Acompanh| Motivagde
para para para [Orkut para para para |Acompanh| ar porser| arpara ar para s:
acompanh [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| ar por ser fade acedera | acedera |Acompanh
arou arou arou arou ar ou ar ou consumid | produtos |campanha| ofertas ar para
seguir seguir seguir seguir seguir seguir orda ou s de promocion| conhecer
marcas marcas marcas marcas marcas marcas marca servigos | desconto ais novidades
Q1.Grupo Pearson 007 1060 -,030 -,003 051 -,025 290" 31171 294" 265" 170"
etério Correlatio
n
Sig. (2- ,883 ,188 ,505 ,952 257 575 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q2.Sexo Pearson 110271 1100’1 ,067 ,049 041 ,063 11367 11367 158" 11557 11207
Correlatio
n
Sig. (2- ,023 ,027 141 274 371 ,164 ,003 ,003 ,000 ,001 ,008
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q3. Pearson ,024 ,068 ,080 ,083 ,085 ,085 -,050 -,023 ,006 ,003 -,019
Habilitagd Correlatio
es n
literarias  Sig. (2- ,593 132 077 ,066 ,060 ,061 ,265 ,607 ,895 ,946 678
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q4.Zona Pearson -,082 -,022 -,009 -,008 ,002 -,026 ,046 ,017 ,057 ,035 -,011
de Correlatio
residéncia n
Sig. (2- ,068 ,623 ,846 ,859 ,958 ,560 313 ,703 ,209 439 ,801
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q5.Tem  Pearson -,042 -,050 ,019 -,029 -,026 -,068 -150" 1377 161" 175" 1377
perfilem  Correlatio
alguma n
rede Sig. (2- ,350 271 675 529 ,564 132 ,001 ,002 ,000 ,000 ,002
social? tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_1. Pearson -,042 -,030 ,040 ,010 ,026 -,012 -136" -135 -,095" -,100'] 1447
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,358 511 375 ,830 ,569 , 790 ,003 ,003 ,035 ,027 ,001
Facebook tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_2. Pearson -,075 ,007 ,063 ,061 ,053 ,042 -192" -205" 51717 -,163" -,163"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,096 ,880 167 174 ,238 ,355 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Youtube tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_3. Pearson -059 ,097] 205" 162" 176" ,090] -,103] -,0911 -,085 -,098] -,102]
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,190 ,032 ,000 ,000 ,000 ,045 ,022 ,043 ,059 ,031 ,024
LinkedIn tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_4. Pearson 209" ,086 1267 074 098" -,012 -176" -179 -,088 -,079 147"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,000 ,058 ,005 ,101 ,031 ,788 ,000 ,000 ,052 ,080 ,001
Twiter tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_5. Pearson -,027 -,019 ,069 ,040 ,045 -,008 -,097] -,096] -,023 -,027 -,101]
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 547 ,670 ,129 378 ,318 ,865 ,032 ,034 ,607 ,551 ,026
MySpace tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_6. Pearson -,101] -,105] -,139" -,104] -,097’] -,105] ,024 ,032 ,015 -,015 ,029
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Hi5 Sig. (2- ,025 ,020 ,002 ,021 ,031 ,020 ,593 479 737 737 516
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_7. Pearson -,034 ,028 ,014 -,023 ,045 ,007 -,029 -,034 ,002 -,001 -,036
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 459 ,540 757 617 ,325 871 519 447 ,964 ,986 425
Orkut tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q11 4. | Qi1_5. Q11.8. | Q11_9.
Classifica | Classifica | Q11_6. Q11_7. |Classifica | Classifica
¢ao da cdoda [Classifica [Classifica| ¢&oda cao de Q12_2. Q12_3. Q12_4.
rede rede cao da cao da rede outras Q12_1. | Motivacde | Motivacde | Motivacde
social social rede rede social redes Motivagde S: s: s: Q12_5.
Twiter Myspace |social Hi5| social Netlog sociais S: Acompanh|Acompanh[Acompanh| Motivagde
para para para [Orkut para para para |Acompanh| ar porser| arpara ar para s:
acompanh [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| ar por ser fade acedera | acedera |Acompanh
arou arou arou arou ar ou ar ou consumid | produtos |campanha| ofertas ar para
seguir seguir seguir seguir seguir seguir orda ou s de promocion| conhecer
marcas marcas marcas marcas marcas marcas marca servigos | desconto ais novidades
Q6_8. Pearson 1023 1020 -,048 -,001 136" .,104" 036 1046 -011 016 046
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 617 ,664 ,293 977 ,002 ,021 431 ,305 814 727 ,313
Netlog tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_9. Pearson -,048 ,029 ,027 ,016 ,025 -,329" -071 -,070 -,034 -,023 -1277
Utilizagdo Correlatio
daoutra n
rede Sig. (2- 294 526 ,555 717 579 ,000 116 123 455 ,616 ,005
social tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_10. Pearson -,019 ,021 -,056 -,030 -,035 -,008 11347 112 172" 1827 1227
Né&o Correlatio
utilizacdo n
de redes  Sig. (2- ,680 ,648 ,213 ,507 438 ,865 ,003 ,013 ,000 ,000 ,007
sociais tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q7.Com Pearson ,060 -,001 -,107] -,043 -,047 ,034 283" 287" 215" 11967 2577
que Correlatio
frequéncia n
acede as  Sig. (2- ,185 974 ,018 ,341 ,301 459 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
redes tailed)
sociais? N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q8. Pearson -,046 ,006 ,031 ,010 023 -,028 -,248" -,293" -,165" 156" -,232"
Quando  Correlatio
acede, n
quanto Sig. (2- 313 901 492 833 ,619 ,543 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
tempo, em tailed)
média, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q9. Pearson 239" 1257 -016 070 049 ,160” 497" 534" 426" 4257 535"
Acompanh Correlatio
a,éoufoi n
fa de Sig. (2- ,000 ,005 717 123 278 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas tailed)
de marcas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q10. Pearson 4507 ,368" 250" 283" 244" 263" 511"} 493" 456" 448" 530"
Como Correlatio
considera n
a Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
presenca tailed)
de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1.  Pearson 547" 4177 301" 296" 249" 239" 550" 504" 503" 504 541"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Facebook N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11 2.  Pearson 559" 4517 308" 341" 3417 295" 289" 13047 ,310" ;307" 311"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Linkedin N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3.  Pearson 518" 4307 354" 3307 3207 288" 323" ,303"] 344" 353" 361"
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Youtube N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_4.  Pearson 1 6517 467" 550" 506" 439" 295" ,303"" 3257 335" 3157
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Twiter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11.5.  Pearson 651" 1 765" ;798" 740" 548" 256" 234" 266" 286" 232"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Myspace N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q11_4. | Qi1_5. Q11.8. | Q119
Classifica | Classifica | Q11_6. Q11_7. |Classifica | Classifica
¢ao da cdoda [Classifica [Classifica| ¢&oda cao de Q12_2. Q12_3. Q12_4.
rede rede cao da cao da rede outras Q12_1. | Motivacde | Motivacde | Motivacde
social social rede rede social redes Motivagde S: s: s: Q12_5.
Twiter Myspace |social Hi5| social Netlog sociais S: Acompanh|Acompanh[Acompanh| Motivagde
para para para [Orkutpara| para para |Acompanh| ar porser| arpara ar para s:
acompanh [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| ar por ser fade acedera | acedera |Acompanh
arou arou arou arou ar ou ar ou consumid | produtos |campanha| ofertas ar para
seguir seguir seguir seguir seguir seguir orda ou s de promocion| conhecer
marcas marcas marcas marcas marcas marcas marca servigos | desconto ais novidades
Ql1_6.  Pearson 467" ,765" 1 829" 823" 601" ,090° ,082 175" 188" 119"
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,046 071 ,000 ,000 ,008
social Hi5 tailed)
para N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_7.  Pearson 550" ,798"" 829" 1 894" 692 164”1 ,133" 2117 227" 1707
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Orkutpara N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11.8.  Pearson 506" ,7407 823" 894" 1 653" 140" ,105 ,189" ,194" 137"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,020 ,000 ,000 ,002
social tailed)
Netlog N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1.9.  Pearson 439" 548" 601" 692" 653" 1 167" 1145”1 181" 193" 172"
Classifica Correlatio
céo de n
outras Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
redes tailed)
sociais N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_1.  Pearson 12957 ,256"" ,090] 164" 1407 167" 1 857" ,660° 6427 712”7
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,046 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
consumid N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2.  Pearson ,303" ,2347 082 133" ,105] 145" 857" 1 659" 649" ;724"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,071 ,003 ,020 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
fa de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3.  Pearson 325" 1266 175" 211" 189" 181" 660" 659”1 1 957" 722"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4.  Pearson 3357 ,286" 188" 227" 194" 1937 642”1 649" 957" 1 ;7207
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5.  Pearson 315" 232" 119”7 1707 1377 172" ;712" 724" 722" ,720" 1
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,008 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6.  Pearson ,3507 ,296"" 179" 237" 197" 239" 604" 645" 6157 6227 755"
Motivagde Correlatio
S: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
estara par N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7.  Pearson 3237 2817 191" 261" 226" 223" 544”1 51071 563" 576" 6107
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
obter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8.  Pearson ,339" ,323" 210" 275" 243" 262" 526" 511" 561" 565" 585"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
esclarecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q11_4. | Qi1_5. Q11.8. | Q119
Classifica | Classifica | Q11_6. Q11_7. |Classifica | Classifica
¢ao da cdoda [Classifica [Classifica| ¢&oda cao de Q12_2. Q12_3. Q12_4.
rede rede cao da cao da rede outras Q12_1. | Motivacde | Motivacde | Motivacde
social social rede rede social redes Motivagde S: s: s: Q12_5.
Twiter Myspace |social Hi5| social Netlog sociais S: Acompanh|Acompanh[Acompanh| Motivagde
para para para [Orkutpara| para para |Acompanh| ar porser| arpara ar para s:
acompanh [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| ar por ser fade acedera | acedera |Acompanh
arou arou arou arou ar ou ar ou consumid | produtos |campanha| ofertas ar para
seguir seguir seguir seguir seguir seguir orda ou s de promocion| conhecer
marcas marcas marcas marcas marcas marcas marca servigos | desconto ais novidades
Q12_9.  Pearson ,304" 267" 117" 194" 157" 192" 531" 541”1 533" 541" 614"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Pearson ,052 109271 1197 ,073 1071 073 -,011 ,024 ,013 ,003 -,028
Motivagde Correlatio
s:Nao n
acompanh Sig. (2- 249 ,041 ,008 ,109 ,018 ,105 ,800 597 J77 940 529
ar por ndo tailed)
ter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Pearson 135" ,180"7 1707 154" 182" 155" 223" 204" 218" 234" 1777
Motivagde Correlatio
s:Néo n
acompanh Sig. (2- ,003 ,000 ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por tailed)
mas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q13. Apés Pearson 246" 206" ,081 1377 ,106' 11907 565" 533" 504" 482" 514"
visitar Correlatio
paginas n
em redes  Sig. (2- ,000 ,000 ,072 ,002 ,019 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
sociais, tailed)
tomoua N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_1.  Pearson ,266" 2107 146 159" 119”7 146" 47971 459" ,398" 385" /489
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,001 ,000 ,008 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
qualidade N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_2.  Pearson 318" 244" 156" 181" 173" 169" 457" 436" 385" 362" 469"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informagcé N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_3.  Pearson ,307" 222" 1407 156" 147" 121" 503" 47371 443" 4227 502"
Classifica Correlatio
Géo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,002 ,001 ,001 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informaca N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4.  Pearson 3127 249" 153" 196" 1777 145”7 501"} 479" 456" 448" 5107
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5.  Pearson ,289" 223" 149" 160" 1317 158" 478" 482" 442" 426" 556"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,001 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_6.  Pearson ,3027 244" ,196 204" 183" 168" 425”71 44071 590 586 491
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_7.  Pearson 3207 ,2457 197" 198" 178" 165" 396" 428”1 4377 4227 514"
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_8.  Pearson 274" ,204" 187" ,193" ,188" 158" 345" ,339" 344" ;320" 406"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
colocar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q11_4. | Qi1_5. Q11.8. | Q119
Classifica | Classifica | Q11_6. Q11_7. |Classifica | Classifica
¢ao da cdoda [Classifica [Classifica| ¢&oda cao de Q12_2. Q12_3. Q12_4.
rede rede cao da cao da rede outras Q12_1. | Motivacde | Motivacde | Motivacde
social social rede rede social redes Motivagde S: s: s: Q12_5.
Twiter Myspace |social Hi5| social Netlog sociais S: Acompanh|Acompanh[Acompanh| Motivagde
para para para [Orkutpara| para para |Acompanh| ar porser| arpara ar para s:
acompanh [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| ar por ser fade acedera | acedera |Acompanh
arou arou arou arou ar ou ar ou consumid | produtos |campanha| ofertas ar para
seguir seguir seguir seguir seguir seguir orda ou s de promocion| conhecer
marcas marcas marcas marcas marcas marcas marca servigos | desconto ais novidades
Q14_9.  Pearson 310" 264" 215" 229" 209" 192" 342" 367" 379" 368" 409"
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Pearson ,255"" 197" 166" 185" 179”7 128" 287" 295" 319" 306" 324"
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q15. Pearson 181" 176" 066 088 088 197" 389" 385" 373" 369" ;348"
Visitou no Correlatio
Facebook n
paginas  Sig. (2- ,000 ,000 ,145 ,052 ,053 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
de tailed)
empresas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1.  Pearson 1110]] 145" 10921 ,090]] 11021 ,085 203" 178" 189" 193" 121"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,015 ,001 ,043 ,047 ,024 ,059 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007
Kiko tailed)
Cosmetic N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_2.  Pearson ,152" 2117 ,190 202" 1737 186" 218" ,186"1 218" 214" 178
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Douglas tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3.  Pearson 096" 1747 194" 1747 198" 191" 1197 ,001 ,140" 143" 143"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,034 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,043 ,002 ,002 ,001
Marionnau tailed)
d N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_4.  Pearson 228" ,233" 119" 146" 142" 185" 365" 342" 334" 335" 334"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,008 ,001 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sephora tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5.  Pearson ,1937 1219 175”7 152" 215" 172" 203" 215" 244" 252" 228"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Perfumes tailed)
& N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6.  Pearson 123" ,188" 153" 149" 148" 155" 215" 213" 236" 239" 217"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - O Sig. (2- ,006 ,000 ,001 ,001 ,001 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Boticario tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7.  Pearson 1757 218" 123 116 ,096] 124" 253" 223" 261" 271" 218
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,006 ,010 ,034 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
The Body tailed)
Shop N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8.  Pearson 136" ,194 1277 151" 114 135”7 222" ,188"1 ,258"" 258" 181"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,002 ,000 ,005 ,001 ,011 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yves tailed)
Rocher N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9.  Pearson ,101" ,170" ,140" 141" 118" ,109 193" ,183" 257" 250" ,190"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,025 ,000 ,002 ,002 ,009 ,016 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Oriflame  tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q11_4. | Qi1_s5. Q11.8. | Q11_9.
Classifica | Classifica | Q11_6. Q11_7. |Classifica | Classifica

cdo da cdoda |[Classifica|Classifica| ¢&oda cao de Q12_2. Q12_3. Q12_4.

rede rede cao da cao da rede outras Q12_1. | MotivacGe | Motivacde | Motivacde

social social rede rede social redes Motivacde S: s: s: Q12_5.

Twiter Myspace |social Hi5| social Netlog sociais S: Acompanh|Acompanh|Acompanh| Motivage

para para para [Orkut para para para |Acompanh| ar porser | arpara ar para s:

acompanh [acompanh|acompanh|acompanh|acompanh|acompanh| ar por ser fade acedera | acedera |Acompanh

arou arou ar ou ar ou ar ou ar ou consumid | produtos |campanha| ofertas ar para

seguir seguir seguir seguir seguir seguir orda ou s de promocion| conhecer

marcas marcas marcas marcas marcas marcas marca sernvigos [ desconto ais novidades
Q17. Apés Pearson 259" 219" 1151 142" 133" 162" 540”1 485" 473" 459" 514"
visitar Correlatio
redes n
sociais Sig. (2- ,000 ,000 ,011 ,002 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
considero tailed)
uvisitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q18. Ap6s Pearson 248" 2117 075 1257 ,106' 1747 535 5127 464”7 442" 492"
visitar Correlatio
redes n
sociais, Sig. (2- ,000 ,000 ,098 ,005 ,019 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
adquiriu N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q1o. Pearson 245" 198" 1052 ,093] 074 ,094 544" 488" 467" 467" 490"
Considera Correlatio
que visitar Sig. (2- ,000 ,000 ,248 ,040 ,103 ,037 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q20.No  Pearson 2747 245" 139" 145" 11307 ,190” 43071 405" 4107 409" 366"
sectorda Correlatio
cosmética Sig. (2- ,000 ,000 ,002 ,001 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
, Visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Q12_9. Q13. Apds Q14_3.
Motivagde Q12_11. visitar Q14_2. |Classifica
Q12_6. Q12_7. s: Motivagde | paginas Q14_1. |Classifica| céoda Q14_4.
Motivacde | Motivagde [ Q12_8. [Acompanh| Q12_10. s:Nao |emredes |Classifica| cdoda |importanci|Classifica
S: s: Motivagde | arpara | Motivagde [acompanh| sociais, gdoda |importanci ade cao da
Acompanh [Acompanh s: conhecer | s:N&ao ar por tomou a |importanci ade informaca [importanci
ar para arpara |Acompanh| a opinido [acompanh mas decisdo ade informac6 [ o sobre ada
estarapar| obter arpara | de outros | ar por néo | experiénci [de adquirir| qualidade |es sobre a| produtos [apresenta
de aconselha|esclarecer| consumid ter as produto ou das empresa elou cao de
eventos mento davidas ores interesse | anteriores | servico? | imagens | ou marca | servicos | produtos
Q1. Grupo Pearson 184" 129" ,100]] 146" 070 077 196" 216”1 ,193" 221" 220"
etério Correlatio
n
Sig. (2- ,000 ,004 ,026 ,001 ,120 ,087 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q2.Sexo  Pearson ,134” ,008] 1177 -017 -,085 -070 135”1 ,163"] ,139" 157" 154"
Correlatio
n
Sig. (2- ,003 ,030 ,009 ,702 ,061 122 ,003 ,000 ,002 ,001 ,001
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q3. Pearson -,009 ,067 ,016 ,041 -,018 ,072 ,037 -,106" -,052 -,073 -,071
Habilitagd Correlatio
es n
literarias  Sig. (2- ,835 ,136 ,730 371 ,685 ,110 410 ,019 249 ,105 ,116
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q4.Zona Pearson -,030 ,004 -,033 ,024 -,010 -,009 ,070 ,058 ,019 ,007 ,026
de Correlatio
residéncia n
Sig. (2- 511 924 463 ,602 ,834 ,840 122 197 677 877 ,563
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q5.Tem  Pearson 114 -,103] -,096] -,155" -,019 -,053 149" -,083 -073 -,082 -,044
perfilem  Correlatio
alguma n
rede Sig. (2- ,012 ,022 ,034 ,001 678 241 ,001 ,066 ,106 ,071 327
social? tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_1. Pearson -130" -,068 -058 -116] 048 037 -162" -172 -179" -179" -,160"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,004 131 ,199 ,010 ,290 415 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Facebook tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_2. Pearson -196"] 130" -,084 -133" -,006 -,005 1727 -,041 -,054 077 011
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,000 ,004 ,064 ,003 ,895 ,908 ,000 ,360 ,233 ,089 ,801
Youtube tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_3. Pearson -,066 -,051 -,048 -,148" ,020 ,018 -,080 -,035 -,047 -,052 -,026
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,146 262 291 ,001 ,661 ,688 ,079 434 295 ,248 561
LinkedIn tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_4. Pearson 104" -,103’] -,063 -1417] ,050 ,010 -,160"] -,066 -,079 -,070 -,090’]
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,022 ,023 ,164 ,002 273 ,822 ,000 142 ,080 124 ,047
Twiter tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_5. Pearson -,060 -,048 ,036 114 ,003 -,010 -,076 -,034 -,047 -,028 -,071
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,184 ,286 ,430 ,012 ,944 ,834 ,094 458 ,294 ,539 119
MySpace tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_6. Pearson ,021 -,013 ,019 ,025 -,106'] -,087 -,004 ,050 ,003 ,025 ,016
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Hi5 Sig. (2- ,642 Jq72 679 582 ,018 ,053 ,930 271 940 ,584 724
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_7. Pearson -,017 ,004 ,060 ,017 ,039 ,028 -,002 -,045 -,054 -,040 -,028
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,705 ,938 ,184 ,708 ,383 ,530 ,969 317 231 374 542
Orkut tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

218




Q12_9. Q13. Apds Q14_3.
Motivagde Q12_11. visitar Q14_2. |Classifica
Q12_6. Q12_7. s: Motivagde | paginas Q14_1. |Classifica| céoda Q14_4.
Motivacde | Motivagde [ Q12_8. [Acompanh| Q12_10. s:Nao |emredes |Classifica| cdoda |importanci|Classifica
S: s: Motivagde | arpara | Motivagde [acompanh| sociais, gdoda |importanci ade cao da
Acompanh [Acompanh s: conhecer | s:N&ao ar por tomou a |importanci ade informaca [importanci
ar para arpara |Acompanh| a opinido [acompanh mas decisdo ade informac6 [ o sobre ada
estarapar| obter arpara | de outros | ar por néo | experiénci [de adquirir| qualidade |es sobre a| produtos [apresenta
de aconselha|esclarecer| consumid ter as produto ou das empresa elou cao de
eventos mento davidas ores interesse | anteriores | servico? | imagens | ou marca | servicos | produtos
Q6_8. Pearson 1043 010 1036 1055 -,066 -,065 011 11051 -,007 014 1059
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 344 ,821 423 227 ,147 ,154 ,806 ,020 871 ,761 ,194
Netlog tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_9. Pearson .,115* -,088 -,106'] -,077 ,011 ,004 .,100' -,071 -,075 -,082 -,071
Utilizagdo Correlatio
daoutra n
rede Sig. (2- ,011 ,051 ,019 ,087 ,807 ,929 ,027 115 ,098 ,071 115
social tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_10.  Pearson ,108" 086 ,101 133" 030 055 ,160” ,103] 008" ,119" ,106
Né&o Correlatio
utilizacdo n
de redes  Sig. (2- ,017 ,058 ,025 ,003 ,501 225 ,000 ,022 ,030 ,008 ,019
sociais tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q7.Com  Pearson ,253"7 ,1387 138" 223" -071 030 3157 17371 1707 166" 168"
que Correlatio
frequéncia n
acede as  Sig. (2- ,000 ,002 ,002 ,000 116 ,505 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
redes tailed)
sociais? N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q8. Pearson -225" -139” -160" -134" 046 010 -249" -125" -138 -128" -126
Quando  Correlatio
acede, n
quanto Sig. (2- ,000 ,002 ,000 ,003 ,307 ,832 ,000 ,006 ,002 ,004 ,005
tempo, em tailed)
média, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Qo. Pearson 506" 381" ;390" 439" -074 084 497" ,308" ,305" ;303" 327"
Acompanh Correlatio
a,éoufoi n
fa de Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,100 ,063 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas tailed)
de marcas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q10. Pearson 519" 4007 416" 416" -069 048 460" 499" 499" 4837 507"
Como Correlatio
considera n
a Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 128 ,286 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
presenca tailed)
de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1.  Pearson 4957 4197 401" 403" -023 085 399" 517" 514”7 518 526"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,619 ,060 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Facebook N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11 2.  Pearson 333" 276" 326" 305" 029 079 246" ,283" 319" 312" 296"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,515 ,082 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Linkedin N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3.  Pearson 3737 ,285" 289 280" 051 081 256" 374" ,359"" 361" 363
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,259 072 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Youtube N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_4.  Pearson 13507 3237 339" 304" 052 135”7 246" 1266 318" 307" 3127
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,249 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Twiter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1.5.  Pearson 296" 281" 323" 267" ,092] ,180" 206" 210" 244" 222" 249"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,041 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Myspace N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q12_9. Q13. Apds Q14_3.
Motivagde Q12_11. visitar Q14_2. |Classifica
Q12_6. Q12_7. s: Motivagde | paginas Q14_1. |Classifica| céoda Q14_4.
Motivacde | Motivagde [ Q12_8. [Acompanh| Q12_10. s:Nao |emredes |Classifica| cdoda |importanci|Classifica
S: s: Motivagde | arpara | Motivagde [acompanh| sociais, gdoda |importanci ade cao da
Acompanh [Acompanh s: conhecer | s:N&ao ar por tomou a |importanci ade informaca [importanci
ar para arpara |Acompanh| a opinido [acompanh mas decisdo ade informac6 [ o sobre ada
estarapar| obter arpara | de outros | ar por néo | experiénci [de adquirir| qualidade |es sobre a| produtos [apresenta
de aconselha|esclarecer| consumid ter as produto ou das empresa elou cao de
eventos mento davidas ores interesse | anteriores | servico? | imagens | ou marca | servicos | produtos
Q11_6.  Pearson 1797 1917 2107 1177 11197 11707 ,081 1467 11567 11407 153"
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,009 ,008 ,000 072 ,001 ,001 ,002 ,001
social Hi5 tailed)
para N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_7.  Pearson 2377 2617 275" 194" 073 154" 13771 ,159"] ,1817 156" 196"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,109 ,001 ,002 ,000 ,000 ,001 ,000
social tailed)
Orkutpara N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11.8.  Pearson 197" 226" 243" 157" ,107] 182" 106’ ,119" 173" 147" 1777
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000 ,019 ,008 ,000 ,001 ,000
social tailed)
Netlog N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1.9.  Pearson 239" 223" 262" 192" 073 155" 190" 1146”1 169" 1217 145"
Classifica Correlatio
céo de n
outras Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,105 ,001 ,000 ,001 ,000 ,007 ,001
redes tailed)
sociais N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_1.  Pearson ,604” 544" 526 5317 -011 223" 565" 479771 457" 5037 501"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,800 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
consumid N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2.  Pearson 645" 510" 511" 541" 024 204" 533" 459" 436" 473" 479"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,597 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
fa de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3.  Pearson 6157 563 561" 533" 013 218" 504" ,398" ,385" 4437 456"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 777 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4.  Pearson 6227 576" 565" 541" 003 234" 482”1 385" 362" 4227 448"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,940 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5.  Pearson 755" 6107 585" 614”7 -028 177" 514" 489" 469" 502" 510"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,529 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6.  Pearson 1 6227 633 582" -038 1737 497" 377" 1399 404 423"
Motivagde Correlatio
S: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 405 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
estara par N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7.  Pearson 6227 1 819" 6937 063 264" 486" 278" 318" 3277 354"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,163 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
obter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8.  Pearson 633" 819" 1 668" 047 260" 470" 289" 328" ;355" 374"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,300 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
esclarecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q12_9. Q13. Apds Q14_3.
Motivagde Q12_11. visitar Q14_2. |Classifica
Q12_6. Q12_7. s: Motivagde | paginas Q14_1. |Classifica| céoda Q14_4.
Motivacde | Motivagde [ Q12_8. [Acompanh| Q12_10. s:Nao |emredes |Classifica| cdoda |importanci|Classifica
S: s: Motivagde | arpara | Motivagde [acompanh| sociais, gdoda |importanci ade cao da
Acompanh [Acompanh s: conhecer | s:N&ao ar por tomou a |importanci ade informaca [importanci
ar para arpara |Acompanh| a opinido [acompanh mas decisdo ade informac6 [ o sobre ada
estarapar| obter arpara | de outros | ar por néo | experiénci [de adquirir| qualidade |es sobre a| produtos [apresenta
de aconselha|esclarecer| consumid ter as produto ou das empresa elou cao de
eventos mento davidas ores interesse | anteriores | servico? | imagens | ou marca | servicos | produtos
Q12_9.  Pearson 582" 693" 668" 1 067 284" 487" 1300”1 332" 336" 361"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,138 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Pearson -,038 ,063 ,047 ,067 1 592" -,078 ,063 ,088 1147 ,073
Motivagde Correlatio
s:Nao n
acompanh Sig. (2- 405 ,163 ,300 ,138 ,000 ,086 161 ,050 ,012 ,107
ar por ndo tailed)
ter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Pearson 173" 264" 260" 284" 592" 1 126" 049 076 ,102] ,092]
Motivagde Correlatio
s:Néo n
acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 275 ,091 ,024 ,043
ar por tailed)
mas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q13. Apés Pearson 497" 486" 4707 487" -078 126" 1 320" 329" 324" 357"
visitar Correlatio
paginas n
em redes  Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,086 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000
sociais, tailed)
tomoua N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_1.  Pearson 3777 278" 289 ;3007 063 049 3207 1 823" 819”7 799"
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 161 275 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
qualidade N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_2.  Pearson 399" 318" 328" 332" 088 076 329" 823" 1 ,901" 817"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,050 ,091 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informagcé N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_3.  Pearson 404" 327" 355" 336" 1141 11021 324" 819”1 ,901" 1 843"
Classifica Correlatio
Géo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 012 ,024 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informaca N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4.  Pearson 4237 354 374" 361" 073 ,092] 357" ;799" 8177 8437 1
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,107 ,043 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5.  Pearson 445" 318" 335" 346" 057 067 326" 794" ,786" 812" 851"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 211 ,140 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_6.  Pearson 403" ,346" 363 326" ,103] 1307 3307 716" ,703 742" 765"
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,022 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_7.  Pearson 436" 368" 367" 401”7 084 ,093] 301" 693" 7157 727" 7427
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,064 ,040 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_8.  Pearson 370" 368" 400" 4107 ,091 ,098’ 337" 640" 717" ,719" ;708"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,045 ,029 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
colocar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q12_9. Q13. Apds Q14_3.
Motivagde Q12_11. visitar Q14_2. |Classifica
Q12_6. Q12_7. s: Motivagde | paginas Q14_1. |Classifica| céoda Q14_4.
Motivacde | Motivagde [ Q12_8. [Acompanh| Q12_10. s:Nao |emredes |Classifica| cdoda |importanci|Classifica
S: s: Motivagde | arpara | Motivagde [acompanh| sociais, gdoda |importanci ade cao da
Acompanh [Acompanh s: conhecer | s:N&ao ar por tomou a |importanci ade informaca [importanci
ar para arpara |Acompanh| a opinido [acompanh mas decisdo ade informac6 [ o sobre ada
estarapar| obter arpara | de outros | ar por néo | experiénci [de adquirir| qualidade |es sobre a| produtos [apresenta
de aconselha|esclarecer| consumid ter as produto ou das empresa elou cao de
eventos mento davidas ores interesse | anteriores | servico? | imagens | ou marca | servicos | produtos
Q14_9.  Pearson ,393" 4117 396" 510" 1101 140" 344" 576" 650" 634" 632"
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,025 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Pearson 318" 3477 333" 439" ,008] 116 ,303"] 548" 6237 6147 603"
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,030 ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q15. Pearson 384" 3717 350" 319" -082 039 488" 243" 266" 242" 282"
Visitou no Correlatio
Facebook n
paginas  Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,070 ,388 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
de tailed)
empresas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1. Pearson 1217 1917 143" 159" ,002 ,049 2447 ,076 ,059 ,073 1217
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,007 ,000 ,002 ,000 ,958 278 ,000 ,095 191 ,106 ,008
Kiko tailed)
Cosmetic N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_2.  Pearson ,1957 ,257" 237 187" -002 075 318”1 069 1121 ,106] 133
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,959 ,099 ,000 127 ,013 ,019 ,003
Douglas tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3. Pearson 192" 272" 2397 11637 -,020 ,057 200" 011 ,060 ,053 074
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,658 ,206 ,000 ,810 ,188 ,245 ,102
Marionnau tailed)
d N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_4.  Pearson 316" 327" 286" 264" -,099’ 035 416" 179”1 2117 197" 231"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,028 440 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sephora tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5.  Pearson 12317 ,2537 226" 150" -049 026 336" ,008 ,1457 123" 150"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,001 277 ,568 ,000 ,030 ,001 ,006 ,001
Perfumes tailed)
& N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6.  Pearson 192" ,289" 257" 1747 -012 045 370" ,008] ,128" ,128" 146"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - O Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 797 316 ,000 ,030 ,005 ,005 ,001
Boticario tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7.  Pearson ,2007 ,3017 272 227" -058 042 372" 129" 162" 166" ,191
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,198 ,353 ,000 004 ,000 ,000 ,000
The Body tailed)
Shop N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8.  Pearson 1737 ,2607 2307 1747 -025 044 332" ,099 1237 137" 168"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 576 332 ,000 ,028 ,006 ,002 ,000
Yves tailed)
Rocher N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9.  Pearson 179" ,258" 224" 164" -036 020 317" ,119" ,106" 112 142"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 424 ,657 ,000 ,008 ,019 ,013 ,002
Oriflame  tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q12_9. Q13. Apos Q14_3.
Motivagde Q12_11. visitar Q14_2. |Classifica
Q12_6. Q12_7. s: Motivagde | paginas Q14_1. |Classifica| c&oda Q14_4.
Motivagde | Motivagbe [ Q12_8. |Acompanh| Q12_10. s:Ndo [emredes |Classifica| ¢doda |importanci|Classifica
s: s: Motivagde | arpara | Motivagde |acompanh| sociais, ¢doda |importanci ade Géo da
Acompanh|Acompanh s: conhecer | s:Né&o ar por tomou a |importanci ade informaca |importanci
ar para ar para |Acompanh| a opinido |acompanh mas deciséo ade informac6 | o sobre ada
estarapar| obter arpara | de outros |ar por ndo | experiénci(de adquirir| qualidade |es sobre a| produtos [apresenta
de aconselha|esclarecer| consumid ter as produto ou das empresa elou céo de
eventos mento davidas ores interesse | anteriores | servigo? | imagens | ou marca | servicos | produtos
Q17. Ap6s Pearson 459 450 4357 3917 -086 083 656 314" 3437 350" 358"
visitar Correlatio
redes n
sociais Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,057 ,066 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
considero tailed)
u visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q18. Ap6s Pearson 459 438" 4157 405" -113] 060 ;728" ,307" 3457 344" 347"
visitar Correlatio
redes n
sociais, Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,013 ,182 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
adquiriu N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q19. Pearson 437" 423" 386" 403" -,032 ,095] ,538 406" 412" 446" 462"
Considera Correlatio
que visitar Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 476 ,036 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q20.No  Pearson ,369" 393" 382" 3257 -039 066 495”1 324" 357" 343" 380"
sectorda Correlatio
cosmética Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,390 144 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
, Visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

223



Q14_7.

Q14_6. |Classifica| Q14_8. | Q14_9. | Q14_10.
Classifica| caoda [Classifica | Classifica | Classifica Q15.
Q14_5. cdoda [importanci| céoda cao da cdoda | Visitou no Q16_3.
Classifica [importanci ada importanci |importanci |importanci | Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4.
cdo da ada apresenta ade ade ade paginas | Frequénci | Frequénci ade Frequénci
importanci|apresenta| céo de colocar partilhar | partilhar de ade ade visitas - ade
ada cdode [dinamism [ questdes [opinides e |[opinides e [empresas| visitas - visitas - |Marionnau | visitas -
apresenta | ofertas e oe e experiénci [ experiénci de Kiko Douglas d Sephora
cdo de [promocde [interactivid [esclarecer as as cosmética | Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari
novidades S ade davidas | positivas | negativas ? s as as as
Q1. Grupo Pearson 202" 246" 189" 158" 196" 189" 123" 116”1 ,029 -,022 044
etério Correlatio
n
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 ,010 ,524 ,633 ,332
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q2.Sexo  Pearson 1477 176" 114 ,087 083 062 405”1 226" 12237 160" 331"
Correlatio
n
Sig. (2- ,001 ,000 ,011 ,054 ,065 167 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q3. Pearson -,079 -,092’] -,029 -,004 -,023 -,057 ,056 ,081 171" ,027 ,034
Habilitagd Correlatio
es n
literarias  Sig. (2- ,082 ,041 ,516 934 ,605 ,208 217 ,073 ,000 ,550 448
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q4.Zona Pearson ,026 ,022 ,052 ,048 ,048 ,055 ,047 ,037 ,069 ,022 ,022
de Correlatio
residéncia n
Sig. (2- ,566 ,620 ,250 ,289 287 222 ,296 414 129 ,630 ,621
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q5.Tem  Pearson -077 -,110]] -076 -,050 -,087 -,080 -167" -,054 -,102] -,098] -,088
perfilem  Correlatio
alguma n
rede Sig. (2- ,091 ,015 ,094 272 ,055 ,076 ,000 231 ,024 ,030 ,052
social? tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_1. Pearson -,167" -,170" -,151" -,116 -,132" -,144" -,219" -,097] -,106 -113] -135"
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,000 ,000 ,001 ,010 ,003 ,001 ,000 ,031 ,019 ,012 ,003
Facebook tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_2. Pearson -,047 -,045 -,085 -089] -,003" -073 -,083 -073 -,034 -,036 -073
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,303 324 ,060 ,048 ,039 107 ,065 ,105 446 428 ,109
Youtube tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_3. Pearson -,057 -,002 -,001 -,050 -,049 -,060 -,001 ,020 109271 -,013 -,026
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,208 ,963 ,980 ,268 ,280 ,188 ,986 ,658 ,042 ,766 564
LinkedIn tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_4. Pearson -,098" -,054 -,103’] -,070 -,065 -,074 -,031 -,003 -,012 ,012 -011
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,031 ,230 ,023 123 ,150 ,103 ,500 ,944 ,795 ,785 814
Twiter tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_5. Pearson -,106] -,043 -,051 -,046 -,073 -,065 -,058 -,081 -,048 -,009 -,042
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,019 ,340 ,260 ,309 ,106 ,150 ,201 073 ,288 ,839 ,359
MySpace tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_6. Pearson ,056 ,006 ,029 ,001 -,009 ,002 ,033 -,025 ,022 ,035 -,002
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Hi5 Sig. (2- 216 897 520 987 ,845 973 468 ,587 ,621 440 ,965
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_7. Pearson -,051 -,037 -,043 -,014 -,060 -,081 ,009 ,049 -,007 ,009 -,009
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,256 418 342 ,762 ,187 ,073 ,841 281 ,870 ,845 ,840
Orkut tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q14_7.

Q14_6. |Classifica| Q14_8. | Q14_9. | Q14_10.
Classifica| caoda [Classifica | Classifica | Classifica Q15.
Q14_5. cdoda [importanci| céoda cao da cdoda | Visitou no Q16_3.
Classifica [importanci ada importanci |importanci |importanci | Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4.
cdo da ada apresenta ade ade ade paginas | Frequénci | Frequénci ade Frequénci
importanci|apresenta| céo de colocar partilhar | partilhar de ade ade visitas - ade
ada cdode [dinamism [ questdes [opinides e |[opinides e [empresas| visitas - visitas - |Marionnau | visitas -
apresenta | ofertas e oe e experiénci [ experiénci de Kiko Douglas d Sephora
cdo de [promocde [interactivid [esclarecer as as cosmética | Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari
novidades S ade davidas | positivas | negativas ? s as as as
Q6_8. Pearson ,055 ,022 ,030 -,022 ,013 ,001 -,046 -,016 -,098] -,100]] -,094]
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,226 ,622 ,505 ,625 767 977 ,310 ,718 ,030 ,027 ,037
Netlog tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_9. Pearson -,069 -,035 -,042 -,001 -,064 -,028 152" ,012 -,057 1377 -,150"
Utilizagdo Correlatio
daoutra n
rede Sig. (2- 125 446 354 ,044 ,155 ,539 ,001 792 ,210 ,002 ,001
social tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_10. Pearson 090" 11437 105" ,051 ,072 ,080 11367 ,068 ,033 ,044 ,062
Né&o Correlatio
utilizacdo n
de redes  Sig. (2- ,046 ,002 ,020 ,256 ,110 ,076 ,002 135 467 ,336 ,168
sociais tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q7.Com  Pearson 170" 1247 174" 11081 123" 137" 265" 072 0911 ,056 146"
que Correlatio
frequéncia n
acede as  Sig. (2- ,000 ,006 ,000 ,017 ,006 ,002 ,000 111 ,043 214 ,001
redes tailed)
sociais? N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q8. Pearson -122" -071 -138 -,103] -,085 -,085 21171 -,0941 -196" -,094 -,146
Quando  Correlatio
acede, n
quanto Sig. (2- ,007 116 ,002 ,023 ,060 ,061 ,000 ,038 ,000 ,037 ,001
tempo, em tailed)
média, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Qo. Pearson 326" 246" 298" 259" 257" 12307 453" 214" 229" ,149" ;351"
Acompanh Correlatio
a,éoufoi n
fa de Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
paginas tailed)
de marcas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q10. Pearson 503" 4347 481" 448" 428" 367" 339" ,150""] 197" 167" 306"
Como Correlatio
considera n
a Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
presenca tailed)
de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1.  Pearson 524" 4917 505" 442" 435”7 382" 316" ,150°7] ,2007 157" 279"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Facebook N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11 2.  Pearson 279" ,249" 286" 246" 292" 267" 120" 073 027 ,099 ,148"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,106 547 ,028 ,001
social tailed)
Linkedin N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3.  Pearson ,368"" ,346" 373 326" 359" 305" 232" ,106 1717 120" 206
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,019 ,000 ,008 ,000
social tailed)
Youtube N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_4.  Pearson ,289" ,3027 3207 274" 3107 255" 181" 110 152" ,096] 228"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,015 ,001 ,034 ,000
social tailed)
Twiter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1.5.  Pearson 223" 244" 245" 204" 264" 197" 176" ,145" 211" 174" 233"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Myspace N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q14_7.
Q14_6. |Classifica| Q14_8. | Q14_9. | Q14_10.
Classifica| caoda [Classifica | Classifica | Classifica Q15.
Q14_5. cdoda [importanci| céoda cao da cdoda | Visitou no Q16_3.
Classifica [importanci ada importanci |importanci |importanci | Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4.
cdo da ada apresenta ade ade ade paginas | Frequénci | Frequénci ade Frequénci
importanci|apresenta| céo de colocar partilhar | partilhar de ade ade visitas - ade
ada cdode [dinamism [ questdes [opinides e |[opinides e [empresas| visitas - visitas - |Marionnau | visitas -
apresenta | ofertas e oe e experiénci [ experiénci de Kiko Douglas d Sephora
cdo de [promocde [interactivid [esclarecer as as cosmética | Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari
novidades S ade davidas | positivas | negativas ? s as as as
Q11.6.  Pearson 149" 11967 1977 11877 2157 11667 ,066 092 190" 11947 1197
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,145 ,043 ,000 ,000 ,008
social Hi5 tailed)
para N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_7.  Pearson ,1607 ,204 198" 193" 229" 185" 088 ,090 ,202" 174" 146"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,052 ,047 ,000 ,000 ,001
social tailed)
Orkutpara N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11.8.  Pearson 1317 ,1837 178" 188" 209" 179" 088 ,102] 173" ,198" 142"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,053 ,024 ,000 ,000 ,002
social tailed)
Netlog N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql1.9.  Pearson 158" 168" 165" 158" 192" 128" 197" ,085 186" 11917 185"
Classifica Correlatio
céo de n
outras Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,059 ,000 ,000 ,000
redes tailed)
sociais N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_1.  Pearson 4787 4257 396 345”7 3427 287" 389" ,203"] 218" 119" 365
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,000
ar por ser tailed)
consumid N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2.  Pearson 482" 4407 428" 339”7 367" 295" 385" 178" ,186" ,091 342"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,043 ,000
ar por ser tailed)
fa de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3.  Pearson 442" 590 437" 344" 3797 3197 373" ,189" 218" 140" 334"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4.  Pearson 426" 586 422" 3207 368" 306" 369" ,193"] 2147 143" 335"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5.  Pearson 556" 491" 514" 406" 409" 324" 348" 121" 178" 143" 334"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,001 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6.  Pearson 445" 403" 436 370" 393" 318" 384" 12171 195" 192" 316
Motivagde Correlatio
S: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
estara par N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7.  Pearson 318" 346" 368" 368" 4117 347" 371" 19171 257" 272" 3277
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
obter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8.  Pearson 335" ,3637 367" 400 396" 333" 350" ,143" 237" 239" 286"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
esclarecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q14_7.
Q14_6. |Classifica| Q14_8. | Q14_9. | Q14_10.
Classifica| caoda [Classifica | Classifica | Classifica Q15.
Q14_5. cdoda [importanci| céoda cao da cdoda | Visitou no Q16_3.
Classifica [importanci ada importanci |importanci |importanci | Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4.
cdo da ada apresenta ade ade ade paginas | Frequénci | Frequénci ade Frequénci
importanci|apresenta| céo de colocar partilhar | partilhar de ade ade visitas - ade
ada cdode [dinamism [ questdes [opinides e |[opinides e [empresas| visitas - visitas - |Marionnau | visitas -
apresenta | ofertas e oe e experiénci [ experiénci de Kiko Douglas d Sephora
cdo de [promocde [interactivid [esclarecer as as cosmética | Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari
novidades S ade davidas | positivas | negativas ? s as as as
Q12_9.  Pearson 346" 326" 401" 410" 510" 439" 319" 1159”1 187" 163" 264"
Motivagde Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Pearson ,057 1103’1 ,084 0911 1011 098] -,082 ,002 -,002 -,020 -,099]
Motivagde Correlatio
s:Nao n
acompanh Sig. (2- 211 ,022 ,064 ,045 ,025 ,030 ,070 ,958 ,959 ,658 ,028
ar por ndo tailed)
ter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Pearson ,067 11307 093" 098" 11407 116" ,039 ,049 ,075 ,057 ,035
Motivagde Correlatio
s:Néo n
acompanh Sig. (2- ,140 ,004 ,040 ,029 ,002 ,010 ,388 278 ,099 ,206 ,440
ar por tailed)
mas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q13. Apés Pearson 326" ,330" ;301" 3377 344" 303" 488" 244”1 318" 200" 416"
visitar Correlatio
paginas n
em redes  Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
sociais, tailed)
tomoua N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_1.  Pearson 794" 716" 693" 640" 576" 548" 243" 076 ,069 011 179
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,095 127 ,810 ,000
ade tailed)
qualidade N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_2.  Pearson 786" ,7037 ;715" 717" 650" 623" 266" 059 1127 060 211"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 191 ,013 ,188 ,000
ade tailed)
informagcé N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_3.  Pearson 812" 7427 7277 7197 16347 6147 242" 073 1106 ,053 1977
Classifica Correlatio
Géo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,106 ,019 ,245 ,000
ade tailed)
informaca N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4.  Pearson 8517 ,765 742" ;708" 632" 603" 282" 12171 ,1337 074 231"
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,003 ,102 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5.  Pearson 1 8127 757" 697" 641" 613" 243" ,103] ,106" 061 205"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,023 ,019 178 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_6.  Pearson 812" 1 713" 640" 655" 622" 252" 110 117" 078 230
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 015 ,009 ,083 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_7.  Pearson 757" 7137 1 754" ;705" 656" 216" ,101 1177 079 193”7
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,025 ,010 ,080 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Ql4_8.  Pearson 697" 640" 754" 1 ;789" 769" 202" 061 1197 ,105] 170"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,181 ,008 ,020 ,000
ade tailed)
colocar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q14_7.
Q14_6. |Classifica| Q14_8. | Q14_9. | Q14_10.
Classifica| caoda [Classifica | Classifica | Classifica Q15.
Q14_5. cdoda [importanci| céoda cao da cdoda | Visitou no Q16_3.
Classifica [importanci ada importanci |importanci |importanci | Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4.
cdo da ada apresenta ade ade ade paginas | Frequénci | Frequénci ade Frequénci
importanci|apresenta| céo de colocar partilhar | partilhar de ade ade visitas - ade
ada cdode [dinamism [ questdes [opinides e |[opinides e [empresas| visitas - visitas - |Marionnau | visitas -
apresenta | ofertas e oe e experiénci [ experiénci de Kiko Douglas d Sephora
cdo de [promocde [interactivid [esclarecer as as cosmética | Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari
novidades S ade davidas | positivas | negativas ? s as as as
Q14_9.  Pearson 641" 1655 705" 789" 1 902" 217" 0971 1103] 10921 180"
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,032 ,023 ,043 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Pearson 6137 6227 656" 769" 902" 1 ,183" ,092 085 ,092] 1207
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,043 ,061 ,043 ,008
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q15. Pearson 243" 252" 216" 202" 217" ,183" 1 443" 486" 440" ;704"
Visitou no Correlatio
Facebook n
paginas  Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
de tailed)
empresas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1.  Pearson 1103] 1110]] ,101] ,061 10971 1092 443" 1 543" 479" 440"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,023 ,015 ,025 181 ,032 ,043 ,000 ,000 ,000 ,000
Kiko tailed)
Cosmetic N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_2.  Pearson ,106] 1177 117 119”7 ,103] 085 486" 543" 1 598" 533
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,019 ,009 ,010 ,008 ,023 ,061 ,000 ,000 ,000 ,000
Douglas tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3.  Pearson 061 078 079 ,105] ,092] ,092] 440" 479" 598" 1 501"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- 178 ,083 ,080 ,020 ,043 ,043 ,000 ,000 ,000 ,000
Marionnau tailed)
d N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_4.  Pearson 205" 1230”7 193" 170" 180" 120" 704" 440”1 533" 501" 1
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000
Sephora tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5.  Pearson 1317 1477 1277 1407 1457 ,107] 569 43771 6357 578 629"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,004 ,001 ,005 ,002 ,001 ,018 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Perfumes tailed)
& N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6.  Pearson 121" ,1317 133”7 142" 146" 119”7 566 496" 655" ,500" 582"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - O Sig. (2- ,007 ,004 ,003 ,002 ,001 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Boticario tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7.  Pearson 1707 1757 142 126" 161" 157" 541" 551" 5727 4757 567
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,002 ,005 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
The Body tailed)
Shop N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8.  Pearson 116 ,1387 ,102] 128" 124" ,008] 485" 494”1 534 4307 431"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,010 ,002 ,025 ,005 ,006 ,030 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yves tailed)
Rocher N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9.  Pearson 113" 126" 080 ,102] 115 ,090] 463" 491" 549" 409" ;383"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,013 ,005 ,079 ,024 ,011 ,046 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Oriflame  tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q14_7.
Q14_6. |Classifica| Q14_8. | Q14_9. | Q14_10.
Classifica| céoda [Classifica |Classifica | Classifica Q15.
Q14_5. cdoda [importanci| céoda céo da cdoda | Visitou no Q16_3.
Classifica [importanci ada importanci |importanci [importanci | Facebook | Q16_1. Q16_2. |Frequénci| Q16_4.
cao da ada apresenta ade ade ade paginas | Frequénci [ Frequénci ade Frequénci
importanci|apresenta| cé&ode colocar partilhar | partilhar de ade ade visitas - ade
ada cdode [dinamism [ questdes [opinides e [opinides e [empresas| visitas - visitas - [Marionnau | \isitas -
apresenta | ofertas e oe e experiénci | experiénci de Kiko Douglas d Sephora
cdo de [promocde [interactivid [esclarecer as as cosmética | Cosmetic | Perfumari | Perfumari | Perfumari
novidades S ade duvidas | positivas | negativas ? s as as as
Q17. Apés Pearson 340" 3117 340" 349" 321" 267" 569" 316" 316" 280" 535"
visitar Correlatio
redes n
sociais Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
considero tailed)
uvisitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q18. Ap6s Pearson 3197 3007 3207 328" 289" 2517 498" 252" 13307 261" 478"
visitar Correlatio
redes n
sociais, Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
adquiriu N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q1o. Pearson 427" 407" 403" 380" 332" ,300” 326" 196" 187" ,118" 317"
Considera Correlatio
que visitar Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
paginas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q20.No  Pearson 3377 359" 319" 309”7 290" 242" 533" 279" ,283" 275" 487"
sectorda Correlatio
cosmética Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
, Visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , Visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Ap6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticéario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q1. Grupo Pearson -,069 ,055 ,053 1102 134" 132" 156" 240" 1727
etario Correlatio
n
Sig. (2- 125 224 242 ,024 ,003 ,003 ,001 ,000 ,000
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q2.Sexo  Pearson 246" 287" ;308" 296" 261" 2157 1717 ,100 281
Correlatio
n
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,026 ,000
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q3. Pearson 107" 096" ,048 1093 120" ,005 -,002 -,097" -,068
Habilitagd Correlatio
es n
literarias  Sig. (2- ,018 ,034 ,292 ,039 ,008 911 ,965 ,031 ,133
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q4.Zona Pearson ,028 ,048 -,001 ,066 1089 ,060 ,049 ,108 ,077
de Correlatio
residéncia n
Sig. (2- 541 ,288 976 ,146 ,048 ,188 277 ,016 ,089
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q5.Tem  Pearson -,062 -,085 117" -116’ -091" -136" -,140" 147" -123"]
perfilem  Correlatio
alguma n
rede Sig. (2- 167 ,061 ,009 ,010 ,044 ,003 ,002 ,001 ,007
social? tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_1. Pearson -121" -,093’ -102° -133" -112° -,133" -,145" -145" -183
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,007 ,039 ,023 ,003 ,013 ,003 ,001 ,001 ,000
Facebook tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_2. Pearson -,074 -,019 -,050 -,058 -,083 -,163" -,183" -,194" -,072
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,100 676 273 ,200 ,066 ,000 ,000 ,000 110
Youtube tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_3. Pearson ,047 ,042 -,031 ,066 ,078 -,075 -,074 -,107" -,027
Utilizacdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,296 ,349 491 ,142 ,083 ,096 ,101 ,018 ,553
LinkedIn tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_4. Pearson ,029 -,032 -,035 -,027 -,042 -,008’] -149" -112" -,003]
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 526 AT5 436 ,548 ,353 ,030 ,001 ,013 ,040
Twiter tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , Visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Ap6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticéario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q6_5. Pearson -,061 -,020 ,018 ,006 -,047 -,078 -,086 -,086 -,053
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 175 ,659 ,693 ,894 ,295 ,085 ,058 ,058 ,237
MySpace tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_6. Pearson ,060 -,012 ,038 ,002 ,015 -,007 -,013 -,012 -,032
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Hi5 Sig. (2- ,188 ,793 402 ,961 ,740 870 772 792 485
tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_7. Pearson -,010 -,009 ,047 ,047 ,025 -,030 -,050 -,038 -,027
Utilizagdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- 819 ,839 ,299 ,298 ,586 510 ,269 397 ,556
Orkut tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_8. Pearson -121" -,081 -,001 -,011 ,025 -,029 -,026 ,082 ,057
Utilizacdo Correlatio
darede n
social Sig. (2- ,007 ,074 975 ,803 ,585 ,519 ,569 ,070 ,207
Netlog tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_09. Pearson -117"7 -,059 -,090" -,030 -,033 118" -124" -,034 -,044
Utilizagdo Correlatio
daoutra n
rede Sig. (2- ,009 ,189 ,046 ,504 AT2 ,009 ,006 452 ,328
social tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q6_10. Pearson ,058 ,006 ,048 ,064 ,031 124" 140" 129" 095
Nao Correlatio
utilizagdo n
deredes Sig. (2- ,203 ,893 ,286 ,159 497 ,006 ,002 ,004 ,035
sociais tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q7.Com Pearson ,140"7 094" 118" 128" ,105] 286" 296" 230" ,166"]
que Correlatio
frequéncia n
acede as  Sig. (2- ,002 ,037 ,009 ,005 ,020 ,000 ,000 ,000 ,000
redes tailed)
sociais? N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q8. Pearson -130" 1937 1707 -1927 -,1407 -226" -253" 1427 -1197
Quando Correlatio
acede, n
quanto Sig. (2- ,004 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,002 ,008
tempo, em tailed)
média, N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Qo. Pearson 2707 296" 286" 2417 209" 517" 5427 4127 329"
Acompanh Correlatio
a,éoufoi n
fa de Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas tailed)
de marcas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , Visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Ap6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticéario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q10. Pearson 234" 2247 2117 1647 168" 4207 4457 458" ,398"
Como Correlatio
considera n
a Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
presenca tailed)
de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_1.  Pearson 2177 183" 223" 1827 201" 4217 419" 457" 402"
Classifica Correlatio
cao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Facebook N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_2.  Pearson 11207 ,075 159" ,056 ,062 203" 207" 2327 208"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,008 ,098 ,000 ,215 ,168 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Linkedin N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_3.  Pearson 2107 188" 1747 1857 217" 292" 281" 292" 2997
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Youtube N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_4.  Pearson 193" 1237 1757 1367 101" 259" 248" 245" 274"
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,006 ,000 ,002 ,025 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Twiter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_5.  Pearson 219" 188" 218" 11947 170" 219" 2117 ,108" 245
Classifica Correlatio
¢ao da n
rede Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
social tailed)
Myspace N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_6.  Pearson 1757 153" 1237 1277 140" 1151 075 ,052 11397
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,000 ,001 ,006 ,005 ,002 011 ,098 ,248 ,002
social Hi5 tailed)
para N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_7.  Pearson 152" 149" 116 151" 1417 142" 125" ,003] 145"
Classifica Correlatio
cdo da n
rede Sig. (2- ,001 ,001 ,010 ,001 ,002 ,002 ,005 ,040 ,001
social tailed)
Orkutpara N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q11_8.  Pearson 2157 148" ,096" 114 118" 11337 ,106" 074 113077
Classifica Correlatio
céo da n
rede Sig. (2- ,000 ,001 ,034 ,011 ,009 ,003 ,019 ,103 ,004
social tailed)
Netlog N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , Visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Ap6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticéario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q11_9.  Pearson 1727 1557 1247 1357 ,109 162" 1747 094 ,190"7
Classifica Correlatio
céode n
outras Sig. (2- ,000 ,001 ,006 ,003 ,016 ,000 ,000 ,037 ,000
redes tailed)
sociais N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_1.  Pearson 203" 2157 253" 2227 193" 540" 535" 544" 430"
Motivagbe Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
consumid N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_2.  Pearson 2157 2137 223" 188" 183" 485" 512" 488" 405"
Motivagbe Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar por ser tailed)
fa de N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_3.  Pearson 244" 236" 261" 258" 257" 4737 4647 4677 4107
Motivagbe Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_4.  Pearson 2527 239" 2717 258" 250" 459" 4427 467" 409"
Motivagée Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
acedera N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_5.  Pearson 228" 2177 218" 1817 190" 514" 492" 490" 366
Motivagbe Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_6.  Pearson 2317 11927 200" 173" 179" 459" 459" 437" 369"
Motivagbe Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
estara par N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_7.  Pearson 253" 289" ;301" 260" ,258" 4507 438 423" 393
Motivagbe Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
obter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_8.  Pearson 226" 2577 272" 2307 224" 435" 4157 386" 382"
Motivagée Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
esclarecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , Visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Ap6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticéario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q12_9.  Pearson 1507 1747 2277 1747 164" 3917 405”7 403" 325"
Motivagée Correlatio
s: n
Acompanh Sig. (2- ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ar para tailed)
conhecer N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_10. Pearson -,049 -,012 -,058 -,025 -,036 -,086 -,113* -,032 -,039
Motivagbe Correlatio
s: Néo n
acompanh Sig. (2- 277 797 ,198 576 424 ,057 ,013 476 ,390
ar por ndo tailed)
ter N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q12_11. Pearson ,026 ,045 ,042 ,044 ,020 ,083 ,060 ,095‘ ,066
Motivagbe Correlatio
s:Nao n
acompanh Sig. (2- ,568 316 ,353 332 ,657 ,066 ,182 ,036 144
ar por tailed)
mas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q13. Apds Pearson 336" 370" 372" 332" 3177 656" ;728" 538" 495"
visitar Correlatio
paginas n
em redes Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
sociais, tailed)
tomoua N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_1.  Pearson 098 098" 1297 ,099] 119" 314" 307" 406" 3247
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,030 ,030 ,004 ,028 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
qualidade N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_2.  Pearson 1457 128" 162" 1237 ,106 343" 345”7 4127 357
Classifica Correlatio
¢ao da n
importanci Sig. (2- ,001 ,005 ,000 ,006 ,019 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informagé N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_3.  Pearson 11237 128" 166" 1377 11271 350" 344" 446" 343"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,006 ,005 ,000 ,002 ,013 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
informagad N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_4.  Pearson ,150" 146" 1917 168" 1427 ;3587 347" 462" ;380
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,001 ,001 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_5.  Pearson 1317 1217 1707 116" 113 340" 3197 4277 33771
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,004 ,007 ,000 ,010 ,013 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , Visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Ap6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticéario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q14_6.  Pearson 1477 1317 1757 1387 126" 3117 300" 407" 359"
Classifica Correlatio
céoda n
importanci Sig. (2- ,001 ,004 ,000 ,002 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_7.  Pearson 1277 1337 1427 ,102] ,080 340" 3207 403" 319
Classifica Correlatio
cao da n
importanci Sig. (2- ,005 ,003 ,002 ,025 ,079 ,000 ,000 ,000 ,000
ada tailed)
apresenta N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_8.  Pearson ,1407 1427 126" 128" ,1021 349" 328" ;380" ;309"
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,002 ,002 ,005 ,005 ,024 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
colocar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_9.  Pearson ,145" 146" 161" 1247 115 3217 289" 332" 2901
Classifica Correlatio
cdo da n
importanci Sig. (2- ,001 ,001 ,000 ,006 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q14_10. Pearson 107 1197 1577 ,008 ,090 267" 2517 ,300" 242"
Classifica Correlatio
céo da n
importanci Sig. (2- ,018 ,008 ,001 ,030 ,046 ,000 ,000 ,000 ,000
ade tailed)
partilhar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q15. Pearson 569" 566" 5417 485" 463" 569" 498" 326" 533"
Visitou no Correlatio
Facebook n
paginas  Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
de tailed)
empresas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_1.  Pearson 437" 496" 551" 494" 4917 316" 252" 1196”7 279"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kiko tailed)
Cosmetic N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_2.  Pearson 6357 655" 572" 534" 549" 316" ;330" 187" 283
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Douglas tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_3.  Pearson 578" 5007 4757 4307 409" 280" 2617 1187 2751
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
Marionnau tailed)
d N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
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Q19. Q20.No
Considera| sector da
que visitar |cosmética
paginas , visitar
Q17. Apos de marcas| paginas
Q16_5. visitar | Q18. Apo6s ou nas redes
Frequénci redes visitar |empresas| sociais
ade Q16_7. Q16_8. sociais redes pode pode
visitas - Q16_6. |Frequénci|Frequénci| Q16_9. |considero| sociais, | afectaro | afectaro
Perfumes | Frequénci ade ade Frequénci| uvisitar | adquiriu seu seu
& ade visitas - | visitas - ade lojas produtos | comporta | comporta
Companhi | visitas - O | The Body Yves visitas - | fisicas ou ou mento de | mento de
a Boticario Shop Rocher | Oriflame | virtuais? | servicos? [consumo?|consumo?
Q16_4.  Pearson 6297 582" 567" 431" 383" 535" 478" 3177 487"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sephora tailed)
Perfumari N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_5.  Pearson 1 668" 589 479”7 493" 427" 377" 202" 342"
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Perfumes tailed)
& N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_6.  Pearson 668" 1 ;704" 6207 616" 4407 378" 227" ;3511
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - O Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Boticario tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_7.  Pearson 589" 7047 1 622" 587" 440" 381" 243" 346
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
The Body tailed)
Shop N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_8.  Pearson 4797 6207 622" 1 754" ;360" 327" 1977 284
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yves tailed)
Rocher N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q16_9.  Pearson 493" 616" 587" 7547 1 ;3197 297" 214" 3071
Frequénci Correlatio
ade n
visitas - Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Oriflame  tailed)
N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q17. Apés Pearson 4277 4407 4407 3607 319" 1 768" 502" 531"
visitar Correlatio
redes n
sociais Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
considero tailed)
u visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q18. Ap6s Pearson 3777 378" 381" 3277 2977 ;768" 1 539" 4647
visitar Correlatio
redes n
sociais, Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
adquiriu N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q19. Pearson 202" 227" 243" 1977 214" 502" 539" 1 ;7157
Considera Correlatio
que visitar Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paginas N 490 490 490 490 490 490 490 490 490
Q20.No  Pearson 342" ;351" 346" 284" ;3077 5317 464" ;715" 1
sectorda Correlatio
cosmética Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
, Visitar N 490 490 490 490 490 490 490 490 490

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

236



ANEXOS
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ANEXO 1 - Lista TOP 50 das empresas CAE 47750, no ano 2009, por volume de

negocios
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ANEXO Il - Lista TOP 50 das empresas CAE 47750, no ano 2009, por numero de

pessoas ao Servico
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ANEXO 11l — Resumo das respostas do inquérito por questionario efectuado as

empresas do sector da cosmética
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ANEXO IV — Resumo das respostas do inqueérito por questionario efectuado aos

consumidores
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