C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

CURSO: MESTRADO EM MARKETING

REDES SOCIAIS: UTILIZACAO E MOTIVACOES

Palavras-chave: Social-Media; Motivacgoes; Utilizag&o das redes sociais; Personalidade.

André Sé Pereira Couto
Matricula: 2013118460
Orientador: Professor Doutor Filipe Coelho e Professor Doutor Paulo Melo

Coimbra / Portugal — Julho 2015



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

AGRADECIMENTOS

Esta dissertacao é fruto de um trabalho realizado com muita organizacao e disciplina.
No entanto, foi imprescindivel a colaboragdo e apoio de algumas pessoas, as quais ndo
poderia deixar de registar os meus agradecimentos.

Em primeiro lugar, aos meus orientadores Professor Doutor Filipe Coelho e Professor
Doutor Paulo Melo pela preciosa ajuda e constante disponibilidade para desenvolver este
estudo. Agradeco imenso 0s vossos conselhos, orientacdo e paciéncia que sem davida

enriqueceram este trabalho.

A todos aqueles que despenderam um pouco do seu tempo para responder ao
questionario deste estudo. Sem eles, o desenvolvimento deste trabalho ndo teria sido

possivel.

A todas as pessoas que nestes dois anos conheci e criei amizades que levo para a

vida. Tornaram esta experiéncia inesquecivel.

A ti, por acreditares e compreenderes 0 qudo importante para mim é esta conquista.
Bem sabes que quero partilha-la contigo e usufruir desta aprendizagem... que os passos da

vida nos oferecem

E por Gltimo, o maior agradecimento de todos, aos meus pais. S80 VOCEs 0S meus
pilares e os que tornaram possivel toda esta aprendizagem. Obrigado por confiarem e
acreditarem em mim em todas as decisdes que tomei. Obrigado por me tornarem no que sou

hoje!

A todos, Muito Obrigado!

André Couto i



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

RESUMO

As redes sociais tém vindo a tornar-se numa ferramenta cada vez mais utilizada no
nosso quotidiano, onde se tem observado um crescimento exponencial de utilizadores que

acedem as diferentes plataformas diariamente.

Paralelamente, as redes sociais sdo um veiculo cada vez mais utilizado pelas Marcas,
as quais adotam este meio para fazer chegar e/ou comunicar os seus produtos aos clientes,
criando uma interacdo diferente entre estes dois sujeitos/participantes que nao era possivel
haver no passado. Assim, torna-se importante perceber o comportamento do consumidor

nestes canais de forma a que a interagdo tenha um maior efeito no target pretendido.

Neste contexto, 0 presente estudo pretende investigar os motivos para utilizar as redes
sociais em geral, desta forma inovando, pois a generalidade dos estudos considera apenas as
motivacdes associadas a utilizacdo de uma rede social especifica. Para além disso, pretende-
se compreender a utilizagdo que as pessoas fazem das diferentes redes sociais e de que forma
é que a utilizacdo se relaciona com as motivacdes para a utilizacdo das mesmas. Por fim,
pretende-se investigar de que forma os tracos de personalidade se relacionam com as
motivacOes para utilizar estas plataformas. Os resultados obtidos, a partir de um estudo
quantitativo, levaram a identificacdo de seis grandes motivacgdes para a utilizacdo das redes
sociais. Paralelamente, os consumidores foram segmentados em funcgéo da utilizacdo que
fazem das redes sociais e também em funcdo das motivacGes para a sua utilizacdo. Esta
analise permitiu identificar grupos com motivacdes diferentes e com utilizacdes
diferenciadas das redes sociais. Finalmente, salientamos que identificamos tracos de
personalidade que explicam as motivagdes determinadas neste estudo, bem como
determinamos a existéncia de cinco segmentos de utilizadores em funcdo da utilizacdo das
redes sociais e ainda outros quatro segmentos de utilizadores resultantes das suas motivacoes

para 0 acesso a estas plataformas.

Palavras-Chave: Social-Media; Motivacgdes; Utilizagdo das redes sociais; Personalidade.
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ABSTRACT

Social networks have become an increasingly tool used in our day-to-day lives, whit

an exponential growth in the number of users accessing the different platforms.

At the same time, social networks are a vehicle that has been used more often by
brands, which adopt this way to reach and/or communicate with the customers about their
products, creating a different interaction with customers that didn’t exist in the past. Thus, it
becomes important to understand consumer behavior in these channels so the interaction can

produce a greater effect on the desired target.

In this context, this investigation aims to identify the motives for using social
networks in general, and this is original, since the majority of studies only considers the
motivations associated with the use of a specified social network. Additionally, this study
also aims to understand how people use different social media and how motivations are
associated to that utilization. Lastly, we aim to investigate how personality traits are related

to motivations for the social media usage.

The results obtained from a quantitative study led to the identification of six big
motivations factors for the utilization of social media. At the same time, we segmented the
consumers in terms of social media utilization and also based on the motivations to utilize
social networks. This analysis allowed us to identify groups with different motivations as
well groups with different utilizations of the social media networks. Finally, we note that ge
identified the personality traits that contributed to explain the motivations to engage in social
media networks as well as five user segments based on social media utilization and also four

user segments based on their motivations to use social media.

Key-Words: Social-Media; Motivations; Social Media Utilization; Personality.
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Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

CAPITULO | - INTRODUCAO

1.1. Contexto do estudo

As sociedades tém sofrido, ao longo das geracdes, varias evolucdes em diferentes
parametros, nomeadamente na comunicagdo. A interacdo entre individuos é um fenémeno

gue ndo cessa em evoluir.

Mais recentemente, assistimos a introducdo dos telemdveis, dispositivos que vieram
encurtar a distancia entre as pessoas facilitando igualmente o didlogo. Quase
simultaneamente surge a Internet a qual, de certa forma, se pode designar como um
fendmeno tecnoldgico que veio certamente revolucionar a comunicacdo da nossa geracao
bem como criar novas oportunidades de negocio. Segundo Brenner (2013), as redes sociais
tém sofrido um alto crescimento ao longo da Gltima década, resultado de evolugdes
tecnoldgicas bem como de evolugdes da propria Internet o que veio criar algumas das redes
sociais mais conhecidas atualmente como o Facebook, o Twitter e o Youtube. Modificou
padrdes de interacdo e comunicacdo, bem como habitos pessoais e rotinas de trabalho,
tornando o Mundo naquela expressdo ja conhecida, “Aldeia Global”. A distancia tornou-se
meramente fisica e este espaco digital tornou-se um aliado no quotidiano da sociedade, como

refere Forman et al. (2005).

Com o passar dos anos e as constantes evolugdes tecnoldgicas, claramente patentes
na Internet, surgiram as redes sociais, espagos estes que alavancaram a comunicacao,
levando esta componente social para um patamar nunca antes observado. Para Kaplan e
Haenlein (2010), as redes sociais sdo caracterizadas por um vasto grupo de individuos que
utilizam uma determinada rede e esta utilizacdo torna-se, de certa forma, numa producao e
partilha de contetdo. A partilha de sentimentos, emocdes, ideologias, entre outros aspetos
pessoais, abriu um novo ciclo na forma como interagimos e, como refere Stone (2009), o
aumento de popularidade destas plataformas resultou num aumento exponencial diario por

parte de muitos utilizadores.

Assim, e observando pormenorizadamente as redes sociais, constata-se que esta
utilizacdo é, no minimo, algo complexa e objeto de estudo. O que conduz os individuos a

utilizacdo destas redes, bem como a sua navegacao, &€ um fenémeno que tem sido alvo de
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diversas observacdes, ndo so por ser ainda algo desconhecida, mas também por ser um tema
extremamente atual que nos acompanha diariamente. Desvendar os motivos desta utilizacéo,
a qual pode ser uma necessidade que finalmente foi satisfeita, ou uma experiéncia que apenas
se encontra na moda, devera ser encarado como um desafio que trard a chave para uma
melhor compreensdo do comportamento do consumidor neste tipo de plataformas que
tornaram o nosso planeta num sitio claramente mais pequeno, na tal designada “Aldeia

Global”.

1.2. Objetivos

Este estudo tem como objetivo perceber o comportamento do consumidor nas redes
sociais, numa perspetiva geral, sem um afunilamento para uma rede especifica, fugindo um
pouco aos estudos ja concebidos por outros autores, tendo como exemplo Ellison et al. (2007,
2011), Lampe et al. (2006) e Pempek et al. (2009), que relatam que 0 contato com antigos
amigos e a procura de informacéo de novos amigos, séo dos principais motivos pelos quais

os alunos universitarios utilizam uma determinada rede social, neste caso, o Facebook.

Desta forma, o estudo a desenvolver tem como finalidade perceber o que esta por
detras da utilizacdo das redes sociais, 0 que motiva esta adesdo massiva por parte da
sociedade. Este trabalho, ao contrario de outros ja realizados, pretende fazer uma anélise
mais generalista, abrangendo pois as motivacdes para acesso as redes sociais que sao mais
utilizadas atualmente. Ao estudar apenas uma rede social estamos, de certa forma, a analisar
0 comportamento dos utilizadores dessa mesma rede, negligenciando todos 0s outros
utilizadores de redes sociais. Assim, pretende-se entender o0 comportamento do consumidor
de uma forma mais alargada, analisando a sua utilizacéo e as motivacdes que estdo implicitas

no uso das diferentes plataformas.

Neste trabalho pretende-se igualmente agrupar os individuos em funcéo da utilizacéo
que fazem das redes sociais como também em funcéo das motivagdes que os levam a utilizar
estas redes. Por fim, o estudo pretende cruzar as variaveis pessoais, isto €, a personalidade,
com as motivacgdes de forma a perceber como as primeiras poderao influenciar as motivacgoes
para aceder as diferentes redes sociais. Salienta-se ainda que, pelo que foi observado de

outros estudos, que este é original pelo fato de considerar o comportamento do consumidor
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em termos de redes sociais de forma mais holistica, 0 que certamente trara insights adicionais

para o estado da arte.

1.3. Estrutura do trabalho

O seguinte trabalho esta organizado em cinco capitulos. No capitulo | apresenta-se o
contexto do estudo, nomeadamente uma breve descrigdo do que se tratam as redes sociais e
0 seu papel no Marketing como ferramenta de comunicacgédo. Destaca-se ainda o objetivo do

trabalho, bem como a sua relevancia, apresentando-se ainda a estrutura do trabalho.

No capitulo Il é feita a revisdo da literatura. Numa primeira parte deste capitulo é
contextualizado o fendmeno das redes sociais bem como alguns detalhes sobre o seu
crescimento e popularidade e ainda os objetivos e as necessidades que satisfaz junto dos seus
utilizadores, em particular, as questdes de comunicacdo. De seguida, sdo abordadas as trés
variaveis que fazem parte deste estudo nomeadamente as Motivagdes para aceder as redes
sociais, onde sdo abordadas algumas das visdes presentes noutros estudos, a Frequéncia e
Modo de utilizacdo, que refere 0 modo como os individuos utilizam estas plataformas e, por
fim, as questbes da Personalidade que foram identificadas por outros autores que estéo

diretamente relacionadas com o uso das redes sociais.

No capitulo 11l é apresentado o quadro conceptual da investigacdo, incluindo o
objetivo do trabalho. Este capitulo descreve ainda a metodologia, isto €, 0 modo como foi
efetuada a recolha dos dados, a escolha e caracterizacdo da amostra. Destaca ainda o
conteddo do questionario, focando as questdes efetuadas para medir as variaveis deste estudo
bem como o aperfeicoamento das medidas das varidveis, considerando-se a consisténcia

interna e a unidimensionalidade.

No capitulo 1V é feita a analise dos dados recolhidos no estudo empirico, onde sdo
aplicadas a andlise de clusters, a andlise fatorial e ainda a regressdo linear. Apés a
apresentacdo dos resultados, estes sdo discutidos e, de certa forma, confrontados com a

literatura.

Por ultimo, no capitulo V procede-se a conclusdo do trabalho, destacando o

contributo deste bem como as suas limitacdes e direcOes para futuros trabalhos.
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CAPITULO Il — REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Contexto

Numa primeira analise desta revisdo literaria, observa-se a construcdo da palavra
“Redes Sociais”, mais comum ¢ conhecido em inglés como “Social Media”. Como analisado
por Wasserman e Faust (1994) esta palavra provem de duas areas, da sociologia e das
ciéncias de comunicacdo. Os “Media”, sdo vistos como um canal que difunde a informagao,
dados e historias. Por sua vez, o “Social”, em particular nestas plataformas, refere-se a todo
0 conjunto de elementos que compdem a estrutura destas redes, sendo individuos,
Organizagdes Empresariais e/ou outros grupos sem fins lucrativos. Desta forma e, com 0s
dois conceitos unidos, os “Social Media” sdo estruturas que possibilitam a comunicagdo
entre individuos, bem como partilha de historias, informacdes, entre outro tipo de dados
(Wasserman e Faust, 1994).

O fendmeno das redes sociais tem sido alvo de inimeros estudos nos ultimos anos,
ndo sO por ser um tema extremamente atual mas também por ter grande relevancia na forma
como a sociedade comunica atualmente. Desta forma, segundo Brenner (2013), as redes
sociais tém tido um crescimento notério ao longo da ultima década, fruto de evolucdes
tecnoldgicas bem como de evolucBes da propria Internet resultando no surgimento de redes
sociais como o Facebook, o Twitter e 0 Youtube. Este aumento de popularidade resultou

numa utilizacdo diaria por parte de muitos utilizadores, como refere Stone (2009).

Para Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais referem-se a um vasto grupo de
pessoas que utilizam uma determinada rede social e esta utilizacdo transforma-se, de certa
maneira, numa criacdo e partilha de contetdo. Wright e Hinson (2009) abordam o mesmo
tema de forma semelhante, afirmando que estas redes fornecem meios para uma maior
comunicagdo com outros individuos através da publicacdo de conteddo como atualizacdo de
estados e discussbes que podem ser observadas por todos em diferentes plataformas

presentes na Internet.

Boyd e Ellison (2007), Green (2011) e Henderson e Bowley (2010) referem também
que nas diferentes redes sociais persistem caracteristicas comuns, como por exemplo,

aplicacdes online, plataformas e tecnologias que permitem aos utilizadores criarem,
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partilharem e modificarem contetdos, bem como meios que possibilitam a participacao,
colaboracéo, conversacao e criacdo de identidade.

Desta forma, Luchman et al. (2014) define as redes sociais como interacdes
realizadas na Internet, através da criagdo de conteudo, bem como partilha ou publicacéo de

informagao junto de uma comunidade de outros utilizadores.

Howard e Parks (2012) estabelecem trés pontos principais que formam a base para
definir as redes sociais. O primeiro ponto refere-se a possibilidade de produzir e observar
informacdo nestas redes que séo criadas pelos utilizadores. De seguida, referem o modo
digital em que tudo se processa, desde as mensagens escritas, 0s produtos (aplicagdes, jogos,
entre outros), e as ideias relacionadas com a Web 2.0 e, por fim, os agentes intervenientes
nestes meios, desde individuos particulares até as grandes Organizacdes Empresariais, que
sdo fundamentais na producdo de contelido para que assim todo este processo, todo este

fendmeno funcione diariamente (Howard e Parks, 2012).

Numa outra logica, Divol et al. (2012) identificam outros quatros pontos inerentes ao
assunto, indo ao encontro de uma perspetiva mais Empresarial que tem inicio na
“monitorizagdo”, onde sdo observados o alcance das campanhas criadas e a aceitagdo do
publico perante o lancamento de produtos novos, passando pela “resposta”, em que ha uma
interacdo direta com o publico, tentando receber algum feedback para posteriores melhorias,
seguindo-se para a “amplificagdo”, que significa criar agdes que promovam uma maior
interacdo do publico com a marca, desenvolvendo algo que venha a ser uma experiéncia
Unica para o consumidor que posteriormente ira incentiva-lo a partilhar a historia,
terminando na “orientacdo do comportamento do consumidor”, onde ha claramente uma
conducéo do consumidor para determinados produtos e servigos (Divol, Edelman, Sarrazin,
2012: 2).

Para Haythornthwaite (2005), as redes sociais sao um fenémeno algo peculiar no que
diz respeito aos lacos sociais uma vez que nestas redes é possivel conectar-se com outros
individuos, partilhando e demonstrando de certa forma essas conexdes, sendo possivel ver a
interacdo entre outros individuos, como tambem aumentar as redes de contactos mais
facilmente e encontrar outras pessoas que de outra forma néo seria possivel. Neste sentido,

Raacke e Raacke (2008) observam as redes sociais como sendo uma base de dados de perfis
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de utilizadores que assim, conforme dito anteriormente, facilita as inimeras interligaces

entre os individuos.

As redes sociais vieram transformar o0 modo como a sociedade interage entre si. Para
Westerman et al. (2008), estas passaram a ser vistas como um meio para obter informacdes
pessoais sobre outras pessoas, mesmo quando ja se tem o minimo de conhecimento sobre as
mesmas. Estas plataformas vém, de certa forma, atenuar o esfor¢o para retirar algumas

impressdes pessoais sobre os outros, como refere o autor (Westerman et al. 2008)

Estas plataformas, segundo Boyd e Ellison (2007) tém como principal objetivo
promover a interacdo entre os utilizadores. No entanto, os autores acreditam que estas
relacBes sé existem quando hd uma relacdo prévia no meio offline. Ellison et al. (2007)
reforca este conceito afirmando que a rede social Facebook ndo é usada maioritariamente
para conhecer e encontrar novas pessoas, mas sim para manter ou reforgar relacfes que ja
existem fora das redes. Estas relagdes nascem, normalmente, de um conjunto de aspetos
comuns aos individuos, sejam de trabalho, de escolas/universidades, de gostos em comum,

entre outros.

A partilha de videos foi um elemento fulcral para a explosdo das redes sociais. O
surgimento do Youtube veio revolucionar a forma de divulgagdo destes elementos
multimédia. Segundo Holtz (2006), esta rede social veio demonstrar como qualquer
utilizador pode ser um elemento ativo (que faz upload de videos) e passivo (observador de

videos) simultaneamente.

As redes sociais vieram a tornar-se num forte aliado das marcas. A incessante procura
por um aumento de lealdade a marca, bem como de notoriedade por parte das marcas, tém
agora mais um meio para atingir 0 sucesso nestes campos, uma vez que a exposicao das
mesmas nas redes pode gerar um alcance superior (Sledgianowski e Kulviwat, 2009),
igualmente alavancando pelo efeito passa-a-palavra (Divol et al., 2012)
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2.2. Motivacdes para aceder as redes sociais

As motivacOes para 0 uso das redes sociais sdo diversas. Desta forma, a seguinte
revisao demonstra as diferentes perspetivas abordadas por inUmeros autores que, ao longo

dos altimos anos, foram descodificando esta questéo.

Assim, e apontando para o campo motivacional, dos inimeros estudos ja efetuados,
destacam-se os trabalhos de Kim et al. (2011) identificando a conveniéncia, que se refere a
facilidade de comunicacdo com outros bem como a facilidade de acesso as restantes
aplicagdes relacionadas com as redes sociais; 0 entretenimento, que diz respeito a trocas de
informacdes, experiéncias e discussao de assuntos e gostos em comum bem como praticas
unanimes no circulo de amizades, como por exemplo, visualizacdo de videos e musicas; a
interacdo e suporte social, que vai ao encontro da expressdo de sentimentos com outras
pessoas mais proximas, desabafo de problemas pessoais e demonstracdo de interesse pelos
outros como sinal de afeto; a procura por informacdo, que pode ser encontrada atravées da
interacdo com outros utilizadores bem como a leitura de informacdo criada por outros; e a
procura por amigos, onde pode haver uma procura por novas amizades que tenham gostos
em comum. Num estudo mais profundo, Brandtzeeg e Heim (2009) descobriram uma
pandplia de motivos que apontam para a utilizagdo das redes sociais. Estes autores referem
igualmente a criacdo de novas amizades e a oportunidade de encontrar novas pessoas como
sendo fatores aliciantes para esta utilizacdo, a qual acaba por ser vista como facil e
claramente incentivada por ser gratuita. Os autores relatam ainda alguns exemplos deste tipo
de novas relagdes, tendo como primeiro a existéncia de um novo relacionamento amoroso,
a procura de novas pessoas que estejam relacionadas com uma nova cidade ou area de
trabalho para a qual o individuo se tenha movido ou ainda a procura por colegas

universitarios com que ainda ndo tenha existido uma oportunidade para um contato pessoal.

De seguida, como segundo maior motivo identificado por Brandtzeeg e Heim (2009),
surge o contato com amigos ja conhecidos, como forma de manter a comunicacdo com 0s
mesmos. Este contanto é essencialmente mantido com antigos amigos, que possam ter
frequentado as mesmas escolas ou outras atividades, com amigos que se tenham afastado

por motivos de estudo ou trabalho, entre outros.
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A socializacdo através de simples comentarios deixados nas paginas de outros
utilizadores ou na prépria pagina, como forma de expressdo de sentimentos ou de algo que

esteja a ocorrer € igualmente um motivo apontado por Brandtzaeg e Heim (2009).

A busca de informag&o sobre temas gerais € igualmente vista por Brandtzeeg e Heim
(2009) como uma motivacdo a considerar. A utilizacdo destas plataformas como meio de
informacao é essencialmente direcionada para temas como musica, eventos culturais, moda,
literatura, noticias, eventos que estejam relacionados com a localidade de residéncia,
finalizando em simplesmente observar o que outros utilizadores debatem sobre temas
variados. Os mesmos autores afirmam igualmente que o acesso as redes sociais tem como

finalidade o debate sobre determinadas matérias.

A possibilidade de navegar pelas paginas de outros utilizadores, procurar por
entretenimento aleatdrio, passar tempo, comentar contetdo criado por outros (imagens e
videos) e enviar mensagens gratuitas a outros utilizadores, sdo exemplos de outros motivos
identificados por Brandtzeeg e Heim (2009) para a utilizacdo destas plataformas. De salientar
que estes mesmos autores identificam o contato com familiares através das redes sociais um
motivo apenas considerado importante por parte dos inquiridos do sexo feminino. No

entanto, no computo geral, este Gltimo fator tem pouca relevancia.

Por sua vez, Waterson (2006), Rheingold (1993) e Preece (2000) acreditam que a
motivacao para o uso das diferentes comunidades online passa por fatores como a partilha
de experiéncias e necessidades, o encontro de individuos com interesses em comum e ainda
a possibilidade de criar fortes lacos de amizade e interajuda, resultantes da partilha de

interesses.

Outros motivos a realcar sdo 0s que dizem respeito a amizade e relacdes entre
utilizadores. Segundo Valkenburg e Peter (2009), a conexédo entre adolescentes no meio
online e offline ajudam, de fato, a manter relagdes neste segundo meio. A reforcar esta nogéo,
Lampe et al. (2007), Ellison et al. (2007) e Barkhuus e Tashiro (2010) concluem que alunos
universitarios utilizam as redes sociais, nomeadamente o Facebook, para manter relagdes
offline com outros individuos em vez de procurarem novas relagdes. Estes aspetos clarificam
uma evolucgéo no tipo de comunicacdo, onde as redes sociais tém um papel importante na

manutencdo de relagdes entre individuos, alterando padrfes de comunicacao.
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Novamente observando a plataforma social Facebook, verifica-se que determinadas
emocOes motivam alguns comportamentos nesta rede. A possibilidade de expressar
sentimentos leva a um atualizacdo de estado onde a frustracdo, segundo Manago et al.
(2012), € uma das principais razdes para este tipo de comportamento, o qual pode indiciar
sintomas de depressdo por parte de alunos que frequentam o ensino superior, como refere
Moreno et al. (2011).

O sentimento de pertenca é outro motivo relevante para o uso das redes sociais, como
sugere Walsh et al. (2009), juntamente com aspetos relativos a compreenséo, controlo, auto
promocdo e confianga, como descreve Fiske (2009). N&o sera demais referir a importancia
do sentimento de pertenca, o qual € a base para a formacéo de relacGes fortes e estaveis como
referem Baumeister e Leary (1995). Nesta mesma linha de pensamento, Sun et al. (2006)
observou que a utilizacdo das redes sociais, no que diz respeito a partilha de informacéo,
busca por entretenimento e conexdo a experiéncia social, em geral, é o resultado de um
comportamento direcionado para efeitos de sentimentos de pertenca por parte de alunos
universitarios, mais propriamente por parte daqueles que procuram opinides (“‘opinion

seekeres”), como refere Gangadharbatla (2008).

Ross et al. (2009) aponta o uso das redes sociais por parte de individuos com indices
altos extroversdo, que estdo positivamente relacionados com felicidade, como um meio de
entretenimento e como um transporte dos seus comportamentos offline para as plataformas

sociais.

Ja Butt e Phillips (2008) e Amiel e Sargent (2004) reconhecem o uso das redes
sociais, por parte de individuos com tragos de neuroticismo, como um possivel combate a

soliddo ou uma busca por companhia.

O seguimento de uma determinada marca nas redes sociais € um comportamento
pertinente de analisar, no que toca as motivacdes. A lealdade a uma marca incentiva a
utilizacdo das redes sociais, no momento em que esta se encontra a comunicar 0S Seus
produtos ou servigos neste tipo de plataforma, podendo existir alguma informagéo extra,
bem como detalhes sobre os mesmos. N&o s6 no momento anterior, mas igualmente no
momento posterior a compra, os utilizadores continuam a seguir as informacdes sobre o

adquirido como refere Edelman (2010).
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Um fator inerente aos motivos de uso das redes sociais passa pelas caracteristicas dos
utilizadores, nomeadamente a idade. Segundo Dutton et al. (2009), Jones e Fox (2009) e Teo
(2001) os utilizadores mais jovens tendem a utilizar as redes sociais para fins de
entretenimento e lazer enquanto que, por outro lado, os utilizadores com mais idade tendem
a utilizar para fins de procura de informacéo sobre satde, compra de produtos e envio de e-
mails, como referem Jones e Fox (2009).

As influéncias sociais e, em particular, a influéncia dos grupos de amigos, ou 0s
aspetos em que se sinta uma maior afinidade com terceiros motivam e moldam os
comportamentos das pessoas em relacdo as redes sociais. Em particular, estes fatores
motivam as pessoas a usarem as redes sociais uma vez que se ndo o fizerem, os individuos
podem sentir algum sentimento de rejeicdo e ndo pertenca ao seu circulo de amizades. Para
Cheung et al. (2011), existem trés comportamentos principais que derivam deste tipo de
pressdes, destas influéncias socais. Primeiramente, a “complacéncia”, conformidade, em que
os individuos acreditam que se o seu comportamento for moldado consoante outros
costumes, serdo melhor aceites num determinado grupo; seguindo-se a “identifica¢do” com
0s outros, onde os individuos aceitam as influéncias de terceiros para ndo perderem o contato
com os mesmos; terminando na “internacionaliza¢do”, havendo uma adog¢ao de costumes

estrangeiros de forma a estabelecer uma ligacdo com um determinado grupo.

Um estudo elaborado por Pai e Arnott (2013) sobre as motivacGes revela cinco
principais funcionalidades que atraem os individuos para as diferentes plataformas, passando
por jogos interativos, conversas instantaneas e pesquisa de paginas de outros utilizadores,
aspetos estes que influenciam os modos de comunicacdo entre 0s mesmos. As outras duas
funcionalidades assentam no upload de imagens e a possibilidade de customizar certos
espacos 0 que, segundo o0s autores, sdo aspetos relevantes no que diz respeito a imagem

prépria dos utilizadores.

Focando e explanando as motivagOes referidas por Pai e Arnott (2013), 0s jogos
interativos sdo uma forte motivacdo para o uso destas plataformas uma vez que estes jogos
servem como meio de comunicagdo entre 0S jovens que procuram pertencer a um
determinado grupo de amigos. Assim, estes jogos desencadeiam posteriormente temas de
conversa, que promovem a integragédo dos individuos, potenciando o sentimento de pertenca.

As conversas instantaneas, que se traduzem numa troca de mensagens em tempo real, védo
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ao encontro do referido anteriormente, o sentimento de pertenca. Para além disto, os autores
referem que esta ferramenta aproxima os utilizadores, nomeadamente na resolucdo de
problemas que pode acontecer na hora, resultando num “ganho de respeito” por parte dos
outros. De seguida, a pesquisa de paginas de outros utilizadores € um motivo comum a quase
todos os presentes nas redes sociais. Segundo Nonnecke et al. (2006) este tipo de acdes €
importante para conhecer a sociedade em que se estd inserido, observando as praticas e
costumes de outros utilizadores. Segundo Pai e Arnott (2013), os individuos ao procurar e
observar as paginas de outros utilizadores “‘satisfazem a sua curiosidade” e ganham “ideias

uteis” (Pai, e Arnott, 2013: 1047).

De seguida, como referido anteriormente surge o upload de imagens, o qual potencia
0 contato com amigos, criando temas de conversa com 0s mesmos sobre o que foi disposto
na rede social, como um evento particular, uma festa, uma viagem, entre outros como
referem Pai e Arnott (2013). Por fim, a possibilidade de customizar e editar as diferentes
areas presentes nas redes sociais incentiva o0 seu uso, uma vez que os utilizadores sentem
que, desta forma, tém o poder de criar um perfil ou uma pagina tnica e diferente de todos os
outros. Este tipo de processo é resultado de uma busca de respeito e atengdo por parte dos
utilizadores, tornando-se aliciante a permanente edicdo dos perfis pessoais, como foi
observado por Pai e Arnott (2013).

Outro tipo de motivos para 0 uso da Internet, posteriormente refinado nas redes
sociais, diverge para aspetos ligados a satde. Alguns estudos ja focaram este campo, sendo
que Hardiker e Grant (2010) e Tanis (2008) referem que estas plataformas promovem um
apoio social, onde os individuos contactam entre si para a partilha de informacdes sobre

doengas em comum, havendo igualmente um apoio emocional entre 0s mesmos.
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2.3. Frequéncia / Modo de Utilizacéo

Segundo Young (2009), os Marketeers observaram que mais de metade dos
utilizadores da Internet juntaram-se a uma rede social, tornando este tipo de canais um dos

principais meios para a cria¢do de contetido bem como a sua partilha.

Por sua vez, Wire (2010) indica que cerca de 23% do tempo passado na Internet por
parte dos Americanos é gasto na utilizacdo das redes sociais tornando esta atividade numa

das mais praticadas por parte dos cibernautas.

Na mesma perspetiva de utilizacdo, Pallis et al. (2011) refere que a utilizagdo das
redes sociais, bem como a navegacao por Blogs, é a quarta atividade mais relevante aquando
do uso da Internet, dados estes observados pelo autor num estudo conduzido pela Nielsen,
significando que cerca de dois ter¢cos da populacdo cibernauta utiliza estes tipos de

plataformas.

A dimensdo das redes sociais tem vindo a evoluir dia apds dia. Segundo estudos
realizados nos Estados Unidos da América por Brenner (2012), Ellison et al. (2007) e
Sheldon (2008), cerca de 80% dos jovens, com idades compreendidas entre 0os 12 e 17 anos,
sdo utilizadores destas plataformas. Noutro patamar de idades, os jovens adultos, que se
enquadram dos 18 até aos 29 de idade, apresentam uma maior aderéncia chegando a variar

entre 0s 86% e 94% dos inquiridos.

Por sua vez, Raacke e Raacke (2008) observaram que os alunos Universitarios
despendiam, em média, cerca de trés horas por dia nas diferentes redes sociais. J& Ellison et
al. (2007) relatam que esta utilizacdo tem menor duracéo, indicando que os alunos passam,
em média, cerca de 10 a 30 minutos diarios no mesmo tipo de atividade. Por outro lado, Ross
et al. (2009) e Stern e Taylor (2007) afirmam que os jovens estudantes passam entre 10 a 60

minutos diariamente na rede social Facebook.

Junco (2012) observou numa amostra de 1500 alunos universitarios a frequéncia de
acesso as redes sociais num dia normal. O acesso destes alunos ao Facebook chegou, em

média, a superar as cinco vezes despendendo cerca de 100 minutos.

Noutra perspetiva, Pallis et al. (2011) refere que, num estudo realizado pela Nielsen,

os utilizadores contribuem com cerca de 4 mil milhdes de pecas de informacéo, 850 milhdes
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de fotografias, aproximadamente 8 milhdes de videos por més, despendendo em média 20

minutos por dia.

Estratificar os utilizadores € igualmente uma analise interessante no que diz respeito
a frequéncia e modo de utilizacdo das redes sociais uma vez que, para além do tempo gasto,
existem vérias formas de despender este mesmo tempo. Segundo Brandtzaeg e Heim (2011),
os utilizadores dividem-se em cinco diferentes categorias, ap0s uma observagdo aos seus
comportamentos no que diz respeito aos niveis e modo de participacdo em quatro redes
sociais. Esta divisdo reflete diferencas nas preferéncias individuais bem como as razdes de
uso aquando da participacdo nestas plataformas, como refere Brandtzeeg e Heim (2011).

Primeiramente, surgem os utilizadores que mais acedem as redes sociais, “os ativos,
que participam em quase todos os tipos de redes sociais” (Brandtzeaeg et al. 2011:43-44). De
seguida surgem os “debatedores que interagem nas redes sociais com propoésitos de

discussdo e debate sobre determinados assuntos.” (Brandtzaeg et al. 2011:43-44).

Por outro lado, num tipo de participagdo mais discreta, surgem 0s
olheiros/vigiadores, os quais utilizam as redes sociais apenas para fins recreativos, nao
comunicando tanto com outros utilizadores, procurando maioritariamente conteudo para

proprio entretenimento, como conclui Brandtzeeg e Heim (2011).

Os “esporadicos” utilizam as redes sociais com uma menor frequéncia sendo que, os
seus acessos, tém um proposito menos ativo, acedendo a este tipo de plataformas para
verificar algum tipo de contato proveniente de outros utilizadores, como refere Brandtzeeg e
Heim (2011).

Por fim, Brandtzeg e Heim (2011) enquadra na categoria de ““sociais” os utilizadores
que acedem a estas plataformas para contactarem outros utilizadores através de conversas

curtas e informais.

Ao longo dos anos outros autores fizeram 0 mesmo tipo de analise aos cibernautas.
Kozinets (1999) dividiu primeiramente estes utilizadores consoante a interagdo com outros
utilizadores através das redes virtuais e o grau de consumo de informagdo. Assim, o autor
estratificou os utilizadores em quatro grupos distintos. Numa vertente mais superficial,
surgem os “Turistas”, os quais ndo dedicam muito tempo a rede; os “Socidveis”, que mantém

uma forte interagdo com outros utilizadores demonstrando menor interesse na observagéo de
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conteudos diversos; os “Devotos”, que se focam maioritariamente na observagdo de
contetdos deixando para segundo plano a comunicacdo com outros individuos; e 0s
“Conectados”, que albergam os dois conceitos anteriores, despendendo muito tempo tanto a

socializar como a consumir contetido (Kozinets (1999)).

Outra distincdo qualitativa dos cibernautas foi levada a cabo pela OFCOM (2008), a
qual identificou cinco grupos através de uma entrevista dirigida a 39 individuos. Neste
sentido, o primeiro grupo de individuos a ser identificado foram os “Socializadores Alpha”,
que se caracterizam por visitarem regularmente estas plataformas mas em curtos espacos de
tempo, aproveitando estes momentos para mensagens curtas ou para conhecer novas pessoas.
De seguida foram identificados os “Procuradores de Atengdo”, os quais entram em contato
com outros utilizadores para obter atencdo através de comentarios, upload de imagens e
outros elementos. Os “Seguidores”, que apenas se conectam as diferentes redes para
observar a atividade de outros amigos e manterem-se a par de outras informacées inerentes
aos mesmos. Os “Leais”, que acedem as redes para manterem contacto com antigos amigos
e colegas de outras escolas ou Universidades e, por fim, os “Funcionais”, que acedem as
redes sociais por motivos especificos como por exemplo, a pesquisa por bandas de musica
(OFCOM 2008).

Neubaum et al. (2014) realca igualmente a atividade dos utilizadores, numa
perspetiva qualitativa, onde observa a criacdo ou apenas observacgdo de conteudo. Este autor
toma como exemplos a leitura de comentérios de outros utilizadores ou a visualizagdo de

videos, identificando estes comportamentos como atos passivos nas redes sociais.
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2.4. Aspetos Pessoais

Os aspetos pessoais e tracos psicoldgicos sao fatores de grande importancia quando
se estuda os motivos de utilizacdo das redes sociais. Neste sentido, alguns estudos ao longo
dos anos vém a comprovar isso mesmo, como referem Amiel e Sargent (2004) e Ryan e
Xenos (2011), que realcam que as diferencas individuais influenciam o comportamento dos

individuos nas redes online.

Assim, Mowen e Spears (1999) identificaram alguns principais tracos de
personalidade, igualmente reconhecidos por Saucier (1994) sendo estes a estabilidade ou
instabilidade emocional em diferentes situacGes (neuroticismo); a consciénciosidade,
representando o nivel de organizacao, ordem e precisdo; a introversao ou extroversao, onde
se observa a desinibicdo ou timidez do individuo; a abertura a experiéncias, indo ao encontro
da criatividade, originalidade e imaginacgdo; terminando na concordancia e simpatia para
com os outros. Estes cinco tragos da personalidade constituem o designado “five factor
model of personality”, um modelo que considera que a personalidade das pessoas pode ser

descrita em 5 dimensoes.

Tuten e Bosnjak (2001) afirmam que os individuos que sdo mais propensos a
experiéncias e a questdes de neuroticismo utilizam maioritariamente as redes sociais quando
acedem a Internet. Entenda-se por neuroticismo um traco psicoldgico que traduz o grau de
instabilidade emocional, que despoleta uma maior sensibilidade e nervosismo o que resulta
em sentimentos de maior preocupacao e medo, como referem Costa e McCrae (1992). Neste
sentido, Amiel e Sargent (2004) e Butt e Phillips (2009) acreditam que individuos com tracos
de neuroticismo tendem a usar a Internet como forma de companhia ou como forma de evitar
sentimentos de soliddo. Pessoas com elevado grau de neuroticismo, juntamente com
individuos que apresentam elevados niveis de extroversdo tém uma maior propensao para
utilizar as mensagens instantaneas. Os primeiros (individuos com tragcos de neuroticismo)
utilizam esta ferramenta porque, como referido anteriormente, encontram algo que lhes
conforte nos momentos de soliddo e, devido as caracteristicas deste tipo de aplicacdo, ha
mais tempo de resposta e observacdo do que lhes foi comunicado, enquanto que 0s segundos
(individuos com tragos de extroversdo), utilizam as mensagens instantaneas como resultado

da sua frequente socializagdo com os outros, como refere Ehrenberg et al. (2008).
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No entanto, Hamburger (2002) relata que pessoas mais introvertidas utilizam com
maior frequéncia as redes sociais. Esta conclusédo € explicada pelo fator de anonimato que,
de certa forma, a Internet providencia aos utilizadores, atraindo para estas plataformas um
determinado tipo de individuos mais timidos, servindo como uma alavanca para uma maior
interacdo com outras pessoas, 0 que pode ndo vir a acontecer no meio offline devido a
personalidade mais “fechada”, encontrando nestas redes um meio para conseguir ligarem-se

a0s outros.

Por sua vez, Gosling et al. (2011) revela que individuos que apresentam fortes tragos
de extroversédo transportam estes mesmos aspetos para as redes sociais o que se traduz numa
maior procura pelo contacto com outros individuos através destas plataformas. Neste
sentido, Zywica e Danowski, (2008) perceberam que os individuos extrovertidos
apresentavam altos niveis de sociabilidade nos dois panoramas (online e offline), o que
conduzem para questdes de popularidade. Segundo estes autores, os individuos identificados
como extrovertidos tém uma maior popularidade no seu meio social e, desta forma, tentam
passar esta faceta para 0 meio virtual, através de um maior contato com outros utilizadores

e uma utilizacdo mais frequente das plataformas em quest&o.

Quanto aos individuos que apresentam tracos de neuroticismo, Ehrenberg et al.
(2008) relatam que estes utilizadores adotam igualmente as mensagens instantaneas
presentes nas diferentes redes sociais como substituto as interagdes pessoais cara a cara. Este
fato deriva das propriedades deste tipo de comunicacao, como ja referido anteriormente, que
permite e oferece aos utilizadores um tempo extra para pensar e responder ao outro

utilizador, o que ajuda a interacdo por parte destes individuos.

Em anos anteriores, segundo Hamburger e Artzi (2000), eram notdrias disparidades
nos sexos feminino e masculino na utilizagcdo da Internet. A introversdo e 0 neuroticismo
estavam maioritariamente presentes no sexo feminino que tinha uma maior participacdo em
grupos de discusséo e chats online. O neuroticismo, como referido anteriormente, esta ligado
a sentimentos de soliddo, os quais foram novamente justificados pela utilizagéo da Internet
por parte do sexo feminino como forma de combate a esse sentimento, como observaram
Hamburger e Artzi (2003). No entanto, o sexo masculino também revela alguns
comportamentos distintos quando se trata de neuroticismo. Segundo Correa et al. (2010), os

homens que demonstram uma maior instabilidade emocional utilizam as redes sociais como
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forma de desabafo, como meio para fazer chegar o seu estado emocional a outros

utilizadores.

Novamente referindo um tipo de utilizadores, 0s que se encontram mais abertos a
novas experiéncias, estes tendem a ser grandes utilizadores das redes sociais, como refere
Ross et al. (2009). Assim, este tipo de utilizadores adere a estas redes por refletirem uma
enorme curiosidade relativamente as novidades, mais especificamente a experiéncia social

que ¢ oferecida por estas redes, como relatam John e Srivastava (1999).

Os utilizadores considerados como “sociaveis” foram caracterizados por Lee e
Ashton (2004) como pessoas que necessitam de ser o centro das atencdes, promovendo a
interacdo, atividade esta que se traduz em prazer pessoal. Gangadharbatla (2008) acrescenta

ainda que estas pessoas demonstram uma enorme necessidade de pertencga social.

Outra caracteristica pessoal associada aos utilizadores é o grau de simpatia e
concordancia demonstrada nas redes pelos mesmos. Estes individuos s&o, assim, definidos
e identificados pela generosidade, amizade, e outros fatores positivos relacionados. Ross et
al. (2009) aborda esta questdo por uma perspetiva contraria. Os individuos que revelam uma
menor empatia tém uma maior rede de contatos nas redes sociais dado que encontram nestas
plataformas um meio para criar novas amizades uma vez que no meio offline pode néo ser
tdo facil.

Os individuos consciénciosos sdo igualmente alvo de estudo neste contexto.
Novamente, Costa e McCrae (1992) definem estes individuos como ordeiros, disciplinados
e eticos. No entanto, estes Gltimos tendem a evitar as redes sociais dado que estas plataformas

sdo vistas como uma perda de tempo, como referem Butt e Phillips (2008).

Ellison et al. (2007) observou que individuos que utilizavam mais vezes a rede social
Facebook apresentavam-se mais satisfeitos consigo préprios, o que levou os autores a
acreditarem que a utilizacdo desta rede social tenha um impacto num aumento dos valores

de autoestima.

Um facto curioso observado por Boyd e Ellison (2007) foi a diferenca de
comportamentos, relativos a personalidade, entre os dois meios, online e offline. Segundo o
autor, fatores como a modéstia podem ndo ser transportados para as redes sociais, o que leva

a crer que certos individuos criam uma imagem online diferente da sua verdadeira imagem
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offline. A par disto, Hughes et al. (2012) reforca igualmente que as diferentes personalidades
influenciam o comportamento na utilizacdo das préprias redes sociais acrescentando que a
escolha por uma determinada rede, neste caso o Facebook ou Twitter, é igualmente afetada
pelos aspetos pessoais. A escolha pelo Facebook é mais evidente pelos utilizadores que sdo
considerados mais sociaveis, extrovertidos ou que revelam tragos de neuroticismo (Hughes
et al. 2012). Por outro lado, o Twitter teve uma maior preferéncia junto de individuos que
utilizam a Internet maioritariamente para procura de informacao. Esta rede, para alem de
providenciar melhor este Gltimo aspeto, salvaguarda um pouco mais as informacoes
pessoais, ndo focando tanto nos perfis e nas caracteristicas individuais quando comparado
com o Facebook (Hughes et al. 2012).
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CAPITULO Il - QUADRO CONCEPTUAL DA INVESTIGACAO

O presente estudo ird incidir em estudos previos sobre motivacoes de utilizacdo das
redes sociais bem como os determinantes desta utilizacdo. Atualmente, os diferentes
trabalhos de investigagéo tém considerado, cada um, diferentes conjuntos de motivagdes o
que, de certa forma, potencia o interesse para estudos sobre motivagdes relativas a utilizacdo

das redes sociais em geral.

Assim, este estudo tera como base outros estudos ja elaborados sobre as motivacoes
em determinadas redes sociais, 0 que sera uma alavanca para uma melhor identificacdo dos
principais motivos deste fendbmeno que cada vez tem uma maior expressao na nossa
sociedade. Consequentemente, neste capitulo vdo-se apresentar as principais linhas

metodoldgicas deste trabalho.

3.1. Objetivos

Este estudo tem como objetivo perceber o comportamento do consumidor nas redes
sociais, numa perspetiva geral, sem um afunilamento especifico, fugindo um pouco aos
estudos ja concebidos por outros autores, tendo como exemplo Ellison et al. (2007, 2011),
Lampe et al. (2006) e Pempek et al. (2009), que relatam que o contato com antigos amigos
e a procura de informacdo de novos amigos, sdo dos principais motivos pelos quais 0s alunos

universitarios utilizam uma determinada rede social, neste caso, 0 Facebook.
Desta forma, o estudo a desenvolver tem como finalidade perceber:

e O que motiva os individuos a ligarem-se as redes sociais em geral sem referenciar
nenhuma em especifico, 0 que demonstrara uma realidade mais crua e abrangente
deste tipo de acessos. No momento em que se refere uma determinada rede social,
estamos a condicionar o estudo apenas para os utilizadores da mesma. Acontece que
muitos consumidores utilizam vérias redes sociais em simultaneo, procurando
certamente satisfazer diversas motivagcdes. Neste contexto, pretende-se entender um
pouco melhor o comportamento do consumidor neste tipo de plataformas de forma a

que a concecdo de redes sociais bem como a comunicacdo, por parte das
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OrganizagBes, tenha uma maior eficacia no publico-alvo pretendido havendo
também uma maior satisfacdo das necessidades, aspeto este que é o foco do tecido
empresarial, o qual podera ser facilitado com este melhor entendimento do seu
publico;

e Agrupar os individuos em funcdo da utilizacdo das diferentes redes sociais e
investigar de que forma as motivagoes para a utilizacdo das redes sociais se relaciona
com o comportamento de utilizacdo das diferentes redes; pretende-se ainda agrupar
os individuos em funcdo das suas motivagdes;

e De que forma certas varidveis pessoais, como a personalidade, se relacionam com as

motivacoes.

3.2. Metodologia de investigacao

O comportamento do consumidor nas redes sociais tem sido alvo de inUmeros
estudos. Este fendbmeno tem sofrido uma evolugdo notoria tornando-se um tema bastante
atual, onde se tenta perceber os motivos e comportamentos dos individuos no momento em

que acedem as diferentes plataformas.

Neste contexto, as referéncias bibliograficas pesquisadas servirdo de base para uma
melhor compreensdo destes comportamentos. No entanto, como j& foi referido
anteriormente, a generalidade dos estudos considera apenas as motivagdes associadas a

utilizacdo de uma especifica rede social.

3.3. Abordagem Quantitativa

Desta forma, sera efetuado um estudo quantitativo, pois na literatura pode-se ja
identificar inUmeras motivacGes para 0 acesso as redes sociais. Contudo, este estudo tem

uma natureza exploratéria, dada a natureza original do estudo.

Para Malhotra (2008), os estudos de natureza qualitativa e quantitativa apresentam
notorias diferencas nos seus objetivos e propésitos. Para o autor, uma pesquisa qualitativa

tem como foco uma analise mais profunda do problema, tentando extrair uma percecao, uma
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resposta ou, se for o caso, uma solugéo para 0 mesmo. Este tipo de estudo apresenta, por
norma, amostras mais pequenas quando comparado com estudos de natureza quantitativa.
Os dados recolhidos ndo sdo sujeitos a uma andlise estatistica, derivado da sua natureza

qualitativa.

Por outro lado, os estudos de natureza quantitativa procuram massificar os dados, ou
seja, quantificar a informacéo de forma a que os resultados extraidos da amostra sejam uma
resposta que possa ser generalizada para a populacdo (Malhotra 2008). O autor acrescenta
ainda que estes estudos assentam em grandes amostras, para assim conseguir atingir o

objetivo anteriormente descrito, onde existe um tratamento estatistico dos dados.

A decisdo pelo estudo quantitativo é explicada pelo rigor que lhe é naturalmente
imposto pelo formalismo bem como a possibilidade da generalizacao que é precisamente um
dos objetivos delineados para este estudo, ndo focando uma rede social em especifico mas
sim, observando a vasta panoplia de redes sociais de forma a tentar visualizar o

comportamento do consumidor numa perspetiva mais alargada.

Como descrito anteriormente, com este tipo de estudo torna-se possivel extrair dados
pontuais de confianca que podem ser mais facilmente generalizados para uma populacdo
maior, como refere Santos (1999) e Serapioni (2000), assumindo uma “realidade estatica”

(Cook e Reichardt, 1979).

Zotti (1996) refere ainda que utilizar um estudo de natureza quantitativa concede
fundamentos consistentes as descobertas uma vez que torna-se possivel analisar as margens

de erro derivadas da formulagéo da inferéncia.

Este estudo permite, assim, analisar algumas tendéncias (Serapioni 2000), medindo
e analisando as relagBes entre as diferentes varidveis, tanto positivamente como
negativamente, havendo ainda a possibilidade de extrair alguns resultados que evidenciem

comportamentos de “causa-efeito”.

Assim, 0 questionario sera aplicado a uma amostra de utilizadores das redes sociais.
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3.4. O questionario

A recolha de dados para esta investigacdo foi feita atraveés de um questionario
estruturado, o qual foi concebido numa plataforma online, mais propriamente no Google
Forms — Google Docs, ferramenta esta que é gratuita. A escolha desta plataforma deveu-se,
em parte, as caracteristicas da amostra, que tem como habito o regular acesso a Internet.
Desta forma, o proprio questiondrio foi distribuido por certas redes sociais, sendo estas o
Facebook, o Linkedin o Twitter e 0 Google Plus estando, assim, mais proximo da amostra,

facilitando o seu acesso.

Com este questionario pretendeu-se observar quais as redes sociais mais utilizadas,
através da observacdo da frequéncia de acesso, pelo que foi disposta uma lista com diversas
redes. Para a observacdo da frequéncia de acesso as diferentes redes sociais, foi utilizada
uma escala com sete niveis de resposta, utilizando para o efeito sete opgdes, onde “1”
representava ‘“Nunca”, “2”, representava “l vez por mé€s ou menos”, “3” representava “2 a
3 vezes por més”, “4” representava “l a 2 vezes por semana”, “5” representava ‘3 a 4 vezes
por semana”, “6” representava “5 a 6 vezes por semana” e, por fim, “7” representava “Todos

os dias”.

A lista utilizada para o efeito distinguia as seguintes redes sociais:

e Facebook;
e Flickr.:
e Foursquare;

e Google Plus;

e Instagram;
e Linkedin;
e Pinterest;
e Reddit;

e Snapchat;

e Soundcloud;
e Tumblr;
e Twitter;

e Youtube.
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Estas redes foram identificadas através da pesquisa em sites na Web (Social Media
Today 2015, Webtrends 2015 e The Next Web 2015). A pesquisa nesta plataforma é
explicada pelo fato de possuir informacgdes mais atuais sobre as redes sociais que apresentam

uma maior notoriedade e, sobretudo, utilizacdo no ano da realizacao deste estudo.

Desta forma, as motivacgdes para 0 acesso as redes sociais foram medidas através de
um conjunto de afirmacdes, quarenta e oito no seu total, onde se pediu ao inquirido que
indicasse 0 seu grau de concordancia ou discordancia, numa escala de Likert de cinco niveis
de resposta, utilizando cinco opg¢des, onde “1” representava “Sem importancia”, “2”
representava “Pouco Importante”, “3” representava “Importante”, “4” representava “Muito
Importante” e, por ultimo, “5” representava “Extremamente importante”. As questdes
utilizadas neste grupo foram retiradas de estudos desenvolvidos por Luchman et al. (2014),
Yang e Brown (2012), Kim et al. (2011), Cheung et al. (2011) e Brandtzeeg e Heim (2011),

como consta da tabela seguinte:

Tabela 1: Fonte das questfes sobre motivacdes

Questodes - Motivacoes Autor
e Aprender a fazer coisas. Dholakia et al. (2011) in Cheung et al.
e Aprender algo sobre mim e sobre (2011)

0s outros.

e Contribuir para o conhecimento.
e Fornecer informacdo a outras

pessoas.

e Impressionar 0s outros.

e Jogar.

e Manter contato com outras
pessoas.

e Negociar algo.

Ocupar o tempo quando estou
aborrecido / sem nada para fazer.
Para me ficar a conhecer melhor.
Resolver problemas.

Sentir-me importante.

Ter algo que me ligue aos outros.
Tomar decisoes.

Ver se alguém me pode ajudar.

André Couto 23


file:///C:/Users/andre/Dropbox/Motives%20for%20Social%20Media%20Engaging_André%20Couto/Social%20Media%20Today
file:///C:/Users/andre/Dropbox/Motives%20for%20Social%20Media%20Engaging_André%20Couto/Social%20Media%20Today

Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

e Apresentar-me a outros como Yang e Brown (2012)
quero gue eles me vejam.

e Chegar a alguém que é dificil de
contactar de outra forma.

e Comunicar com a pessoa com
quem tenho uma relacéo amorosa.

e Deixar que 0s outros saibam mais
sobre mim.

e Descobrir mais coisas sobre
alguém que acabei de conhecer.

e Desenvolver uma relacao
amorosa.

e Entrar em contato com alguém
que conheci num evento social.

e Manter-me conectado com 0s
meus amigos.

e Procurar informaces sobre
alguém que queria conhecer
melhor.

e Relacionar-me com alguém que
conheci no passado.

e Saber o que vai acontecendo com
as outras pessoas.

e Saber quem é amigo de quem /
quem segue quem.

e \er quais 0S meus amigos que se
juntaram as redes sociais.

Aprender coisas novas. Kim et al. (2011)
Conhecer novas pessoas.
Encontrar pessoas como eu.
Esquecer o trabalho ou outras
coisas da vida.

e Falar com pessoas que partilhem
0S mesmos interesses que eu.

e Falar sobre os meus problemas e
receber conselhos.

e Fazer com que 0s outros saibam
que me importo com 0s seus
sentimentos.

e Obter novas ideias.

e Obter/procurar informacéo.

e Partilhar as minhas raivas com
outros que as compreendam.

e Relacionar-me com pessoas que

eu gosto.
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e Relaxar.
e Transmitir as minhas emoc0es a
outras pessoas.

e Dar noticias ao longo do dia. Luchman et al. (2014)

e Dar noticias sobre grandes
eventos da minha vida.

e Ensinar aos outros algo que eu
tenha aprendido.

e Melhorar a forma como faco
certas tarefas.

e Partilhar ideias/informacgdes com
conhecidos para progredir num
assunto.

e Trabalhar em conjunto para
atingir um objetivo comum.

e Marcar Reunides. Brandtzeeg e Heim (2011)

A personalidade serd medida tendo como ponto de partida o trabalho de Brown et al.
(2002). Estes autores basearam-se no trabalho de Mowen (1999) onde foram apresentados
0s principais tracos de personalidade reconhecidos na literatura e as respetivas métricas.
Estas dimensdes sdo a estabilidade ou instabilidade emocional em diferentes situacdes; a
consciénciosidade, representando o nivel de organizagdo, ordem e precisdo; a introversdo ou
extroversao, onde se observa a desinibicdo ou timidez do individuo; a abertura a
experiéncias, indo ao encontro da criatividade, originalidade e imaginacdo; e a empatia,

relacionada com a simpatia e preocupagao com 0S outros.

Desta forma, os tracos de personalidade foram medidos por um conjunto de
afirmacdes na forma positiva, totalizando vinte e uma questfes utilizando uma escala de
Likert de cinco niveis de resposta, com cinco opgdes, onde “1” representava “Discordo
totalmente”, “2” representava “Discordo”, “3” representava “Nao concordo nem discordo”,

“4” representava “Concordo” e, por ultimo, “5” representava “Concordo totalmente”.

E de salientar que a varidvel “Estabilidade Emocional” e a “Extroversdo” estdo
medidas inversamente, ou seja, as questdes como estdo formuladas indicam que quando o
inquirido responde com valores mais baixos, maior € a sua estabilidade emocional e

extroversdo. Por outras palavras, quando o inquirido responde com valores mais altos nestes
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dois conjuntos de questdes, significa que 0s mesmos apresentam uma maior instabilidade
emocional bem como uma maior introverséo. Assim, numa fase posterior, as escalas serdo

invertidas.

Estas questdes tiveram como base o estudo de Brown et al. (2002), onde as dimensfes
da personalidade estéo divididas do seguinte modo:

Estabilidade Emocional:

e Eu sou uma pessoa mais mal-humorada do que as outras;
e Eu sou uma pessoa muito instavel;

e Eusou invejoso(a);

e As minhas emocdes ora sobem, ora descem;

e Eu sou mais irritavel que as outras pessoas.

Consciénciosidade:

e Eu sou uma pessoa metddico(a);

e Eu sou uma pessoa organizada;

e Eu sou uma pessoa eficiente;

e Eu sou uma pessoa precisa/rigorosa;

e Eu sou uma pessoa cuidadosa.

Extroversao:

e Eu sou uma pessoa mais envergonhada do que as outras;
e Eu sou uma pessoa calada quando estou com outras pessoas;

e Eu sou uma pessoa reservada/timida.

Abertura a Experiéncias:

e Eu sinto que sou uma pessoa bastante criativa;
e Eu sou mais original do que as outras pessoas;

e Eu sou imaginativo(a);
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Eu encontro solugdes originais para os problemas;

Eu sou apreciador(a) de arte.

Empatia:

Eu sou amével para com as outras pessoas;
Eu sou simpatico(a);

Eu sou atencioso para com os outros.

Por fim, o questionario continha um conjunto de questdes que pretendia analisar as

variaveis demogréaficas, bem como a caracterizacao do perfil dos entrevistados:

Idade;

Ocupacao (“Estudante”, “Trabalhador”, “Trabalhador/Estudante”, “Desempregado”,
“Reformado™);

Estado civil (“Solteiro(a)”, “Casado(a)/unido de fato”, “Divorciado(a)”, “Vitvo(a)”);
Numero de pessoas do agregado familiar (“Ensino basico primario”, “Ensino basico
preparatorio 6° ano”, “Ensino Secundario 9° ano”, “Ensino Secundario 12°”, “Curso
profissional/artistico”, “Frequéncia universitaria/bacharelato”, “Licenciatura”,
“Mestrado ou Superior”);

Rendimento mensal liquido do agregado familiar.
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3.4. Recolha de dados e caracterizacdo da amostra

O questionario, como referido anteriormente, foi elaborado numa plataforma virtual,
online, onde se pretendeu estar mais junto do publico-alvo pretendido. Desta forma, a
distribuicdo do mesmo foi feito através de algumas redes sociais que permitiram a partilha
de links que direcionaram o utilizador para a pagina onde o questionario se encontrava
alocado. As redes utilizadas para o efeito foram o Facebook, o Linkedin, o Twitter e 0 Google
Plus. Desta forma, o questionério foi partilhado por diversos utilizadores o que, a partida,
afunilou a amostra apenas para as pessoas que utilizam as redes sociais, aspeto este que é
referenciado no inicio do mesmo - se quem tiver acesso ao questionario ndo utilizar redes
sociais, entdo ndo devera responder ao mesmo. Nesta amostra ndo houve restricdes no que
toca as caracteristicas de perfil sendo que, a Unica imposicdo seria, como referido

anteriormente, ser utilizador das redes sociais.

Ap0s a partilha do questionario, reuniu-se 316 respostas, tendo-se verificado que a
média de idades situa-se nos 26 anos, tendo como inquirido mais velho um utilizador com

63 anos de idade e 0 mais novo com 14 anos de idade.

O respondente tipico tem como ocupagdo “Estudante”, como se pode verificar no

gréfico 1:

Graéfico 1: Ocupacéo dos Inquiridos

Ocupacao
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Ocupacao
Estudante 48,1%
Trabalhador 35,2%
Trabalhador/Estudante 12,6%
Desempregado 4,1%
Reformado 0,0%
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De referir que o grau de escolaridade da amostra situa-se predominante na classe dos

Licenciados, como se verifica no gréfico 2:

Graéfico 2: Grau de Escolaridade dos Inquiridos

Grau de Escolaridade
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Grau de Escolaridade

Licenciatura 49,7%
Mestrado ou Superior 24,5%
Ensino Secundario 122 ano 12,6%
Frequencia univers./bacharelato 10,1%
Curso Profiss./artistico 2,5%
Ensino Secundario 92 ano 0,3%
Ensino bdsico preparatério 62 ano 0,3%
Ensino bdsico primario 0,0%
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Quanto ao estado civil, 0 mais verificado nesta amostra foi o “Solteiro(a)”, ilustrado

no grafico 3:

Gréfico 3: Estado Civil dos Inquiridos
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O agregado familiar tipico do inquirido é constituido maioritariamente por quatro
elementos, apresentando também uma frequéncia considerdvel agregados compostos por

duas e trés pessoas, como se observa no grafico 4:

Grafico 4: Numero de Pessoas do Agregado Familiar dos Inquiridos

Numero de Pessoas do Agregado Familiar

40,0% 34,9%
35,0%
30,0%
25,0% 22,0%
20,0% 18,6%
. 13,5%
oo
5,0% 1,6%
0,0% .
Nr. Pessoas do Agregado Familiar
1 13,5%
2 18,6%
3 22,0%
4 34,9%
5 9,4%
6 pessoas ou mais 1,6%
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Por dltimo, observa-se o rendimento liquido do agregado familiar, o qual tem uma
maior incidéncia no intervalo “1500-2499€”. Logo de seguida, observamos que os intervalos
anteriores surgem também com alguma frequéncia, “1000-1499€” e “500-999€” por ordem

de frequéncia. Esta informacéo encontra-se ilustrada no gréafico 5:

Gréfico 5: Rendimento mensal liquido do Agregado Familiar dos Inquiridos

Rendimento mensal liqguido do Agregado Familiar

35,0%
30,0%
25,0% 22,0% 22,6%
20,0%
15,0%
10,0%

29,9%

15,1%

5,0% 5,3%

5,0%
0% ]

Rendimento mensal liquido do Agregado Familiar

Menos de 500€ 5,0%
500-999€ 22,0%
1000-1499€ 22,6%
1500-2499€ 29,9%
2500-4999€ 15,1%
5000€ ou mais 5,3%

3.5. Analise da validade das escalas

Para analisar a validade das escalas, foi utilizado como ferramenta estatistica o
programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Esta avaliagdo compreendeu

varias etapas.

Inicialmente, analisou-se a correlacdo de cada item com os restantes itens de cada
escala, tendo como objetivo eliminar aqueles que apresentassem correlagdes baixas. Assim
sendo, no que diz respeito a personalidade, foi necessaria a eliminagdo de um item, mais
propriamente o quinto (“Eu sou apreciador(a) de arte”), o qual se insere na varidvel

“Abertura a experiéncia”, por apresentar uma correlagéo de 0,257.
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De seguida, e escala a escala, aplicou-se a andlise fatorial aos itens que constituem
cada uma das escalas tendo-se verificado que as dimensdes da personalidade eram todas

unidimensionais, ou seja, todas convergiam no mesmo sentido.

Finalmente, foi aplicada uma medida de verificagdo de consisténcia interna, o Alpha
de Cronbach, a cada uma das escalas, ou seja, as diferentes dimens@es da Personalidade.
Para muitos autores a consisténcia interna é considerada boa quando o Alpha apresenta
valores superiores a 0,8, sendo considerada razoavel quando se situa com niveis superiores
a 0,7 (Pestana e Gageiro, 1998). Verificou-se que, de forma generalizada, a consisténcia das

escalas atingia os niveis recomendados.
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Desta forma, apresentam-se de seguida os resultados (ver na tabela 2) da anélise

fatorial e da consisténcia interna. Inicialmente apresentam-se os resultados associados aos

quatro itens que traduzem a solugdo final da analise fatorial da variavel “Abertura a

Experiéncia”. Com a solugdo encontrada verificou-se que esta variavel apresenta apenas um

fator. Nesta tabela é apresentada igualmente a consisténcia interna da variavel, representada

pelo Alpha de Cronbach:

Tabela 2: Resultado da analise fatorial e da consisténcia interna da “Abertura

a Experiéncia”

Componente
Itens — Abertura a experiéncia
1
Eu sinto que sou uma pessoa bastante criativa 0,838
Eu sou imaginativo(a) 0,832
Eu encontro solugdes originais para os problemas 0,784
Eu sou mais original do que as outras pessoas 0,725
% da variancia extraida 63,39%
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,764
Alpha de Cronbach 0,805
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Na tabela 3 sdo apresentados 0s cinco itens que traduzem a solugéo final da anélise
fatorial da varidvel “Estabilidade Emocional”. Os resultados indicaram que esta variavel

apresenta apenas um fator. Nesta tabela é apresentada igualmente a consisténcia interna da

variavel, representada pelo Alpha de Cronbach:

Tabela 3: Resultado da analise fatorial e da consisténcia interna da
“Estabilidade Emocional”
Componente
Itens — Estabilidade Emocional
1

Eu sou mais irritdvel que as outras pessoas 0,811

As minhas emocdes ora sobem, ora descem 0,783

Eu sou uma pessoa muito instavel 0,760

Eu sou uma pessoa mais mal-humorada do que as outras 0,702

Eu sou invejoso(a) 0,692

% da variancia extraida 56,36%
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,817
Alpha de Cronbach 0,805
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Na tabela 4 sdo apresentados os cinco itens que traduzem a solu¢éo final da anélise
fatorial da varidvel “Consciénciosidade”. Com a solu¢do encontrada verificou-se que esta
varidvel apresenta apenas um fator. Nesta tabela é apresentada igualmente a consisténcia

interna da variavel, representada pelo Alpha de Cronbach:

Tabela 4: Resultado da analise fatorial e da consisténcia interna da variavel

“Consciénciosidade”

Componente
Itens — Consciénciosidade
1
Eu sou uma pessoa precisa/rigorosa 0,796
Eu sou uma pessoa organizada 0,791
Eu sou uma pessoa metddico(a) 0,749
Eu sou uma pessoa cuidadosa 0,713
Eu sou uma pessoa eficiente 0,655
% da variancia extraida 55,15%
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,779
Alpha de Cronbach 0,794
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Na tabela 5 sdo apresentados os trés itens que traduzem a solucdo final da anélise

fatorial da varidvel “Extroversdo”. Com a solugdo encontrada verificou-se que esta variavel

apresenta apenas um fator. Nesta tabela é apresentada igualmente a consisténcia interna da

variavel, representada pelo Alpha de Cronbach:

Tabela 5: Resultado da analise fatorial e da consisténcia interna da variavel

“Extroversao”
Componente
Itens — Extroversao
1

Eu sou uma pessoa reservada/timida 0,921

Eu sou uma pessoa calada quando estou com outras pessoas 0,914

Eu sou uma pessoa mais envergonhada do que as outras 0,892

% da variancia extraida 82,66%

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,745
Alpha de Cronbach 0,895
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Na tabela 6 sdo apresentados os trés itens que traduzem a solucdo final da anélise
fatorial da varidvel “Empatia”. Com a solucdo encontrada verificou-se que esta variavel
apresenta apenas um fator. Nesta tabela é apresentada igualmente a consisténcia interna da

variavel, representada pelo Alpha de Cronbach:

Tabela 6: Resultado da analise fatorial e da consisténcia da variavel “Empatia”

) Componente
Itens — Empatia
1
Eu sou simpatico(a) 0,899
Eu sou atencioso para com 0s outros 0,860
Eu sou amavel para com as outras pessoas 0,848
% da variancia extraida 75,61%
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,710
Alpha de Cronbach 0,837
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Observando a tabela 7 pode-se verificar que existem escalas, no que toca as

dimensdes da Personalidade, com boa consisténcia interna, sendo estas a Estabilidade

Emocional, a Extroversdo e a Empatia apresentando um Alpha de Cronbach com valores

acima dos 0,8. Por outro lado, verifica-se que as restantes duas Dimensdes da Personalidade

— Abertura a Experiéncia e Consciénciosidade — apresentam valores um pouco mais baixos,

quando comparado com as anteriores, o que lhes confere uma consisténcia interna razoavel

com valores acima dos 0,7.

Tabela 7: Analise de consisténcia as diferentes Dimensoes da Personalidade

Dimensdes da Personalidade Alpha de

Cronbach
Abertura a experiéncias 0,739
Estabilidade Emocional 0,805
Extroverséo 0,895
Empatia 0,837
Consciénciosidade 0,794
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados do estudo efetuado.
Inicialmente serdo apresentados os resultados relativos a frequéncia de uso das redes sociais.
Posteriormente, surge a analise fatorial as diversas motivacdes de forma a identificar uma
estrutura simples dos aspetos que levam as pessoas a aceder as redes sociais, a que se segue
a segmentacdo dos individuos baseada na utilizacdo das redes sociais e posteriormente uma
nova segmentacdo, desta vez com base nas motivacGes para o acesso a estas plataformas
através de analises de clusters. Por fim, surge a regresséo linear onde se procura identificar
a influéncia das dimensfes da personalidade relativamente as motivacdes para 0 uso das

redes sociais.

4.1. Utilizagéo das redes sociais

Como se pode observar na Tabela 8, as redes socias mais utilizadas pela amostra sao
0 Facebook, o Youtube, o Instagram, o Linkedin e o Snapchat por ordem decrescente. As
restantes redes sociais ndo tém grande utilizagdo como estas primeiras, cada uma
apresentando uma média baixa de utilizacdo relativamente semelhante. Nota-se que a escala
oscila entre “1” e “7”, 0 que corresponde a uma frequéncia de acesso as diferentes redes

sociais de “Nunca” e “Todos os dias”, respetivamente.

Tabela 8: Utilizacéo das redes sociais

Rede Social Média Desvio Padrédo
FACEBOOK 6,57 1,137
YOUTUBE 5,65 1,454
INSTAGRAM 3,35 2,513
LINKEDIN 2,57 1,995
SNAPCHAT 2,47 2,186
PINTEREST 1,90 1,636
GOOGLE PLUS 1,82 1,425
TWITTER 1,64 1,413
SOUNDCLOUD 1,37 1,038
TUMBLR 1,33 1,066
REDDIT 1,20 ,855
FOURSQUARE 1,18 ,708
FLICKR 1,09 ,460

André Couto 40



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

4.2. Motivac0es para utilizacdo de redes sociais

Um dos principais objetivos deste trabalho é o de identificar as motivacoes que levam
as pessoas a utilizar as redes sociais em geral. Para o efeito, utilizou-se a analise fatorial a

um conjunto de 48 afirmagdes.

Segundo Pereira (2008) a analise fatorial tem como objetivo reduzir um conjunto
inicial de variaveis extraindo um conjunto menor de variaveis. “O objetivo final ¢ a redugao
da dimensédo dos dados, sem perda de informagao” (Pereira 2008: 97). Assim, entende-se
que a andlise fatorial “pressupde a existéncia de um nimero menor de varidveis ndo
observaveis subjacentes aos dados (fatores), que expressam o que existe de comum nas

varidveis originais” (Pestana e Gageiro, 2008: 489).

4.2.1. Resultados da analise fatorial as motivagdes associadas a utilizacdo das
redes sociais

Desta forma, o conjunto de variaveis relativas as motivac6es foi submetido a uma
analise fatorial de forma a reduzir as diversas questdes a fatores coerentes, com cada um a
reunir questdes que se relacionam pelo seu significado. Ao aplicar esta analise seguiram-se
duas vias. A primeira envolveu utilizar como critério para a extracdo de fatores o
“Eigenvalues greater than: 1”. Com esta opgdo foi necessario retirar diversas motivagdes
devido a loadings elevados em mais do que um fator, a loadings baixos em qualquer fator e
ainda a loadings em fatores incorretos, ou seja, em fatores que prejudicavam a coeréncia do
mesmo. Este procedimento levou a identificagdo de seis fatores, agrupando e ordenando um
conjunto inicial de quarenta e oito motivagdes. No entanto, este procedimento levou a
eliminacdo de dezasseis variaveis, quantidade esta algo elevada e que pode subverter a
identificacdo da estrutura por detras das motivacGes para aceder as redes sociais. Nota-se
ainda que este procedimento foi seguido quer com uma rotagdo varimax quer com uma
rotacdo obliqua. Em alternativa, considerou-se também o scree plot, (Grafico 6) o qual
sugeriu sete fatores. Apos pedir a extracdo de sete fatores com uma rotacdo obliqua (que se
verificou gerar uma melhor solugdo que a rotacdo varimax) verificou-se que o sétimo fator

ndo tinha logica interna e possuia um reduzido numero de motivagdes, todas com loading
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baixo. Dessa forma, extrair-se-ia seguidamente seis fatores, solucdo que levaria a eliminagéo
de uma motivagdo (“Desenvolver uma relagdo amorosa”) por apresentar dois loadings
semelhantes (0.409 e 0.391) em fatores distintos. Com a eliminacao desta motivacao resultou

a solucdo que a seguir se apresenta e que parece ter coeréncia interna.

Graéfico 6: Scree Plot da analise fatorial original

Scree Plot
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Tabela 9: Resultado da andlise Fatorial as Motivacdes

Pattern Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6

Transmitir as minhas emogdes a outras pessoas ,818

Partilhar ideias/informagdes com conhecidos para progredir num assunto ,793

IDar noticias sobre grandes eventos da minha vida 772

Fazer com que 0s outros saibam que me importo com os seus sentimentos ,752

Falar sobre os meus problemas e receber conselhos ,743

Dar noticias ao longo do dia ,687

Deixar que 0s outros saibam mais sobre mim ,686

Sentir-me importante ,652

JApresentar-me a outros como quero que eles me vejam ,638

Para me ficar a conhecer melhor ,600

Jimpressionar os outros ,591

Obter novas ideias ,808

lAprender a fazer coisas ,801

lAprender coisas novas ,801

Contribuir para o conhecimento 767

Obter/procurar informacéao 757

Trabalhar em conjunto para atingir um objetivo comum ,708

Partilhar ideias/informacgdes com conhecidos para progredir num assunto ,662

Fornecer informagdo a outras pessoas ,630

Ensinar algo que eu tenha aprendido ,545

Melhorar a forma como fago certas tarefas 417

Procurar informagdes sobre alguém que queria conhecer melhor 770

Manter-me conectado com 0s meus amigos ,769

Entrar em contato com alguém que conheci num evento social ,728

Descobrir mais coisas sobre alguém que acabei de conhecer ,709

Relacionar-me com pessoas que eu gosto ,695

Relacionar-me com alguém que conheci no passado ,690

Chegar a alguém que é dificil de contactar de outra forma ,660

Saber o que vai acontecendo com as outras pessoas ,644

Comunicar com a pessoa com quem tenho uma relagdo amorosa 467
JManter contato com outras pessoas ,466

Ver quais 0s meus amigos que se juntaram as redes sociais ,463

Ter algo que me ligue aos outros ,400

Saber que é amigo de quem / quem segue quem ,398

Conhecer novas pessoas ,703

Encontrar pessoas como eu ,662

Falar com pessoas que partilhem os mesmos interesses que eu ,652

lAprender algo sobre mim e sobre os outros 577

Jogar 172
JRelaxar ,676

Ocupar o tempo quando estou aborrecido / sem nada para fazer ,652
Esquecer o trabalho ou outras coisas da vida ,593

Marcar reunides ,615
Resolver problemas ,570
Ver se alguém me pode ajudar ,565
[Tomar decisdes ,513
[Negociar algo ,458

Como tal, na tabela 9 revela-se a relacdo entre cada motivacdo e os diferentes fatores
extraidos. Na seguinte descricdo dos resultados € igualmente apresentada a consisténcia

interna da variavel, representada pelo Alpha de Cronbach.
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O “Fator Emocional” foi o primeiro fator a ser identificado do conjunto dos seis da
solucdo final da andlise fatorial das motivacGes para 0 uso das redes sociais por parte dos
inquiridos. Esta designagdo (“Fator Emocional”) ¢ explicada pelos itens que fazem parte
deste fator. Itens como “Transmitir as minhas emogdes a outras pessoas” ou “Partilhar as
minhas raivas com outros que as compreendam” levam a crer que este fator aglomerou uma
série de questdes que tém relevancia no aspeto emocional dos utilizadores, ou seja, torna-se
possivel compreender que este conjunto de questdes apelam a faceta mais emotiva depois de
se observar que aqui se encontram pontos que referem a partilha de emocdes, problemas,
noticias, estados de espirito, entre outros. O Alpha de Cronbach deste conjunto de

motivacdes é de 0,907.

Na tabela 9 sdo também apresentados os dez itens que traduzem o fator
“Desenvolvimento Pessoal”, do proprio e dos outros, o segundo fator a ser extraido. Esta
designacdo é explicada atraves da observacao dos varios itens que constituem este fator, os
quais convergem para uma vertente “autodidata”, corroborada pela presenca de questdes
como “Aprender a fazer coisas” ou “Aprender coisas novas”, acdes estas que decorrem ao
longo do tempo, tendo maior ou menor relevancia consoante a personalidade do individuo.
Nota-se que este fator inclui também a contribuicdo do individuo para o desenvolvimento
dos outros, pois observa-se a presenca de motiva¢des como “Trabalhar em conjunto para
atingir um objetivo comum” e “Ensinar aos outros algo que eu tenha aprendido”. O Alpha

de Cronbach destas motivacgdes tem um valor de 0,919.

A tabela 9 associa treze itens ao terceiro fator, o qual foi designado por “Conexao”.
A designacéo atribuida a este fator advém da observacédo dos diversos itens que o constituem,
tendo como exemplos questdes como “Manter-me conectado com os meus amigos” e
“Manter contato com outras pessoas” que vao ao encontro da ligagdo do utilizador com os
outros. Neste fator é possivel detetar igualmente aspetos relacionados com a procura por
outras pessoas, bem como a descoberta de detalhes sobre o que vai acontecendo com 0s
outros, passando também pela descoberta de pessoas que, de outra forma, ndo seria possivel.

Este conjunto de motivagdes também possui um elevado Alpha de Cronbach (0,910).

André Couto 44



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

Na tabela 9 observa-se que quatro itens estdo associados ao quarto fator designado
por “Desenvolvimento de Afinidades”. Esta designacdo ¢ explicada pelo conjunto de itens
que integram este fator, onde ¢é possivel notar uma tendéncia para procura / conhecimento /
contato com outras pessoas que partilham os mesmos interesses e gostos, ou seja, reflete a
interacdo com alguém que tenha algo em comum, partindo para o conhecimento do sujeito
e dos outros. Este conjunto de motivacOes apresenta igualmente uma elevada consisténcia
interna (0,847).

Ainda na tabela 9 verifica-se que quatro itens estdo associados ao quinto fator, o qual
foi designado por “Relaxar”. Como a designagao indica, neste fator sdo detetadas questdes
que indicam o uso das redes sociais para fins de relaxamento, ocupacdo do tempo, alivio de
stress, entre outros fatores relacionados (como por exemplo: “Esquecer o trabalho ou outras

coisas da vida”). Este conjunto de variaveis tem uma consisténcia superior a 0,80.

Na mesma tabela sdo apresentados ainda 0s cinco itens associados ao sexto fator, que
foi designado por “Resolucdo de Problemas”. A designagdo atribuida a este fator provém
igualmente da constituicdo do mesmo, onde se uniram itens que explicam o acesso as redes
sociais como meio para ultrapassar questdes que podem estar relacionadas com assuntos
laborais. Como exemplos, surgem questdes como “Marcar Reunides”, “Resolver
Problemas” e “Negociar algo”, fortalecendo esta noc¢ao de utilizagdo mais séria por parte dos

utilizadores como motivagédo. A consisténcia interna aproxima-se de 0,80.
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4.2.2. Discussao dos Resultados

4.2.2.1. Fator 1 — Fator Emocional

O primeiro fator a ser identificado foi, como ja referido anteriormente, o “Fator
Emocional”. Segundo Kim et al. (2011) uma das motivacgdes a ter em atencdo € a interacao
e suporte social, o qual esta relacionado com a expressdo de sentimentos com 0s outros
individuos, desabafo de problemas pessoais e demonstracdo de interesse pelos outros como
sinal de afeto. No mesmo sentido, Brandtzeeg e Heim (2009) afirmam que a socializa¢do
através de comentérios deixados nas paginas de outros utilizadores ou na propria pagina é

igualmente uma forma de expressao de sentimentos ou de algo que esteja a ocorrer.

O fator emocional identificado pela analise fatorial é igualmente corroborado por
Manago et al. (2012), o qual reconhece que a expressao de sentimentos atraves de uma
atualizagdo de estado nas redes sociais, mais propriamente, a expressao de frustracao, € umas

das motivagOes para 0 uso das redes sociais numa perspetiva emocional.

Desta forma, entende-se que o uso das redes sociais passa por uma vertente
emocional, onde os utilizadores canalizam sentimentos para estes meios de forma a
expressarem-se sobre o que de bom ou de mau lhes vai ocorrendo na vida. Trata-se, portanto,
de um meio para um desabafo generalista onde ha a possibilidade de receber conselhos para
eventuais problemas. Note-se que este fator apresenta um item — “Transmitir as minhas
emocdes a outras pessoas” — com um loading elevado (,818) o qual consegue resumir as

caracteristicas deste fator.

4.2.2.2. Fator 2 — Desenvolvimento Pessoal

O segundo fator extraido da analise fatorial refere-se ao “Desenvolvimento Pessoal”,
0 qual € constituido por itens que dizem respeito a procura de informacdo, busca pelo
conhecimento, crescimento individual, entre outros relacionados. Kim et al. (2011) refere
estes aspetos como motivagdes para 0 uso das redes, realcando a procura de informacao que
pode ser obtida tanto através da interacdo com outros utilizadores nestas plataformas como

pela simples leitura de contetdo criado pelos outros.
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A busca de informagdo sobre temas gerais é igualmente vista por Brandtzeg e Heim (2009)
como uma motivacdo a considerar. A utilizacdo destas plataformas como meio de
informacao é essencialmente direcionada para temas como musica, eventos culturais, moda,
literatura, noticias, eventos que estejam relacionados com a localidade de residéncia,
finalizando em simplesmente observar o que outros utilizadores debatem sobre temas
variados. Os mesmos autores afirmam igualmente que o acesso as redes sociais tem como

finalidade o debate sobre determinadas matérias.

4.2.2.3. Fator 3 — Conexao

\

O terceiro fator diz respeito a “Conexdo” entre os individuos. Esta, tal como indica a
sua designacdo, retne um conjunto de itens que dizem respeito a comunicacdo entre as
pessoas através das plataformas bem como os diferentes tipos de relagdes que possam haver
entre os mesmos. Manter contato com 0s amigos ou mesmo procurar informagdes sobre
alguém sdo fatores a ter em conta no que toca a conetividade entre os utilizadores. Como tal,
Brandtzaeg e Heim (2009) identificaram que o contato com antigos amigos que possam ter
frequentado as mesmas escolas ou outras atividades, amigos que se tenham afastado por
motivos de estudo ou trabalho, entre outros, sdo um dos grandes motivos a ter em conta neste

estudo.

No mesmo sentido, Lampe et al. (2007), Ellison et al. (2007) e Barkhuus e Tashiro
(2010) referem que alunos universitarios utilizam as redes sociais, nomeadamente o
Facebook, para manter relacdes offline com outros individuos em vez de procurarem novas
relagdes. Estes aspetos clarificam uma evolucdo no tipo de comunicacdo, onde as redes
sociais ttm um papel importante na manutencao de relagdes entre individuos, alterando

padrdes de comunicagao.

Um estudo elaborado por Pai e Arnott (2013) revela que as conversas instantaneas e
pesquisa de paginas de outros sdo algumas das motivagdes a considerar, aspetos estes que

vao ao encontro das caracteristicas do fator em questéo.
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4.2.2.4. Fator 4 — Desenvolvimento de afinidades

O “Desenvolvimento de Afinidades” surge como quarto fator extraido. Neste fator
encontram-se variaveis que vado ao encontro do desenvolvimento de relagdes, novas ou ja
existentes, que tenham a ver com os gostos pessoais dos utilizadores. A procura por ligacdes
com outros individuos que partilhem os mesmos interesses esta bem patente neste fator. Kim
etal. (2011) ja tinha identificado este aspeto, referindo como motivacéao a procura de amigos,
mais concretamente aqueles que partilhem dos mesmos gostos. No mesmo sentido,
Brandtzaeg e Heim (2009) relatam que a procura de novas pessoas que estejam relacionadas
com uma nova cidade ou area de trabalho para a qual o individuo se tenha movido é um

motivo para o acesso as redes sociais, indo ao encontro do perfil deste fator.

4.2.2.5. Fator 5 — Relaxar

O quinto fator observado na tabela 10 reune varidveis que dizem respeito a vertente
ludica que estas plataformas dispdem. Desta forma, faz todo o sentido a existéncia deste
fator uma vez que muitos acessos sdo resultado de uma procura por distracdo, descontracéo
e divertimento. Como tal, a procura por entretenimento aleatorio, passando tempo e
comentar conteudo criado por outros (imagens e videos), sdo exemplos de motivos
identificados por Brandtzeeg e Heim (2009) para a utilizacdo destas plataformas, os quais
visam diretamente o caracter deste quinto fator. Ross et al. (2009) aponta igualmente o uso
das redes sociais por parte de individuos com indices altos extroversdo, que estdo
positivamente relacionados com felicidade, como um meio de entretenimento e como um
transporte dos seus comportamentos offline para as plataformas sociais. Os jogos interativos
foram alvo de estudo por Pai e Arnott (2013), os quais referem como uma motivacgao para o

acesso a estas plataformas, aspeto este que se integra neste fator.
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4.2.2.6. Fator 6 — Resolucdo de Problemas

A resolucdo de problemas foi o ultimo fator a ser identificado nesta analise fatorial.
Este fator agrupa variaveis que se focam numa utilizacdo com caracteristicas mais laborais,
evidenciando a¢cdes como a marcacao de reunides, a negociacao de algo, a procura por ajuda,
entre outros. Outros estudos realizados por Hardiker e Grant (2010) e Tanis (2008) fazem
menc&o a estes aspetos, referindo que as redes sociais promovem um apoio social, onde 0s
utilizadores partilham informacdes sobre saude, havendo igualmente um apoio emocional
entre 0s mesmos. Entende-se, assim, que estas plataformas ndo servem apenas para a
vertente ludica ou questdes de conexdo. A evolucdo deste fendmeno tecnoldgico vem
abrindo barreiras que antes eram inquebraveis, diminuindo significativamente a distancia
ente os varios utilizadores, tornando-se ferramentas verdadeiramente Uteis para questdes que
trabalho e afins.

Outros estudos relacionados com este tema agruparam algumas motivagdes de uma
forma distinta, como por exemplo, Pai e Arnott (2013) fazem uma ligacao entre 0s jogos (0
que vai ao encontro da parte ladica) com a comunicacao, ou seja, estes referem que 0s jogos
interativos sdo uma forte motivacdo para o uso destas plataformas uma vez que estes jogos
servem como meio de comunicacdo entre 0S jovens que procuram integrar-se num
determinado grupo de amigos. Assim, estes jogos promovem posteriormente temas de
conversa, 0 que leva a integracdo dos mesmos, potenciando o sentimento de pertenca. As
conversas instantaneas que estdo presentes neste tipo de jogos promove esta comunicagao
através deste tipo de entretenimento.

Um dos estudos mais citados na area, o de Brandtzaeg e Heim (2009), revela cinco
principais motivagdes para 0 uso das redes sociais (conjunto este que ndo se assemelha com
0 encontrado neste estudo) sendo estas a criagdo de novas amizades, o relacionamento com
antigos amigos, a socializacdo através de uptades constantes, a obtencdo de informacéo

sobre varios temas e o debate sobre temas especificos.

Por sua vez, Luchman et al. (2014) identificaram trés principais motivacGes para o
uso destas plataformas, tendo como primeiro resultado agcdes que se relacionam com a

partilha de informacdes e entretenimento, o segundo diz respeito a concretizagéo de tarefas,
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competéncias e criagdo de conteudo, finalizando numa terceira dimensdo, que vai ao

encontro de pesquisas efetuadas sobre outras pessoas, locais, coisas, entre outros.

Outros autores focam apenas a rede social Facebook, referindo que as maiores
motivacdes para 0 uso desta debrugcam-se em questdes de auto-estima, reputacdo, forma de
evitar a solidéo, e para fins de entretenimento (Joinson 2008; Sheldon 2008; Tosun 2012).

Quanto a Yang e Brown (2012), estes registaram duas grandes motivacdes no seu
estudo que se focou, tal como o anterior, na rede social Facebook, tendo como principais

motivos para aceder a esta rede a constituicdo de novas relagdes e a manutencao das mesmas.

Ap0s esta andlise fatorial as motivacdes, entende-se que ndo hd uma descoberta de
novas motivagbes mas sim uma reorganizacdo das mesmas, ou seja, todos os fatores
encontrados, na sua singularidade, sdo corroborados por outros estudos, ou parte destes, 0s
quais encontram também as mesmas motivacdes. No entanto, pelo que foi pesquisado, nao
séo encontrados outros estudos que apresentem os mesmos seis fatores. Para estes resultados
terdo contribuido ndo so6 facto de termos considerado as motivacfes para aceder a um maior

namero de redes sociais bem como um maior nimero de motivacdes no questionario.

4.3. Segmentacéo dos utilizadores

4.3.1. Resultados da segmentacao dos utilizadores em funcéo da utilizacao das
redes sociais

A analise de clusters é um método estatistico multivariado que tem como finalidade
agrupar um conjunto de individuos, “para o qual ¢ conhecida informacdo detalhada, em

grupos relativamente homogéneos.” (Pereira, 2008: 194).

Esta analise é composta por duas etapas. Inicialmente, foi aplicada uma analise pelo
método de Ward utilizando como medida a Squared Euclidean distance tendo sido possivel
delimitar o nGmero minimo e maximo de clusters através da observacdo do dendograma
facultado pela propria analise. No entanto, foram testadas ainda outras combinagdes
aplicando o método ja referido de Ward, bem como o Median clustering e Centroid

clustering alternando as opgOes de medidas, variando entre a Squared Euclidean Distance e
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a Euclidean Distance. Por fim, todas estas combinacgdes foram sujeitas a uma analise de

forma a analisar a que continha um resultado mais consistente.

Desta forma, tornou-se possivel agrupar individuos que partilham os mesmos habitos
de acesso as diferentes redes sociais, 0s quais sdo exibidos na seguinte tabela que apresenta
os cinco clusters retirados desta analise. Esta analise baseou-se na utilizacdo do método de

Ward com a Squared Euclidean Distance, que se revelou a melhor combinacéo.

Tabela 10: Segmentacdo dos utilizadores em funcdo do seu acesso as redes

socialis e respetiva caracterizacao

Compare Means | Cluster1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Cluster5 | F (Sig.)
Redes Sociais
Facebook 6,95 6,77 6,23 6,81 6,87 6,505(,000)
Youtube 5,97 5,50 5,31 6,02 6,39 5,241(,000)
Instagram 5,52 6,55 1,42 4,48 1,43 184,560(,000)
Linkedin 5,41 1,70 2,10 1,81 1,48 68,663(,000)
Snapchat 2,66 5,68 1,20 1,73 5,35 117,284(,000)
Pinterest 2,71 2,55 1,59 1,69 1,00 9,396(,000)
Google Plus 2,14 1,16 1,44 3,40 1,30 28,382(,000)
Twitter 3,03 1,11 1,25 1,67 1,43 23,816(,000)
Souncloud 1,74 1,41 1,24 1,44 1,04 3,153(,015)
Tumblr 1,47 1,59 1,04 1,88 1,17 7,301(,000)
Reddit 1,55 1,07 1,17 1,06 1,00 3,475(,009)
Foursquare 1,81 1,11 1,01 1,02 1,04 17,338(,000)
Flickr 1,34 1,00 1,03 1,04 1,00 6,094(,000)
Fatores Motivacionais
Fator Emocional 1,80 1,76 1,41 1,60 1,55 6,426(,000)
Desenvolv. Pessoal 3,33 3,06 2,88 2,93 3,20 3,040(,018)
Conexdo 3,00 3,22 2,63 2,76 3,17 6,876(,000)
Desenvolv. Afinidades 2,54 2,40 2,04 2,29 2,27 3,444(,009)
Relaxar 2,63 3,15 2,60 2,87 3,10 3,820(,005)
Resolucdo Problemas 2,60 2,26 2,10 2,18 2,45 4,427(,002)
Dimensdes da Personalidade
Abertura a Experiéncia 3,66 3,42 3,40 3,23 3,19 3,650(,006)
Estabilidade Emocional 3,98 3,70 3,95 3,92 3,95 ,981(,418)
Extroversdo 3,65 3,61 3,63 3,54 3,49 ,155(,961)
Empatia 3,97 4,08 3,95 4,07 4,04 ,818(,514)
Consciénciosidade 3,76 3,89 3,67 3,61 3,42 2,447(,046)
Tempo Médio passado nas Redes Sociais
Tempo Médio* | 345 | 355 | 262 | 33 | 278 |  7387(,000)
Idade
Idade Média | 2933 [ 2227 [ 2814 | 2527 | 2309 | 10,840 (,000)
Agregado Familiar
Nr. médio de pessoas** | 278 | 348 | 302 [ 331 | 370 |  3,802(,005)

*QO tempo médio apresenta valores de 1 a 5, com a respetiva descri¢io: 1= “Até 30 minutos”; 2= “31 até 60 minutos”; 3= “61 a 90

minutos”; 4= “91 a 120 minutos”; 5= “121 minutos ou mais”.

**O numero médio de pessoas que constituem o agregado familiar apresenta valores de 1 a 6, sendo que cada intervalo corresponde

ao nimero de pessoas exceto o ultimo, que representa “6 ou mais pessoas”.
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Tabela 11: Segmentacdo dos utilizadores em funcédo do seu

sociais — outras caracteristicas

acesso as redes

Crosstabs Linha/Coluna***

. Cluster Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 . N_r.’de S.'g (2
Variavel individuos | sided)
Tempo passado nas Redes Sociais por dia

até 60m. | 13,2%|31,0% | 8,1%|25,0% 57,4%54,5% | 12,5%]35,4% | 8,8%]52,2% 136
61 até 90 min. | 15,5%]|15,5% | 15,5%]20,5% | 48,3%]19,6% | 15,5%]18,8% | 5,2%|13,0% | 58 004
91 até 120 min. | 25,9%]25,9% | 16,7%]20,5% | 31,5%]|11,9% | 14,8%|16,7% | 11,1%]|26,1% | 54 '
121 min. ou mais | 25,0%25,0% | 22,1%|34,1% | 29,4%]|14,0% | 20,6%]29,2% | 2,9%|8,7% 68
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316
Idade
Até 20 anos | 0,0%]0,0% 40,7%]25,0% | 25,9%]4,9% | 25,9%]|14,6% | 7,4%]8,7% 27
De21a25anos | 15,9%]44,8% | 18,9%]70,5% | 38,4%]44,1% | 15,9%]|54,2% | 11,0%]78,3% | 164 000
De 26 a30 anos | 21,7%22,4% | 1,7%2,3% 55,0%23,1% | 16,7%20,8% | 5,0%]13,0% 60 '
31 anos ou mais | 29,2%]32,8% | 1,5%]2,3% 61,5%]28,0% | 7,7%|10,4% | 0,0%]0,0% 65
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316
Ocupacdo
Estudante | 9,1%24,1% 24,0%|84,1% | 36,4%]39,2% | 18,2%]58,3% | 12,3%]82,6% | 154
Trabalhador | 20,2%|37,9% | 1,8%]4,5% 62,4%47,6% | 13,8%]31,3% | 1,8%|8,7% 109 000
Trabalhador/Estudante | 50,0%34,5% | 12,5%|11,4% | 30,0%|8,4% | 7,5%]6,3% 0,0%]0,0% 40 '
Desempregado | 15,4%]3,4% 0,0%]0,0% 53,8%|4,9% 15,4%|4,2% 15,4%]8,7% 13
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316
Estado Civil
Solteiro | 16,5%]72,4% | 16,9%|97,7% | 41,6%|74,1% | 16,1%]84,4% | 9,0%|100% 255
Divorciado | 50,0%]|10,3% | 0,0%]0,0% 41,7%(3,5% | 8,3%|2,1% 0,0%1]0,0% 12 ,001
Casado/Unido fato | 20,4%|17,2% | 2,0%]|2,3% 65,3%22,4% | 12,2%]12,5% | 0,0%]0,0% 49
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316
Nr.° de Pessoas do Agregado Familiar
1 pessoa | 34,9%]25,9% | 4,7%|4,5% 46,5%]14,0% | 11,6%|10,4% | 2,3%|4,3% 43
2 pessoas | 17,5%][17,2% | 10,5%]|13,6% | 52,6%]|21,0% | 15,8%]|18,8% | 3,5%8,7% 57
3 pessoas | 16,9%20,7% | 15,5%]25,0% | 49,3%]|24,5% | 12,7%]|18,8% | 5,6%]|17,4% 71 ,156
4 pessoas | 14,5%|27,6% | 18,2%45,5% | 39,1%]30,1% | 16,4%]|37,5% | 11,8%]56,5% | 110
5 e 6 pessoas | 14,3%|8,6% 14,3%|11,4% | 42,9%]10,5% | 20,0%]14,6% | 8,6%]13,0% 35
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316
Ensino
Até Curso Profissional | 8,0%]6,9% 14,0%]15,9% | 46,0%|16,1% | 26,0%27,1% | 6,0%|13,0% | 50
Bacharel /Licenciatura | 19,6%]63,8% | 14,3%]61,4% | 46,0%|60,8% | 12,7%]|50,0% | 7,4%|60,9% 189 372
Mestrado ou Superior | 22,1%]29,3% | 13,0%[22,7% | 42,9%23,1% | 14,3%[22,9% | 7,8%|26,1% 77
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316
Rendimento do Agregado Familiar por més
Até 500€[500-999€ | 19,8%|29,3% | 10,5%|20,5% | 46,5%]28,0% | 18,6%|33,3% | 4,7%[17,4% | 86
1000 a 1499€ | 14,1%|17,2% | 12,7%|20,5% | 53,5%]26,6% | 16,9%]|25,0% | 2,8%|8,7% 71 146
1500 a 2499€ | 17,0%]27,6% | 11,7%]|25,0% | 45,7%|30,1% | 13,8%|27,1% | 11,7%|47,8% | 94 '
2500-4999€;5000€ + | 23,1%|25,9% | 23,1%|34,1% | 33,8%|15,4% | 10,8%[14,6% | 9,2%26,1% | 65
Nr. de individuos | 58 44 143 48 23 316

***As duas percentagens presentes na tabela 11 ( x|y ) sdo referentes a analise Crosstabs. A esquerda (x), encontra-se a
percentagem correspondente a distribuicdo percentual da variavel em questéo pelos diferentes clusters, sendo que a sua totalidade
(100%) é encontrada através da soma em linha. A direita (y), encontra-se a percentagem correspondente a distribuicdo percentual
do cluster em questéo pelas diferentes variaveis, sendo que a sua totalidade (100%) é encontrada através da soma em coluna.
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4.3.1.1. Cluster U-1

Observando a tabela 10, onde se encontram as caracteristicas do primeiro cluster
desta analise, verifica-se que as redes sociais com maior utilizacdo por este grupo séo o
Facebook, o Youtube, o Instagram e o Linkedin. Verifica-se também que os individuos que
constituem este grupo ddo maior importancia ao acesso as redes sociais por motivos de
“Desenvolvimento Pessoal” e “Conexao”, mas também estio entre os que mais valorizam o
aspeto emocional, o “Desenvolvimento de Afinidades”, a “Resolucao de Problemas”, e dos
que menos déo relevancia ao “Relaxar”. E igualmente o grupo que apresenta maior grau de

abertura a experiéncia.

Neste primeiro cluster nota-se que a maioria dos individuos apresenta uma média de
tempo de acesso as redes sociais de 3,45, o que se traduz sensivelmente no intervalo “de 61
a 90 minutos” por dia. E, pois, um dos grupos que mais tempo passa a utilizar as redes

sociais.

Os individuos que constituem este cluster apresentam uma media de idades de 29,33
anos estando, pois, entre os mais velhos. Relativamente as restantes questdes sdcio-
demograficas presentes na tabela 11, este cluster € composto por (39,7%) por individuos que
se identificam como “Trabalhador”, sendo o estado civil (72,4%) “solteiro” e o nimero de
pessoas do agregado familiar maioritariamente (27,6%) “4 pessoas” (no entanto, a média
deste cluster no que toca ao numero de pessoas do agregado familiar é de 2,78).
Relativamente a educacdo, 63,8% dos inquiridos deste cluster frequentam ou detém o grau
de Bacharelato ou Licenciatura, sendo que o rendimento do seu agregado familiar situa-se
maioritariamente (29,3%) no intervalo “até¢ 500€; de 500 até 999€”.

4.3.1.2. Cluster U-2

Relativamente ao segundo cluster presente na tabela 10, verifica-se que este utiliza
com maior frequéncia o Facebook, o Youtube, o Instagram e o Snapchat. Em termos de
motivagdes, este cluster estd entre os que mais importancia da ao aspeto emocional, a

“Conexao”, relaxamento e ao “Desenvolvimento de Afinidades”, sendo dos que menos
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importancia da a “Resolugdo de Problemas”. Este cluster, nas dimensdes da personalidade,

diferencia-se dos restantes por ser dos que apresentam maior grau de consciénciosidade.

Quanto ao tempo médio passado nas redes sociais, este cluster caracteriza-se por
conter individuos que utilizam estas plataformas, em média, 3,55, ou seja, entre os intervalos
“de 61 até 90 minutos” e “de 91 até 120 minutos”. E pois, dos grupos, se ndo o grupo, que

mais tempo passa nas redes sociais.

Quanto a idade, este grupo de individuos apresenta uma média de 22,27 anos de
idade. Nas restantes variaveis socio-demogréaficas correspondentes ao segundo cluster,
presentes na tabela 11, verifica-se que este grupo segue quase por completo a caracterizacao
do cluster anterior, ou seja, a ocupagdo mais observada (84,1%) ¢ a “Estudante”, o estado
civil (97,7%) solteiro, o nimero de pessoas do agregado familiar (45,5%) — “4 pessoas” (no
entanto, a média deste cluster no que toca ao nimero de pessoas do agregado familiar € de
3,48), e a educacdo (61,4%) a incidir novamente na detencdo ou frequéncia de Bacharelato
ou Licenciatura. Assim, a Gnica variavel um pouco mais distintiva foi a Gltima, o rendimento

do agregado familiar, onde sobressai o intervalo “2500 a 4999€; 5000€ ou mais”.

4.3.1.3. Cluster U-3

Na tabela 10 encontra-se o terceiro cluster que, no que diz respeito a frequéncia de
acesso as diferentes redes sociais apenas valoriza 0 Facebook e o Youtube Neste cluster,
verifica-se que é dos que d& menos relevancia as diferentes motivacoes. Relativamente as
dimens@es da personalidade, este cluster congrega as pessoas que mais se destacam em

termos de consciénciosidade.

Neste terceiro cluster verifica-se que estdo as pessoas que tendem a estar menos
tempo nas redes sociais. Quanto as varidveis socio-demogréficas, neste cluster observa-se
uma média de idades igual a 28,14 anos, estando também entre os mais velhos. Caracteriza-
se ainda de forma semelhante aos clusters anteriores dado que observa-se como ocupagéo
principal (47,6%) “Trabalhador”, encontrando-se um estado civil de “solteiro” (74,1%), com
um namero de pessoas do agregado familiar igual a “4 pessoas” (30,1%) (no entanto, a média

deste cluster no que toca ao nimero de pessoas do agregado familiar é de 3,02) e um nivel
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de educacdo assente no grau de Bacharelato ou Licenciatura (60,8%). Como referido
anteriormente, o fator distintivo nesta caracterizacdo passa pelo rendimento do agregado

familiar, onde este cluster apresenta uma maioria de 30,1% no intervalo de “1500 a 2499€”.

4.3.1.4. Cluster U-4

No plano das redes sociais, este cluster evidencia novamente as duas redes sociais
com mais utilizacdo em todos os clusters (Facebook e Youtube), como também d& foco ao
Instagram e GooglePlus. Em termos de motivagdes, este cluster destaca-se por estar entre
os que menos dao relevancia ao “Desenvolvimento Pessoal”, “Conexao” e “Resolucdo de
Problemas”. No que diz respeito as dimensdes da personalidade, este cluster destaca-se por

apresentar os individuos com menor abertura & experiéncia.

Observando as médias de tempo, presentes na tabela 10, verifica-se uma média de
3,35, o que recai no intervalo “de 61 até 90 minutos”, estando pois entre os que mais utiliza

as redes sociais.

Quanto a idade média deste cluster, observa-se que estes individuos tém uma média
de 25,27 anos de idade. Na tabela 11 encontram-se igualmente outras variaveis socio-
demograficas. Como tal, a principal ocupagado (58,3%) aponta para o intervalo “Estudante”,
o estado civil maioritario ¢ “solteiro” (84,4%), sendo o agregado familiar composto por “4
pessoas” (37,5%) (no entanto, a média deste cluster no que toca ao nimero de pessoas do
agregado familiar é de 3,31), onde a educacdo maioritariamente visivel (50,0%) iguala-se ao
nivel de Bacharelato ou Licenciatura. Por fim, o rendimento do agregado familiar tem como
maioria (33,3%) o primeiro intervalo — “até 500€; de 500 até 999€”, aspeto este com

igualmente maior frequéncia de resposta no primeiro cluster.

4.3.1.5. Cluster U-5
Por fim, surge o quinto cluster, o qual evidencia a utilizacdo do Snapchat para além

das outras duas redes sempre presentes nos outros quatro fatores — Facebook e Youtube. Em

termos de motivacg0es, este grupo diferencia-se por valorizar pouco o aspeto emocional, e
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por valorizar o “Desenvolvimento Pessoal”, a conectividade e o “Relaxar”. Quanto as
dimensGes da personalidade, este grupo destaca-se por ter dos consumidores que menos se

caracterizam pela abertura a experiéncia e pela consciénciosidade.

Observando a média de tempo passado por dia nas redes sociais, presente na tabela
10, este cluster pode-se dizer que se situa entre dois intervalos, por apresentar uma média de

2,78, sendo estes 0 “de 31 até 60 minutos” e “de 61 até 90 minutos”.

A média de idades deste grupo de individuos situa-se nos 23,09 anos de idade. Na
tabela 11 sdo encontradas também as varidveis socio-demogréficas respetivas ao quinto
cluster. Este cluster é caracterizado por conter individuos que tém como principal ocupacéo
“Estudante” (82,6%), onde a totalidade dos individuos tem “solteiro” como estado civil,
sendo o agregado composto por “4 pessoas” o mais observado (56,5%) (no entanto, a média
deste cluster no que toca ao nimero de pessoas do agregado familiar é de 3,70) e o grau de
ensino situado (60,9%) no nivel de Bacharelato ou Licenciado. Por Gltimo, o rendimento do
agregado familiar mais comum (47,8%) neste cluster encaixa-se no terceiro intervalo —

“1500 a 2499€” — tal como no segundo cluster.

4.3.2. Discussao dos Resultados

Relativamente ao primeiro cluster, e a partir da observacdo da tabela 10, este foi
designado por “Profissional”. Esta designagdo resulta de ser o grupo que mais utilizagdo faz
do Linkedin e por ser o mais velho. Este grupo também da importancia a generalidade das

motivacodes, excetuando-se o “Relaxar”.

Passando agora para o segundo cluster, verifica-se que este € 0 grupo mais jovem e
gue mais tempo passa nas redes sociais, utilizando ndo s6 o Facebook e o Youtube, mas
também o Instagram e o Snapchat. Este cluster valoriza as diferentes motivacoes,
excetuando a “Resolucdo de Problemas” e “Fator Emocional”. Foi por isso designado de

“Jovens Ativos”.

Outros estudos descobriram um tipo de utilizadores semelhantes a estes descritos
neste estudo. Brandtzeeg e Heim (2011) descrevem no seu estudo individuos que sdo

designados como “ativos” aqueles que “participam em quase todos os tipos de redes sociais”
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(Brandtzeeg e Heim 2011:42) interagindo de diversas maneiras nestas plataformas, desde
comentarios, publicacdo de conteldo, partilha de fotografias, entre outros (Brandtzag e
Heim 2011).

Quanto ao terceiro cluster, nota-se apenas a utilizacdo de duas redes sociais,
Facebook e Youtube, as quais sdo utilizadas de forma quase indistinta por todos os clusters.
Em paralelo, este grupo ndo releva nenhuma das motivacdes identificadas neste trabalho
sendo 0 que menos tempo passa nas redes sociais e apresenta uma das maiores médias em

termos etarios. Face a esta caracterizacdo, este grupo seria designado por “Céticos”.

Brandtzaeg e Heim (2011) identificaram no seu estudo um tipo de utilizadores algo
semelhante, tendo nomeado estes como “esporadicos” (Brandtzaeg e Heim 2011:41), os
quais utilizam as redes sociais com uma menor frequéncia sendo que, 0S seus acessos tém
um propdsito menos ativo, acedendo a este tipo de plataformas para verificar algum tipo de

contato proveniente de outros utilizadores.

O quarto cluster, para além de utilizar o Facebook e Youtube, tal como 0s restantes
grupos, destaca-se pela utilizacio do Google Plus. E um dos grupos que mais utiliza as redes
sociais, apresenta uma idade meédia intermédia, e em termos motivacionais destaca-se por
desvalorizar o “Desenvolvimento Pessoal”, a “Conexdo” ¢ a “Resolu¢dao de Problemas”.
Designou-se este grupo por “Convencionais”, uma vez que utilizam as redes Sociais

tradicionais e por ndo apresentarem grandes motivacoes.

Por fim, o dltimo cluster, o menor dos cinco (N=23), utiliza as redes sociais
Facebook, o Youtube e o Snapchat. E dos grupos mais jovens, que menos tempo passa nas
redes sociais. Quanto as motivagdes, destacam-se o “Desenvolvimento Pessoal”, a
“Conexao” e o “Relaxar”. No plano das dimensdes da personalidade este cluster € o que
apresenta 0s menores valores nos campos da abertura a experiéncia e consciénciosidade.

Foram por isso designados por “Jovens Casuais”.

Desta forma, encontramos cinco clusters algo distintos nesta analise. O primeiro, diz
respeito a individuos que que se destacam pela utilizacdo do Linkedin, o que tem fins mais
laborais e que apresentam um acesso regular, pelo que o cluster se denomina de
“Profissional”’; o segundo caracteriza-se por individuos que utilizam muito as redes sociais

por diversas motivacOes — “Jovens Ativos”; o terceiro vai no sentido oposto do segundo,
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onde se verifica uma menor utilizagdo — “Céticos”; 0 quarto cluster identifica uma rede social

diferente, 0 Google Plus que assume caracteristicas algo idénticas ao Facebook. Para além

disso os individuos deste segmento utilizam as redes sociais tradicionais e ndo apresentam

grandes motivagdes sendo por isso designados de “Convencionais”; e por fim, o quinto

cluster que se assemelha um pouco ao terceiro, mas apresenta uma utilizagdo um pouco

maior onde se inclui a rede social Snapchat, foi denominado de “Jovens Casuais”. A tabela

12 resume os aspetos distintivos de cada cluster.

Tabela 12: Resumo das caracteristicas distintivas dos Clusters obtidos em
funcéo da utilizagdo das redes sociais

Clusters | Cluster 1 - Cluster 2 — Cluster 3 - Céticos Cluster 4 - Cluster 5 — Jovens
Variaveis Profissional Jovens Ativos Convencionais Casuais
Facebook,
Redes Sociais Linkedin Youtube, Facebook e Google Plus Facebook, Youtube
Instagram e Youtube e Snapchat
Snapchat
Menos Desenvolwgle “Desenvolvimento
. NPT nto Pessoal”, "
Fatores Todos exceto importancia a Pouca Importancia “Conexiio” o Pessoal”,
Motivacionais “Relaxar” “Resolugdo de P w - “Conexdo” e
” Resolugdo de « )
Problemas - Relaxar
Problemas
Dimensdes da Abertura a Consciénciosida L Menor Abertura Menor AAberFura a
Personalidade | Experiéncia de Consciénciosidade a Experiéncia Experiencia e
P P Consciénciosidade
Tempo Médio
nas redes 3,45 3,55 2,62 3,35 2,78
sociais
Idade Média 29,33 22,27 28,14 25,27 23,09
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4.4. Segmentacao dos utilizadores em fungdo das motivacgdes

4.4.1. Resultados da segmentacéo dos utilizadores em funcéo das motivacoes

A segunda anélise de Clusters a ser efetuada debrugou-se sobre o agrupamento dos
individuos por motivacGes de acesso as redes sociais onde se verificou que a primeira
abordagem era a mais coerente, neste caso, a combinacdo do método de Ward com a Squared
Euclidean como medida de distancia onde a solucdo de quatro fatores apresentava um

resultado mais 16gico, o qual se encontra exibido na tabela 13.

Nota-se que também se tracou o perfil de cada cluster noutras variaveis,

nomeadamente socio-demograficas e em termos de utilizagdo das diferentes redes sociais.
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Tabela 13: Segmentacdo dos utilizadores em fungdo das motivacoes e respetiva
caracterizacao

Compare Means | Cluster1 | Cluster2 | Cluster3 | Cluster4 | Média |  F(Sig.)
Fatores Motivacionais
Fator Emocional 1,63 2,16 1,17 1,38 1,57 47,462(,000)
Desenvolv. Pessoal 2,90 4,08 1,99 3,30 3,02 148,090(,000)
Conexdo 3,17 3,64 1,99 2,52 2,84 116,902(,000)
Desenvolv. Afinidades 2,29 3,37 1,42 2,02 2,23 76,204(,000)
Relaxar 3,45 3,31 1,97 2,05 2,76 105,967(,000)
Resolugdo Problemas 2,30 3,07 1,39 2,31 2,25 75,255(,000)
Compare Means Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 F (Sig.)
Redes Sociais

Facebook 6,73 6,83 6,07 6,60 6,478 (,000)
Youtube 5,65 6,12 5,16 5,72 4,890 (,002)
Instagram 3,76 3,86 2,78 2,88 3,991 (,008)
Linkedin 2,50 2,83 2,09 2,88 2,407 (,067)
Snapchat 3,05 2,78 1,74 2,08 6,694 (,000)
Pinterest 1,91 2,27 1,64 1,83 1,659 (,176)
Google Plus 1,66 2,05 1,37 1,86 977 (,404)
Twitter 1,55 2,05 1,36 1,68 2,749 (,043)
Souncloud 1,31 1,49 1,17 1,54 1,916 (,127)
Tumblr 1,37 1,61 1,23 1,15 2,351 (,072)
Reddit 1,15 1,36 1,16 1,19 ,855 (,465)
Foursquare 1,14 1,27 1,03 1,29 2,218 (,086)

Flickr 1,05 1,17 1,04 1,12 1,237 (,296)

Dimensoes da Personalidade
Abertura & Experiéncia 3,32 3,52 3,31 3,52 2,446(,064)
Estabilidade Emocional 3,81 3,80 4,01 4,06 2,149(,094)
Extroversao 3,59 3,51 3,54 3,77 ,833(,477)
Empatia 4,00 4,10 3,91 4,00 1,245(,294)
Consciénciosidade 3,71 3,77 3,61 3,67 ,669(,572)
Tempo Médio passado nas Redes Sociais
Tempo Médio* | 316 | 353 | 242 [ 299 ] 7,877 (,000)
Idade
Idade Média | 2491 | 2575 | 2761 | 2929 ] 6,849 (,000)
Agregado Familiar

Nr. médio de pessoas** 320 | 325 | 310 [ 29 ] ,813 (,487)

*O tempo médio apresenta valores de 1 a 5, com a respetiva descrigiio: 1= “Até 30 minutos”; 2= “31 até 60 minutos”; 3= “61 a 90

minutos”; 4= “91 a 120 minutos”; 5= “121 minutos ou mais”.

**O numero médio de pessoas gque constituem o agregado familiar apresenta valores de 1 a 6, sendo que cada intervalo corresponde

ao numero de pessoas exceto o Ultimo, que representa “6 ou mais pessoas”.

André Couto 60



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

Tabela 14: Segmentacdo dos utilizadores em funcédo das motivagbes — outras

caracteristicas

Crosstabs Linha/Coluna***
vVariavel Cluster Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 in(’j\li\r/'i((jjlios i:ge(j)
Tempo passado nas Redes Sociais — passar a segunda percentagem
até 60m. | 27,9%|34,5% | 11,8%[27,1% | 33,1%]65,2% | 27,2%]|47,4% | 136
61 até 90 min. | 46,6%|24,5% | 17,2%]|16,9% | 17,2%]|14,5% | 19,0%|14,1% | 58 001
91 até 120 min. | 38,9%|19,1% | 27,8%]|25,4% | 13,0%|10,1% | 20,4%|14,1% | 54 '
121 min. ou mais | 35,3%|21,8% | 26,5%|30,5% | 10,3%|10,1% | 27,9%]24,4% | 68
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316
Idade
Até 20 anos | 44,4%]10,9% | 29,6%]13,6% | 3,7%]1,4% 22.2%|7,7% | 27
De 21 a25anos | 41,5%|61,8% | 19,5%]|54,2% | 21,3%]|50,7% | 17,7%|37,2% | 164 001
De 26 a 30 anos | 33,3%]|18,2% | 13,3%13,6% | 26,7%|23,2% | 26,7%|20,5% | 60 ’
31 anos ou mais | 15,4%9,1% | 16,9%]18,6% | 26,2%24,6% | 41,5%]|34,6% | 65
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316
Ocupacao
Estudante | 40,9%57,3% | 18,8%|49,2% | 19,5%]43,5% | 20,8%41,0% | 154
Trabalhador | 28,4%28,2% | 14,7%27,1% | 25,7%40,6% | 31,2%]43,6% | 109 ,289
Trabalhador/Estudante | 32,5%]|11,8% | 27,5%]18,6% | 20,0%]|11,6% | 20,0%|10,3% | 40
Desempregado | 23,1%[2,7% | 23,1%|5,1% 23,1%|4,3% | 30,8%|5,1% | 13
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316
Estado Civil
Solteiro | 38,4%]89,1% | 18,8%]81,4% | 20,4%]75,4% | 22,4%]|73,1% | 255
Divorciado | 0,0%]0,0% 16,7%]3,4% 33,3%]5,8% | 50,0%7,7% | 12 ,052
Casado/Unido fato | 24,5%]10,9% | 18,4%15,3% | 26,5%]18,8% | 30,6%]19,2% | 49
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316
Nr.° de Pessoas do Agregado Familiar
1 pessoa | 34,9%]|13,6% | 11,6%]8,5% 20,9%|13,0% | 32,6%]|17,9% | 43
2 pessoas | 31,6%|16,4% | 15,8%|15,3% | 22,8%|18,8% | 29,8%21,8% | 57
3 pessoas | 36,6%|23,6% | 25,4%|30,5% | 22,5%|23,2% | 15,5%14,1% | 71 274
4 pessoas | 30,9%]30,9% | 19,1%]35,6% | 22,7%36,2% | 27,3%]|38,5% | 110
5 e 6 pessoas | 48,6%|15,5% | 17,1%]|10,2% | 17,1%]|8,7% | 17,1%|7,7% | 35
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316
Ensino
Até Curso Profissional | 36,0%]16,4% | 26,0%/22,0% | 18,0%]|13,0% | 20,0%|12,8% | 50
Bacharel / Licenciatura | 34,9%]60,0% | 16,4%]|52,5% | 22,8%]62,3% | 25,9%]|62,8% | 189 ,808
Mestrado ou Superior | 33,8%|23,6% | 19,5%]|25,4% | 22,1%|24,6% | 24,7%[24,4% | 77
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316
Rendimento do Agregado Familiar
Até 500€]500-999€ | 37,2%]29,1% | 18,6%]27,1% | 23,3%]29,0% | 20,9%[23,1% | 86
1000 a 1499€ | 32,4%|20,9% | 22,5%|27,1% | 19,7%|20,3% | 25,4%23,1% | 71 945
1500 a 2499€ | 33,0%|28,2% | 16,0%]25,4% | 21,3%|29,0% | 29,8%]35,9% | 94 '
2500-4999€|5000€+ | 36,9%]21,8% | 18,5%]20,3% | 23,1%|21,7% | 21,5%]17,9% | 65
Nr. de individuos | 110 59 69 78 316

***As duas percentagens presentes na tabela 14 ( x|y ) sdo referentes & andlise Crosstabs. A esquerda (x), encontra-se a
percentagem correspondente a distribuicdo percentual da variavel em quest&o pelos diferentes clusters, sendo que a sua totalidade
(100%6) é encontrada através da soma em linha. A direita (y), encontra-se a percentagem correspondente a distribuicao percentual
do cluster em questdo pelas diferentes variaveis, sendo que a sua totalidade (100%) é encontrada através da soma em coluna.
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4.4.1.1. Cluster M-1

Observando a tabela 13, verifica-se que o primeiro cluster € essencialmente
constituido por sujeitos que utilizam as redes sociais com foco na parte ludica (“Relaxar”),
seguindo-se a questdo da conectividade, isto €, de estar em contato com outras pessoas,
terminando com uma média ligeiramente inferior nos assuntos relativos ao
“Desenvolvimento Pessoal”. No panorama das redes sociais mais utilizadas, o primeiro
cluster distingue-se dos restantes por ter um maior ascendente na utilizacdo da rede social

Instagram e Snapchat.

Quanto as dimensdes da personalidade, este cluster destaca-se por ser dos que
apresenta menor abertura a experiéncia e estabilidade emocional. Notamos ainda que este
cluster € maioritariamente composto por individuos que tém uma média de tempo de acesso

as redes sociais de 3,16, o que se traduz no intervalo “de 61 até 90 minutos” por dia.

Nas varidveis socio-demograficas, relativamente a idade media deste grupo de
individuos, observa-se que estes apresentam uma meédia de 24,91 anos de idade. Verifica-se
também que este cluster é composto por uma larga maioria (57,3%) de “Estudantes”, sendo
que 89,1% sdo solteiros. O agregado familiar dos individuos deste cluster tem um maior
foco nos agregados de quatro pessoas (30,9%) (no entanto, a média deste cluster no que toca
ao namero de pessoas do agregado familiar é de 3,21). O nivel de educacdo deste cluster €
em grande parte composto por individuos (60,0%) que tém ou frequentem o grau de
Bacharelato ou Licenciatura. Por fim, o rendimento do agregado familiar deste cluster incide
principalmente em dois intervalos, sendo estes o “até 500€; de 500 até 999€” e “1500 a

2499€”, respetivamente por ordem decrescente.

4.4.1.2. Cluster M-2

O segundo cluster, presente na tabela 13, evidencia um grupo de individuos que
releva a maioria dos fatores motivacionais, descurando apenas o “fator emocional” como
motivador da utilizacdo das redes sociais. Este cluster caracteriza-se por, de forma

generalizada, dar mais importancia a generalidade das motivacdes.
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Neste cluster redinem-se ainda os individuos que utilizam em maior grau grande parte
das redes sociais, nomeadamente o Facebook, Youtube, Instagram, Snapchat, Linkedin e
Pinterest. Nas Dimensfes da Personalidade este segundo cluster destaca-se pela maior

abertura a experiéncia e por ter individuos com os menores niveis de estabilidade emocional.

O tempo passado nas redes sociais por estes individuos apresenta uma média de 3,53, 0 que
se pode traduzir num acesso que corresponde “de 61 até 90 minutos” por dia. E, pois, o grupo

gue mais tempo utiliza as redes sociais.

Quanto as variaveis socio-demogréficas, a idade média dos individuos que compdem
este grupo iguala-se a 25,75 anos de idade. No que diz respeito a ocupacéo, a mais verificada
(49,2%) ¢ a de “Estudante”. O estado civil ¢ maioritariamente (81,4%) “solteiro” e o nimero
de pessoas do agregado familiar dos individuos é, novamente, maioritariamente (35,6%)
composto por quatro pessoas (no entanto, a média deste cluster no que toca ao nimero de
pessoas do agregado familiar € de 3,25). No campo da educacéo, a detencdo ou frequéncia
do grau de Bacharelato ou Licenciado é o mais observado (52.5%). O rendimento do
agregado familiar neste cluster é dos mais homogéneos no contexto dos quatro clusters, onde
os dois primeiros intervalos (“até 500€; de 500 até 999€” ¢ “1000 a 1499€”) sdo os que

apresentam uma percentagem ligeiramente superior — ambos 27,1%.

4.4.1.3. Cluster M-3

Focando agora o terceiro cluster, verifica-se que, ao contrério do segundo, (onde
havia um grande foco na maioria das motivagdes) este é composto por individuos que nao
dao importancia a generalidade dos fatores. Isto pode indicar que poderdo existir outras
motivacdes relevantes para estes consumidores que ndo foram contemplados neste estudo,
como por exemplo, a presséo de terceiros. Nas dimensdes da Personalidade, este cluster
apresenta individuos com os maiores niveis de estabilidade emocional e dos menores niveis

de abertura a experiéncia.

No plano da utilizagdo das redes sociais, este cluster é o que menor utilizacao faz das
mesmas. Relativamente a idade, observa-se que estes individuos apresentam uma media de
27,61 anos de idade.
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Nas restantes varidveis socio-demogréficas este cluster caracteriza-se por integrar
individuos tém como ocupacgdo (43,5%) “Estudante”, sendo o estado civil mais visivel
(75,4%) o “solteiro”. O numero de pessoas do agregado familiar tem uma maioria (36,2%)
assente nas “4 pessoas” (no entanto, a média deste cluster no que toca ao niUmero de pessoas
do agregado familiar é de 3,10) e o nivel de educacéo situa-se maioritariamente (62,3%) no
Bacharelato e Licenciatura. Quanto ao rendimento do agregado familiar, este apresenta dois
intervalos com maior relevancia, sendo estes o “até 500€; de 500 até 999€” ¢ “1500 a 2499€”,

ambos apresentando uma percentagem de 29,0.

4.4.1.4. Cluster M-4

Por fim, o quarto cluster distingue apenas um fator motivacional como mais
relevante, sendo este o “Desenvolvimento Pessoal”. No parametro das redes sociais, este
cluster evidencia novamente as duas primeiras redes sociais — Facebook e Youtube —
distinguindo-se pelo relevo que da ao Linkedin. O Instagram é outra rede que tem alguma

importancia neste cluster.

Nas dimensdes da personalidade, verifica-se que este cluster tende a apresentar

individuos com maior grau de abertura & experiéncia e estabilidade emocional.

O tempo médio passado nas redes sociais por dia pelos individuos que constituem

este cluster é de 2,99, o que vai ao encontro do intervalo “de 61 até 90 minutos”.

A idade média dos individuos deste segmento situa-se nos 29,29 anos de idade.
Relativamente as restantes questfes socio-demogréaficas, este cluster tem uma maior
incidéncia nos mesmos parametros que o cluster anterior, ou seja, é constituido
maioritariamente por individuos (43,6%) com ocupagdao de “Trabalhador”, tendo como
estado civil “solteiro” (73,1%), a constitui¢ao do agregado familiar “4 pessoas” (38,5%) (no
entanto, a média deste cluster no que toca ao numero de pessoas do agregado familiar é de
2,96) e a educacdo Bacharelato / Licenciatura (62,8%). Por fim, o rendimento do agregado

familiar tem um maior foco (35,9%) apenas numa dimenséo — “1500 a 2499€”.
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4.4.2. Discussao dos Resultados

Relativamente ao primeiro cluster, e pelas caracteristicas observadas, este foi
denominado por “Utilizadores Regulares” uma vez que apresenta o maior numero de
individuos (N=110), justificado também pelo tempo médio que estes individuos passam nas
redes sociais (“de 61 até 90 minutos) bem como os niveis médios que apresenta no que toca
as motivacdes para o uso das redes sociais. Paralelamente, e quanto a utilizacdo das redes
sociais, este cluster evidéncia as quatro redes mais utilizadas na generalidade deste estudo:

Facebook, Youtube, Instagram e Snapchat.

O segmento de idade mais observado é o segundo — “De 21 até 25 anos” — 0 qual
conjugado com as restantes variaveis socio-demogréaficas leva-nos a perceber que estamos
perante um cluster constituido por individuos jovens que tém um acesso algo regular as redes

sociais, motivado em particular pela conetividade e parte ludica.

O segundo cluster foi designado por “Utilizadores Intensivos” pois este cluster é
composto pelos utilizadores que mais importancia dao a generalidade das motivacdes. Este
segmento compreende também os utilizadores de redes sociais mais assiduos desta amostra,
pois é 0 que mais tempo passa nas redes sociais. Este grupo é o que denota igualmente um

maior uso das diferentes redes sociais.

O terceiro cluster foi designado por “Utilizadores Desmotivados” uma vez que os
individuos que constituem este grupo ndo dao importancia a generalidade dos fatores, ao
contrario do cluster anterior. Isto pode indicar que poderdo existir outras motivacGes
relevantes para estes consumidores que ndo foram contemplados neste estudo, como por
exemplo, a pressdo de terceiros. Neste sentido, € de destacar que o tempo médio passado nas
redes sociais por parte deste segmento é dos menores.

As redes sociais destacadas sdo as mesmas duas constantes em todos os clusters —
Facebook e Youtube — com ligeiro destaque ainda para o Instagram, possivelmente

justificado por ser a terceira rede social com maior utilizacao.

Finalmente, o quarto cluster foi designado por “Utilizadores Utilitarios” pois da
pouca importancia a generalidade das motivacOes, destacando-se apenas como maior
motivagao o “Desenvolvimento Pessoal”, o que vai ao encontro do cluster anterior, onde néo

havia uma grande assisténcia nas redes sociais por parte dos inquiridos. Relativamente as
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redes sociais, este cluster da especial atencdo as mesmas consideradas no cluster anterior
(Facebook, Youtube e Instagram) acrescentando o Linkedin, rede social esta que pode
indiciar um segmento com mais idade que leva ao uso desta plataforma de natureza mais
profissional. Observando o tempo medio passado nas redes sociais verifica-se, tal como no
cluster anterior, que estes individuos ndo passam muito tempo nestas plataformas, o que vem

reforgar o que vem a ser discutido neste ponto.

Por fim, as variaveis socio-demograficas apontam para um segmento de individuos
com maior idade, como referido anteriormente. De igual forma a fundamentar este perfil,
nota-se uma maior distribuicdo percentual, no que toca a ocupacdo e estado civil, dos
intervalos “Desempregado” e “Casado/Unido de fato”, respetivamente. Parece pois ser um
grupo de consumidores que utiliza as redes sociais apenas quando necessario para fins

utilitarios, dado relevar a motivagdo do desenvolvimento pessoal.

Desta forma, encontramos quatro clusters distintos nesta analise. O primeiro —
“Utilizadores Regulares” - diz respeito a individuos com uma utilizagdo regular das redes
sociais, sem aspetos altamente distintivos; o segundo — “Utilizadores Intensivos™ - reporta-
nos um segmento que tem uma alta utilizacdo destas plataformas e que tem vérias
motivagdes; o terceiro “Utilizadores Desmotivados” - caracteriza-se pelo sentido oposto do
segundo, onde os individuos que constam naquele segmento apresentam uma menor
utilizacdo das redes sociais e também menores motivacdes; e por fim, o quarto cluster -
“Utilizadores Utilitarios” - caracteriza-se por ser aquele que apresenta a utilizacdo do
Linkedin bem como uma maior idade quando comparado com os restantes clusters. A tabela

15 resume as caracteristicas distintivas de cada cluster.
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Tabela 15: Resumo das caracteristicas distintivas dos Clusters obtidos em
funcéo das motivacdes para aceder as redes sociais

Clust Cluster 1 - Cluster 2 — Cluster 3 — Cluster 4 —
Variaveis usters Utilizadores Utilizadores Utilizadores Utilizadores
Regulares Intensivos Desmotivados Utilitarios
“Relaxar”, “Conexdo” « « ;
Fatores Motivacionais e “Desenvolvimento Todos excee to famr Pouga . DesenVOIVlTemo
’ Emocional Importancia Pessoal
Pessoal
- Facebook, Youtube, Facebook, Youtuhe, Facebook e Facebook,
Redes Sociais Instagram e Snanchat Instagram, Snapchat, Youtube Youtube e
9 P Linkedin e Pinterest Linkedin
Menor Abertura a Maior Abertura a Mrfu_or Maior Abertura a
. ~ . e Estabilidade .
Dimens6es da Experiéncia e Experiéncia e menor Emocional e Experiéncia e
Personalidade Estabilidade Estabilidade Estabilidade
. . menor Abertura .
Emocional Emocional \ o Emocional
a Experiéncia
Tempo Médio nas 3,16 3,53 2,42 2,99
redes sociais
Idade Média 24,91 25,75 27,61 29,29

4.5. A relacéo entre a personalidade e as motivacdes

A regressao linear ¢ um método estatistico que permite “encontrar a reta que melhor
representa a relacdo entre duas varidveis” (Pereira, 2008: 108). Permite igualmente analisar
o0 “comportamento de uma variavel quantitativa (variavel dependente Y) a partir de uma ou
mais variaveis relevantes de natureza essencialmente intervalo ou récio (variaveis
independentes ou X’s) informando sobre a margem de erro dessas previsdes” (Pestana e

Gageiro 2008: 561).

O coeficiente de determinacéo (R?) varia entre 0 e 1 e mede a proporgéo da variagio
total da variavel dependente (Y) que é decorrente da variacdo nas variaveis independentes
(X1, X2, X3, ..., Xn). Assim, quanto mais perto o valor de R? estiver de um 1, maior sera a

percentagem da variacdo de uma variavel explicada pelas variaveis independentes.

Desta forma, sdo apresentadas as tabelas com os resultados da regressdo linear de
forma a verificar se as dimensdes da Personalidade (variaveis independentes) explicam de

alguma forma as Motivacdes (variaveis dependentes) para 0 acesso as redes sociais.

O método aplicado na andlise da Regressdo Linear foi o Stepwise.
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45.1. Resultados

Os seguintes resultados sao provenientes de analises de Regresséao Linear onde foram
analisados os seis fatores correspondentes as Motivacfes como variaveis dependentes, sendo
as variaveis independentes as cinco Dimensfes da Personalidade. As regressdes seguiram o
método Stepwise. O método Stepwise inclui apenas na regressdo as variaveis que se mostram
estatisticamente significativas, eliminando problemas de multicolinearidade. Assim, nota-se
que nenhum dos modelos revela problemas de multicolinearidade (como se pode observar

na estatistica VIF — Variance Inflation Factor — apresentada nas tabelas abaixo).

Desta forma, sdo apresentadas as seis regressdes que correspondem aos seis fatores.

Tabela 16: Fator Emocional

Variavel Variavel
independente Std. . 5 ) F
Dependente (Dimensdes Coef. Error t Sig. VIF R R<a (prob.)
personalidade)
Fator 1 - Estabilidade 165 040 4,153 000 1,004
Emocional 11,625
Fator Abertura a 069,063 (,000)
Emocional A ,116 ,048 2,396 ,017 1,004 ’
experiéncia

Através da tabela 16 torna-se possivel observar que as dimensdes que apresentaram
valores estatisticamente significativos foram a Estabilidade Emocional e a Abertura a
experiéncia. Assim, pode-se afirmar que estas dimensOes estdo relacionadas com a
explicacdo do primeiro fator motivacional (“Fator Emocional”) sendo que a primeira
dimensao explica inversamente (-,163), ou seja, quanto maior for a estabilidade emocional,
menor sera a utilizacdo das redes sociais justificada por raz6es emocionais. Pelo contrario, a
Abertura a experiéncia revela uma relagdo positiva (,116), pois 0s inquiridos que apresentam

maiores indices de Abertura a Experiéncias tendem a utilizar mais as redes.
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Tabela 17: Desenvolvimento Pessoal

Variavel Variavel
independente Std. . ) ) F
Dependente (Dimensdes Coef. Error t Sig. VIF R R“a (prob)
personalidade)
Fator 2 — Extroverséo ,095 047 2,001 046 1,038
Desenvolvimen Ab > 034 028 5,5475
ertura & , ,
to Pessoal experiéncia 166 075 2206 ,028 1,038 (,005)

Na tabela 17 surgem as dimensdes da personalidade estatisticamente significativas,
a Extroversdo e a Abertura a experiéncia, ambas denotando rela¢fes positivas com o

“Desenvolvimento Pessoal” (,095 e ,166 respetivamente).

Tabela 18: Conexao

Variavel Variavel
independente Std. . ) 2 F
Dependente (Dimensoes Coef. Error t Sig. VIF R R'a (prob.)
personalidade)
Fator 3 — : 4,454
Conexdo Empatia 174 ,082 2,110 ,036 1,000 ,014 011 (,036)

A tabela 18 demonstra apenas uma dimensdo da personalidade estatisticamente
significativa. Desta forma, verifica-se uma relacdo positiva entre as motivacdes relacionadas

com a conectividade e os individuos que apresentam maiores tracos de Empatia.

Tabela 19: Desenvolvimento de Afinidades

Variavel Variavel
independente Std. . ) 2 F
Dependente (Dimensdes Coef. Error t Sig. VIF R R<a (prob.)
personalidade)
Fator 4 —
Desenvolvimen Establlildade _143 068 2110 036 1000 014 011 4,451
to de Emocional (,036)
Afinidades

A tabela 19 considera o quarto fator, o “Desenvolvimento de Afinidades”,
verificando-se que apenas uma unica dimensdo da Personalidade apresenta um coeficiente

estatisticamente significativo, a Estabilidade Emocional. Como o coeficiente deste trago de
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Personalidade apresenta um sinal negativo (-,143), significa que os individuos que sdo mais

estaveis emocionalmente tendem a usar menos as redes sociais com este tipo de motivos.

Tabela 20: Relaxar

Variavel Variavel
independente Std. . ) 2 F
Dependente (Dimensdes Coef. Error t Sig. | VIF R R<a (prob.)
personalidade)
Estabilidade 229 069 -3339 001 1,037
Emocional
Fator 5 — Abertura a 5418
) ) 050 040
Relaxar experiéncia 200 082 -2432 016 1,044 (,001)
Empatia ,175 ,102 1,718 ,087 1,077

O quinto fator, “Relaxar”, surge na tabela 20. Este fator é explicado por trés variaveis
independentes, ou seja trés dimensdes da Personalidade, sendo estas a Estabilidade
Emocional, a Abertura a Experiéncia e a Empatia. As duas primeiras dimensdes surgem com
coeficientes negativos (-,229 e -,200 respetivamente). A Empatia apresenta-se com um

coeficiente positivo de 0,175.

Tabela 21: Resolucéo de Problemas

Variavel Variavel
independente Std. ) 2 2 F
Dependente (Dimensdes Coef. Error t Sig. VIF R Ra (prob.)
personalidade)
Fator 6 — N
Resolucio de Abertura a 162 069 2349 019 1000 017 014 020
experiéncia (,019)
Problemas

Por fim, surge o ultimo fator na tabela 21, o qual diz respeito & “Resolugdo de
Problemas”. Nesta regressdo a Unica dimensdo da Personalidade com um coeficiente
estatisticamente significativo é a Abertura a Experiéncia Os resultados indiciam que a
“Resolucédo de Problemas” é uma motivacdo com maior expressdo nos individuos que séo

mais propensos a novas experiéncias.

André Couto 70



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

4.5.2. Discussao dos Resultados

Neste ponto sdo discutidos os resultados, tendo como base os valores descritos no
ponto anterior. Desta forma, analisa-se o impacto que as dimens6es da personalidade tém no

comportamento do consumidor no que diz respeito a utilizacdo das redes sociais.

Observando a tabela 16, o “Fator Emocional” € explicado por duas variaveis da
Personalidade, sendo estas a estabilidade emocional e a abertura a experiéncia. O “Fator
Emocional”, como referido anteriormente, é composto por itens que fazem referencia as
emoc0es dos utilizadores das redes sociais, onde estes podem expor 0s proprios sentimentos
e emocdes. Desta forma, os resultados apresentados pela regressdo, no que toca a
estabilidade emocional, a qual apresenta uma relacdo negativa com as emogdes enquanto
motivador, parece fazer sentido uma vez que quanto maior for a estabilidade emocional do
sujeito, menor serd a utilizacdo das redes sociais justificada por essas razdes. Segundo Amiel
e Sargent (2004) e Butt e Phillips (2009), os individuos que apresentam uma maior
instabilidade emocional ou, como referem os proprios, maiores tracos de “neuroticismo”,
tendem a usar as redes sociais como forma de companhia ou como forma de evitar
sentimentos de soliddo, o que vem a corroborar a analise em questdo. No mesmo sentido,
Correa et al. (2010) refere que os homens que demonstram uma maior instabilidade
emocional recorrem as redes sociais para desabafar e para fazer chegar o seu estado
emocional a outros utilizadores, fatos estes que vdo ao encontro da constituicdo deste
primeiro fator, o qual incide na partilha de emocdes, raivas, noticias, eventos, entre outros

elementos relacionados.

A segunda dimensdo da Personalidade a ter uma relagdo estatisticamente
significativa foi a abertura a experiéncia. Esta dimensdo foi a que apresentou mais
correlagcdes junto dos seis fatores motivacionais, surgindo com valores estatisticamente
significativos em quatro fatores — “Fator Emocional”, “Desenvolvimento Pessoal”,
“Relaxar” e “Resolucdo de Problemas”. Este resultado surge da propria caracteristica da
dimensdo uma vez que, como refere Ross et al. (2009), os individuos gque sdo abertos a novas
experiéncias tendem a ser grandes utilizadores das redes sociais. John e Srivastava (1999) ja
tinha verificado o mesmo relativamente a estes individuos, os quais demonstram uma
enorme curiosidade relativamente as novidades, neste caso, a experiéncia social que €

oferecida por estas redes.

André Couto 71



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

Observando a tabela 17 verificam-se que duas dimensdes da personalidade
relacionam-se positivamente com a motivagdo “Desenvolvimento Pessoal”, sendo elas a

extroversao e a abertura a experiéncia.

Relativamente a extroversao, esta diz respeito ao grau com que os individuos sdo
mais ou menos reservados, segundo Thoms et al. (1996). Esta dimensdo é normalmente
associada a capacidade que os individuos tém para ser sociaveis, caracterizados também pela
vontade de estar em grupos, serem faladores e estarem regularmente em atividade (Barrick
e Mount 1991). Desta forma, torna-se percetivel esta relagao com o fator “Desenvolvimento
Pessoal” dado que estes individuos encontram nestas plataformas meios para por em pratica
algumas das agdes que constituem este mesmo fator, como por exemplo, “Obter novas
ideias” (que vai ao encontro da atividade destas pessoas) e¢ “Partilhar ideias / informagdes
com conhecidos para progredir num assunto” que corrobora a vontade de estar em grupo e

falar sobre determinados assuntos.

A abertura a experiéncia tem a ver com o nivel de curiosidade, imaginacao,
originalidade e outros fatores relacionados que um individuo apresenta (McCrae e John
1992). Para Feist (1998) esta dimensdo diz respeito a outros fatores relativos aos
anteriormente mencionados, como a independéncia dos individuos, a flexibilidade, o nivel
de humor, a larga escala de interesses, bem como uma mente aberta, entre outros aspetos.
Assim, a relagdo positiva entre abertura a experiéncia € o “Desenvolvimento Pessoal” vai
um pouco ao encontro do que foi explicado no fator anterior, dado que os individuos que
apresentam uma maior abertura a experiéncia tendem a utilizar mais as redes sociais para
fins diversos, satisfazendo a sua necessidade de contemplar outros tipos de interesses. Neste
caso, esta relacdo é justificada pela presenca de alguns itens neste fator que fazem referéncia
a aprendizagem pessoal, ao crescimento individual (“Aprender a fazer coisas”, “Melhorar a
forma como faco certas tarefas”, entre outros) justificando, assim, mais um leque de
experiéncias aquando da utilizacdo destas plataformas, enaltecendo a sua independéncia,

criatividade e originalidade.

Através do resultado obtido da regressdao presente na tabela 18, observa-se que a
conetividade com os outros utilizadores é tanto maior quanto maior for a empatia dos
individuos. Os individuos que apresentam maiores tracos de empatia sdo identificados pela

generosidade, amizade, e outros fatores positivos relacionados (McCrae e John 1992). Para
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Feist (1998), as pessoas que apresentam indices elevados de empatia sdo caracterizados por
serem agradaveis, gentis, generosos, calorosos, entre outros aspetos relacionados. Assim, é
natural que as pessoas que revelam maior empatia se preocupem em manter contacto com
outras pessoas. Através das redes sociais as pessoas empaticas tém a possibilidade de
demonstrarem a preocupagdo que tém para com 0s outros, assegurando relagoes
estabelecidas no passado, apoiando em casos de necessidade e ajudando, se for o caso. Pode-
se concluir que esta relacdo é justificada pelo fato destes individuos promoverem a relagédo
com o0s outros, comprovada pela presenca de itens neste fator como “Relacionar-me com

alguém que conheci no passado” ou “Relacionar-me com pessoas que eu gosto”.

No entanto, Ross et al. (2009) afirma que os individuos que apresentam uma menor
empatia tém uma maior rede de contatos nas redes sociais dado que encontram nestas
plataformas um meio para criar novas amizades uma vez que no meio offline pode néo ser
tdo facil. Temos pois aqui resultados contraditorios, o que deve ser explorado por estudos

futuros.

Na tabela 19 a Gnica dimens&o da personalidade a contribuir significativamente para
o “Desenvolvimento de Afinidades” foi a estabilidade emocional. A relagcdo encontrada
denota que pessoas com maior estabilidade emocional sdo as que sdo menos motivadas pelo
desenvolvimento de afinidades, isto €, as mais estaveis emocionalmente utilizam menos as
redes sociais para “Conhecer novas pessoas”, “Falar com pessoas que partilhem os mesmos

interesses que eu” e outras variaveis relacionadas.

A estabilidade emocional ¢ uma dimensdo da personalidade que se caracteriza por
controlo, equilibrio, capacidade de manter a calma, despreocupacéo, entre outros, segundo
Feist (1998).

Assim, pode-se entender que os individuos mais instaveis emocionalmente tendem a
usar as redes como forma de desenvolver afinidades que, de outra forma, no modo offline,
ndo conseguem criar devido a sua personalidade mais instavel, por ser necessaria uma maior
auto-confianca e disponibilidade para promover o didlogo com os outros “cara-a-cara”, ou
seja, saindo da zona de conforto. Estes ultimos sdo identificados pela sua ansiedade,
depressdo, preocupacdo, inseguranga, entre outros, 0os quais vao no sentido oposto da

estabilidade emocional como referido anteriormente.
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Pelo que foi pesquisado, ndo existe outra literatura que sustente este resultado,
havendo apenas uma aproximacao do estudo de Hamburger (2002) que relata que ha uma
maior utilizacdo das redes sociais para fins de desenvolvimento de afinidades (conclusao
esta que é explicada pelo fator de anonimato que, de certa forma, a Internet providencia aos
utilizadores) mas por parte de sujeitos que sejam identificados como introvertidos e ndo

emocionalmente instaveis.

Quanto ao fator emocional “Relaxar”, este surge com trés dimensdes da
personalidade com valores estatisticamente significativos, sendo estas a Estabilidade
Emocional, a Abertura a experiéncia e a Empatia. Como referido na exibicao dos resultados,
as duas primeiras dimensfes explicam negativamente este fator enquanto que a ultima

explica positivamente.

Como referido no ponto anterior, a estabilidade emocional vai ao encontro de um
perfil mais controlado no que toca as emocgbes, com presenca de tracos de felicidade,
eficiéncia, bem-estar, entre outros aspetos relacionados como Feist (1998) afirma.
Relacionando estes aspetos com o fator em questdo, que faz referéncia a passar tempo nas
redes sociais para fins ludicos, torna-se percetivel que estes individuos ndo passem tanto
tempo nestas plataformas para estes fins, preferindo dedicar mais tempo a outras atividades
que ndo estejam relacionadas com as redes sociais. Entende-se, portanto, que as pessoas mais
instaveis emocionalmente aderem as redes sociais para “Jogar”, “Relaxar”, “Ocupar o tempo
quando estou aborrecido / sem nada para fazer” e “Esquecer o trabalho ou outras coisas da
vida” exatamente pela sua personalidade mais fechada, insegura, neurdtica, que lhes leva a

passar mais tempo “presoS” as redes sociais.

Relativamente a abertura a experiéncia, esta explica negativamente o fator “Relaxar”,
0 qual vai um pouco ao encontro do que foi explicado na dimensdo anterior, ou seja, 0S
individuos que sdo mais propensos a novas experiéncias, tendem a ser caracterizados pela
originalidade, criatividade, espirito aberto, entre outros, como refere Feist (1998), o que leva
a crer que, por estas caracteristicas mencionadas, os individuos que tenham este perfil
tenderdo a direcionar o seu tempo para fins ludicos para outras atividades que ndo estejam

relacionadas com as redes sociais.

Por fim, a empatia significa, segundo McCrae e John (1992), que ha uma observacéo

de caracteristicas como a simpatia, a generosidade, a cooperacao, entre outros. Desta forma,
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a empatia tem um coeficiente positivo nesta regressdo, ou seja, 0s individuos com este perfil
terdo tendéncia para utilizar as redes sociais para fins ludicos — relaxar — o que pode ser
justificado pela vontade inata de estar em contato com 0s outros o que é possivel fazer através

destas plataformas.

A Ultima regressdo linear exibida na tabela 21 apresenta apenas uma dimensdo da
personalidade com valor estatisticamente significativo na resolucdo de problemas — a
abertura a experiéncia. Esta dimenséo explica positivamente o fator em causa, a “Resolugio
de Problemas”, o que leva a crer que sdo os individuos que estdo mais propensos a novas

experiéncias os que utilizam as redes sociais para estes fins.

Refira-se novamente que os individuos abertos a experiéncia sdo aqueles que se
caracterizam por serem independentes, originais, com mentalidade aberta, entre outros,

como declarou Feist (1998).

Como tal, a maior desinibicdo destes individuos para com novas experiéncias e
mentalidade aberta, levara a que estes transportem os seus problemas para as redes de forma
a soluciona-los nestas mesmas plataformas onde podem recorrer a ajuda de outros

utilizadores, expondo as suas situacdes/dificuldades.

Finalmente, nota-se que a dimensdo consciénciosidade ndo se relaciona de forma
significativa com qualquer motivacdo. Os individuos consciénciosos foram alvo de estudo
noutros trabalhos. Costa e McCrae (1992) definem estes individuos como ordeiros,
disciplinados e éticos. Assim, estes Ultimos tendem a evitar as redes sociais dado que estas
plataformas sdo vistas como uma perda de tempo, como referem Butt e Phillips (2008).

Refira-se ainda que os dados obtidos resultaram num R? algo baixo, pelo que a
capacidade explicativa da personalidade € limitada. Nota-se, contudo, que ha estudos (ver,
por exemplo, Brown et al., 2002), que indicam que o efeito da personalidade em atitudes e
comportamentos pode ser mediado por outras variaveis, e isto pode contribuir para 0s

resultados encontrados.
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4.6. Conclusdo

Neste capitulo foram desenvolvidas as analises e discussdes sobre o estudo realizado
apos a explicacdo da metodologia de investigacdo. Desta forma, nesta sec¢éo, iniciou-se a
analise a frequéncia de uso das diferentes redes sociais onde foi possivel observar as

diferentes intensidades de utilizagdo através da segmentacao dos individuos desta amostra.

Posteriormente observou-se a distribuicdo por fatores das diferentes motivacGes
tendo-se ainda analisado os agrupamentos que dai sucederam. Ainda com as motivacdes foi
possivel determinar a segmentacdo dos individuos pelas seis motivages retiradas da anélise
anterior. Por fim, recorreu-se a regressdo linear onde foi possivel detetar quais as dimensdes

da personalidade que maior relacdo demonstravam relativamente aos fatores motivacionais.
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CAPITULO V - CONCLUSAO
5.1. Contexto

Atualmente observa-se um desenvolvimento exponencial na area da tecnologia, onde
diariamente se luta para desenvolver novas ferramentas que satisfacam necessidades. A
chegada da Internet veio alterar notoriamente os habitos de vida, mais propriamente os de

comunicacdo, onde assistimos 0 que muitos chamam de revolucao digital.

Aliado & evolucéo da Internet e de todos os seus envolventes, surge um fenémeno
designado de “Redes Sociais”, as quais, segundo Brenner (2013), tém sofrido um
crescimento notdrio ao longo da Ultima década, fruto de evolugdes tecnoldgicas bem como
de evolugbes da propria Internet resultando no surgimento de redes sociais como o
Facebook, o Twitter e 0 Youtube. Este aumento de popularidade resultou numa utilizacéo
diaria por parte de muitos utilizadores, como refere Stone (2009).

Este fendmeno tem sido alvo de inUmeros estudos ao longo dos ultimos anos de
forma a perceber a sua popularidade e o que leva a sua utilizacdo em massa. Reconhece-se,
igualmente, que cada plataforma tenta satisfazer um certo tipo de necessidade através da sua
diversificacdo de funcionalidades e contetdo. No entanto, as Marcas tém vindo cada vez
mais a associar-se a este grande movimento de nova comunicacdo de forma a conseguirem
estar mais perto do seu publico e, para isso, necessitam de perceber as razdes deste uso de
forma a moldar a sua comunicacdo para que tenham um maior sucesso junto do seu publico-

alvo.

Surge, portanto, o Marketing Digital, uma das inimeras vertentes do Marketing que
visa trabalhar neste meio através, por exemplo, da producéo de contetdos formando os trés
vértices de um triangulo — o publico, a rede social e a Marca. J& Howard e Parks (2012)
tinham identificado de forma algo semelhante trés intervenientes sendo estes a plataforma,
a informacdo/conteudo e os agentes intervenientes, desde individuos até as grandes

OrganizacOes que sdo 0s responsaveis pela producao e consumo de informacao.

E neste sentido que este estudo se insere, numa melhor perce¢io do comportamento
do consumidor no que diz respeito as motivacOes para 0 uso das redes sociais, aliado as

diferentes caracteristicas pessoais dos seus utilizadores. Desta forma, este capitulo final ird
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abordar os contributos do trabalho bem como as suas limitagdes e recomendacdes para
futuros trabalhos.

5.2. Contributos do Trabalho

Vérios estudos ja foram desenvolvidos neste tema, sendo um dos que mais se
aproxima o de Luchman et al. (2014) (Motives framework of social media website use: A
survey of young Americans). No entanto, neste estudo referido ndo foram abordadas
dimens@es da personalidade o que vem conferir a este estudo uma visdo distinta onde se

conciliam as caracteristicas pessoais com o uso destas redes.

Os estudos que foram pesquisados seguiram duas abordagens: a primeira, focava-se
no estudo de uma rede social em especifico, havendo a exploracdo das motivacdes para o
Seu uso e, em alguns casos, 0 cruzamento com 0s aspetos psicoldgicos; a segunda abordagem
era mais generalista, ou seja, estudava as motivagOes das redes sociais em geral, sem
especificar nenhuma, mas apenas debrucava-se nesta variavel, deixando um pouco de parte
a componente psicoldgica dos individuos. Como tal, este estudo junta as duas abordagens,
conciliando a generalidade das redes sociais e as dimensdes psicoldgicas que afetam as
motivagdes para 0 uso destas plataformas. Paralelamente, este trabalho diferencia-se por
ainda considerar a utilizacdo das redes sociais. Assim, conseguiu-se cruzar informacdes
distintas como a utilizacdo das redes sociais, com as motivacdes, e as caracteristicas

psicoldgicas dos individuos.

Desta forma, com as diferentes analises desenvolvidas, obteve-se alguns resultados
que ndo sdo encontrados noutras bibliografias o que pode sugerir que sejam, de certa forma,
inéditos. Primeiramente, observou-se a frequéncia de acesso as varias redes sociais, onde se
verificou uma maior adesdo ao Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin e Snapchat, por
ordem decrescente de utilizacdo. Salienta-se ainda que estes resultados seguem
minimamente a dimensdo de utilizacdo relativa atual como se constata no estudo que se

observa no site Satista (2015).

Outra analise desenvolvida prendeu-se com a identificacdo de uma estrutura simples

por detras das motivacGes para aceder as redes sociais. Para este efeito utilizou-se a analise
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fatorial, a qual extraiu seis fatores motivacionais, reagrupando o conjunto inicial de quarenta
e oito motivagdes presentes no questiondrio onde houve a eliminagdo de uma (“Desenvolver
uma relagdo amorosa”) para assim conseguir obter uma solucdo l6gica. Os fatores obtidos
foram o “Fator Emocional”, o “Desenvolvimento Pessoal”’, a “Conexdo”, o
“Desenvolvimento de Afinidades”, o “Relaxar” e a “Resolucdo de Problemas”. Apds esta
andlise fatorial as motivacgdes, ndo houve uma descoberta de novas motivagdes mas sim uma
reorganizacdo das mesmas, ou seja, todos os fatores encontrados, na sua singularidade, séo
corroborados por outros estudos, ou parte destes, 0s quais encontram também as mesmas
motivacdes. No entanto, salienta-se que, pelo que foi pesquisado, ndo sdo encontrados outros
estudos que apresentem os mesmos seis fatores. Para estes resultados terdo contribuido ndo
so facto de termos considerado as motivacdes para aceder a um maior nimero de redes

sociais bem como um maior numero de motivagdes no questionario.

Posteriormente, surge a andlise de clusters onde se observa a segmentacdo dos
utilizadores em funcdo do seu acesso as redes sociais. Neste parametro, surgiram cinco
segmentos de utilizadores, sendo que o primeiro diz respeito a individuos que se destacam
pela utilizacdo do Linkedin, o qual tem fins mais laborais e que apresentam um acesso
regular, pelo que o cluster se denomina de “Profissional”; o segundo caracteriza-Se por
individuos que utilizam muito as redes sociais por diversas motivacfes — “Jovens Ativos”;
o0 terceiro vai no sentido oposto do segundo, onde se verifica uma menor utilizacdo —
“Céticos”; o quarto cluster identifica uma rede social diferente, 0 Google Plus que assume
caracteristicas algo idénticas ao Facebook. Ainda assim os individuos deste segmento
utilizam as redes sociais tradicionais e ndo apresentam grande suporte nas motivacdes sendo
por isso denominados de “Convencionais”; e por fim, o quinto cluster que se assemelha um
pouco ao terceiro, mas apresenta uma utilizacdo um pouco maior onde se inclui a rede social
Snapchat, foi denominado de “Jovens Casuais”. Nesta analise foi possivel comparar dois
resultados com o estudo de Brandtzaeg e Heim (2011), ou seja, foi possivel identificar apenas
dois segmentos de utilizadores semelhantes aos encontrados por estes autores, sendo estes
os “Jovens Ativos” e os “Céticos”. Os autores referidos denominam estes segmentos por

“Ativos” e “Esporadicos”, respetivamente.

Procedeu-se ainda a uma nova segmentacao dos individuos mas desta vez em fungéo
das motivagdes. Como tal, os clusters obtidos foram os “Utilizadores Regulares”, os quais

dizem respeito aos individuos com uma utilizagdo regular das redes sociais, sem aspetos
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altamente distintivos; o segundo cluster — “Utilizadores Intensivos” - reporta-nos um
segmento que tem uma alta utilizacdo destas plataformas e que tem varias motivagdes; o
terceiro “Utilizadores Desmotivados” - caracteriza-se pelo sentido oposto do segundo, onde
os individuos que constam naquele segmento apresentam uma menor utilizacdo das redes
sociais e também menores motivacgdes; e por fim, o quarto cluster - “Utilizadores Utilitarios”
- caracteriza-se por ser aquele que apresenta a utilizacdo do Linkedin bem como uma maior
idade quando comparado com os restantes clusters. Com esta andlise foi possivel encontrar

estes novos segmentos de utilizadores através das motivacoes.

Por fim procedeu-se a regressao linear onde se analisou o impacto que as dimensdes
da personalidade tém no comportamento do consumidor no que toca a utilizacédo das redes
sociais. Nesta analise, as Motivagdes foram consideradas como variaveis dependentes, sendo
que as variaveis independentes ficaram a cabo das cinco dimens6es da personalidade. Desta
forma foi possivel perceber que caracteristicas pessoais estdo relacionadas com os seis
fatores extraidos anteriormente, ou seja, analisou-se que dimensfes da personalidade
apresentavam valores estatisticamente significativos. Como tal, todas as dimensdes da
personalidade tiveram no minimo uma relagdo com um fator motivacional exceto a
consciénciosidade, a qual n&o se relaciona de forma significativa com qualquer motivagéo.
Costa e McCrae (1992) definem estes individuos como ordeiros, disciplinados e éticos.
Assim, é possivel que tais individuos evitem as redes sociais por acharem que estas
plataformas sdo uma perda de tempo, como referem Butt e Phillips (2008), justificagdes estas

que se encaixam no que se observou neste estudo.

Este estudo agora concluido traz pois contributos a investigagdo académica, mais
propriamente no que diz respeito a relacdo entre as motivacdes para o0 uso das redes sociais
e as dimens0@es psicoldgicas dos seus utilizadores. Destaca-se como original por conciliar
varias redes sociais, motivacoes retiradas de diferentes estudos e ainda, como referido, o
cruzamento com as caracteristicas psicoldgicas. Este trabalho contribui também para a teoria
com informacdo adicional sobre o comportamento do consumidor, nomeadamente quanto a
segmentacdo dos consumidores em fungdo das suas motivacOes e utilizacdo das redes

sociais.

Este estudo pode igualmente ser interessante para as empresas, uma vez que fornece

indicacdes sobre o comportamento do consumidor, nomeadamente sobre a utilizacdo que

André Couto 80



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

fazem das redes sociais, sobre as motivacfes para acederem as redes sociais, bem como
sobre a forma como a personalidade pode influenciar as motivagdes das pessoas. Esta
informacdo pode ser incorporada na comunicacdo das empresas, mas também pode ser

utilizada para desenvolver ou melhorar as redes existentes.

5.3. Limitacgdes do Trabalho

Este trabalho apresenta algumas limitacbes que afetam o contributo do mesmo. Em
funcdo do mecanismo de constru¢do da amostra (a partir de contactos nas préprias redes
sociais, sem filtragem estatistica) ndo se pode afirmar que a amostra seja representativa do
universo dos utilizadores de redes sociais em Portugal pelo que as conclusfes ndo se podem
generalizar para todos os individuos que frequentam estas plataformas. Para além disto, ndo
foram consideradas outras motivacGes como a pressdo de terceiros, pois ha uma nitida
pressao junto dos individuos por parte daqueles que os rodeiam. Contudo, foi uma motivacao
que nao foi explorada no passado e, por isso, também ndo seria explorada no nosso trabalho,
mas que futuros trabalhos devem ter em atencdo. O sentimento de pertenca é igualmente
visto como um forte promotor para a adesdo a estas plataformas, onde os individuos sentem
a necessidade de fazer parte de algo que até podem ndo desfrutar s6 para se manterem

atualizados e em contato com 0s outros.

Uma outra limitacdo foi a auséncia de uma questdo sdcio-demogréfica no
questionario, mais propriamente o sexo do inquirido, a qual ndo fez parte do leque de
questdes por lapso na construcdo da versao eletrénica do questionario. Notamos também que
foi dificil divulgar o questionario em diversas redes sociais pelas caracteristicas das mesmas
pelo que a maioria das respostas obtidas surgiram por individuos que utilizam o Facebook

onde houve uma maior e mais facil partilha do questionario.

O Marketing Digital é uma area que esta diariamente em mutacdo por isso torna-se
necessario o continuo estudo desta area e de todas as suas vertentes. A percecdo e
compreensdo do comportamento do consumidor nas redes sociais, plataformas estas que
vieram revolucionar a forma como comunicamos, trabalhamos e nos divertimos, pode fazer

com que a mensagem comunicada seja cada vez mais precisa e segmentada de forma a que

André Couto 81



Redes Sociais: Utilizacdo e Motivacdes

haja retribuigdes positivas para a Marca e Consumidor — para 0 primeiro, maiores proveitos;

para o segundo, melhor satisfacdo das necessidades.
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ANEXO 1: Questionario

INQUERITO SOBRE MOTIVOS PARA O USO DAS REDES SOCIAIS

No &mbito da elaboracdo de uma dissertacdo do Mestrado em Marketing na Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra, vimos por este meio solicitar a sua colaboracdo através do preenchimento do
guestionario que se segue. Este questionario destina-se a ser preenchido por pessoas que acedem as redes
sociais. Assim, se ndo acede a nenhuma rede social, ndo preencha este questionario.

O questionario é andénimo e confidencial e o tratamento das respostas sera feito de forma agregada. N&do
existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é que reflita sobre aquilo que realmente pensa ou
faz. O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 5 minutos

Desde ja agradeco a sua colaboracdo, que é precisa para esta investigacdo. Muito obrigado.

I: Assinale, por favor, a frequéncia com que aproximadamente acede, as seguintes
redes sociais:

1vez 22 la2 5a6
por més vezes 3a4vezes vezes Todos

Nunca ou vezes por porsemana por os dias
por més
menos semana semana
Facebook O O O O O O O
Flickr O o O O O O O
Foursquare O O O O O O O
Google Plus O O O O O O O
Instagram O O O O O O O
Linkedin O O O O | O O
Pinterest O O O O O O O
Reddit O o 0O O O O O
Snapchat O O O O O O O
Soundcloud O O O O O O O
Tumblr. O O O O O O O
Twitter O O O O | O O
Youtube O O O O | O [

Se utiliza outras redes sociais, por favor indique quais:
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1. Em média, quanto tempo é que passa, aproximadamente, por dia nas redes
sociais?

[ Até 30 minutos

[ de 31 até 60 minutos
[ de 61 a 90 minutos
[J 91 a 120 minutos

[ 121 minutos ou mais

I11: Indique, por favor, o grau de importancia que tém para si 0s seguintes motivos quando acede as
redes sociais:

Sem Pouco Muito  Extremamente
A Importante
Importancia Importante Importante  Importante
1  Dar noticias sobre grandes eventos da minha vida 1 2 3 4 5
2  Dar noticias ao longo do dia 1 2 3 4 5
3  Deixar que os outros saibam mais sobre mim 1 2 3 4 5
4 Transmitir as minhas emocdes a outras pessoas 1 2 3 4 5
5 Partilhar as minhas raivas com outros que as 1 2 3 4 5
compreendam
6 Falar sobre os meus problemas e receber 1 2 3 4 5
conselhos
Fazer com que os outros saibam que me importo
7 . 1 2 3 4 5
€om 0s seus sentimentos
8 Apresentar-me a outros como quero que eles me 1 5 3 4 5
vejam
9  Encontrar pessoas como eu 1 2 3 4 5
10 Falar com pessoas que partilhem os mesmos 1 2 3 4 5
interesses que eu
11  Aprender algo sobre mim e sobre 0s outros 1 2 3 4 5
12 Para me ficar a conhecer melhor 1 2 3 4 5
13 Ter algo que me ligue aos outros 1 2 3 4 5
14 Manter contato com outras pessoas 1 2 3 4 5
15 Impressionar os outros 1 2 3 4 5
16 Sentir-me importante 1 2 3 4 5
17 Melhorar a forma como fago certas tarefas 1 2 3 4 5
18 Partilhar ideias/informagBes com conhecidos para 1 5 3 4 5
progredir num assunto
19 Ensinar aos outros algo que eu tenha aprendido 1 2 3 4 5
20 Trabalhar em conjunto para atingir um objetivo 1 5 3 4 5
comum
21 Aprender coisas novas 1 2 3 4 5
22 Aprender a fazer coisas 1 2 3 4 5
23 Obter novas ideias 1 2 8 4 5
24 Obter/procurar informacéo 1 2 3 4 5
25 Fornecer informagdo a outras pessoas 1 2 3 4 5
26  Contribuir para o conhecimento 1 2 3 4 5
27 Negociar algo 1 2 8 4 5
28  Ver se alguém me pode ajudar 1 2 3 4 5
29 Resolver problemas 1 2 3 4 5
30 Tomar decisdes 1 2 3 4 5
31 Conhecer novas pessoas 1 2 3 4 5
3 Relacionar-me com alguém que conheci no 1 5 3 4 5

passado
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Sem Pouco Muito Extremamente
A Importante
Importancia Importante Importante  Importante
Saber o que vai acontecendo com as outras

33 1 2 3 4 5
pessoas

34 Comgnlcar com a pessoa com quem tenho uma 1 9 3 4 5
relagdo amorosa

35 Desenvolver uma relagdo amorosa 1 2 3 4 5

36 Ver quais 0s meus amigos que se juntaram as 1 2 3 4 5
redes sociais

37 Entrar em contato com alguém que conheci num 1 2 3 4 5
evento social

38 Procurar informagdes sobre alguém que queria 1 2 3 4 5
conhecer melhor

39 Saber quem é amigo de quem / quem segue quem 1 2 3 4 5

40 Descobrir mais coisas sobre alguém que acabei 1 5 3 4 5
de conhecer

41 Manter-me conectado com 0s meus amigos 1 2 3 4 5

42 Relacionar-me com pessoas que eu gosto 1 2 3 4 5

43 Chegar a alguém que e dificil de contactar de 1 5 3 4 5
outra forma

44 Esquecer o trabalho ou outras coisas da vida 1 2 3 4 5

45 Relaxar 1 2 8 4 5

46 Jogar 1 2 3 4 5

47 Ocupar o tempo quando estou aborrecido / sem 1 2 3 4 5
nada para fazer

48 Marcar Reunides 1 2 3 4 5

IV.: Tendo em conta a sua forma de ser, indique por favor o seu grau de concordéncia ou discordancia com
as seguintes afirmacdes:

Né&o
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo

1 Eu sinto que sou uma pessoa 1 9 3 4 5
bastante criativa.

5 Eu sou mais original do que as 1 5 3 4 5
outras pessoas.

3  Eusou imaginativo(a). 1 2 3 4 5

4 Eu encontro solugBes originais 1 9 3 4 5
para os problemas.

5 Eusou apreciador(a) de arte. 1 2 3 4 5

6 Eu sou uma pessoa mais mal- 1 9 3 4 5
humorada do que as outras.

7  Eusou uma pessoa muito instavel. 1 2 3 4 5

8  Eusou invejoso(a). 1 2 3 4 5

9 As minhas emoc6es ora sobem, ora 1 5 3 4 5
descem.

10 Eu sou mais irritdvel que as outras 1 5 3 4 5
pessoas.

11 Eu sou wuma pessoa mais 1 5 3 4 5
envergonhada do que as outras.

12 Eu sou uma pessoa calada quando 1 5 3 4 5
estou com outras pessoas.

13 Eu sou uma pessoa 1 9 3 4 5

reservada/timida.
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Néo
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo
14 Eu sou amavel para com as outras 1 2 3 4 5
pessoas.
15 Eu sou simpético(a). 1 2 3 4 5
16 Eu sou atencioso para com oS 1 2 3 4 5
outros.
17 Eusou uma pessoa metédico(a). 1 2 3 4 5
18 Eu sou uma pessoa organizada. 1 2 3 4 5
19 Eu sou uma pessoa eficiente. 1 2 3 4 5
20 Eu ~ sou uma pessoa 1 2 3 4 5
precisa/rigorosa.
21 Eusou uma pessoa cuidadosa. 1 2 3 4 5
Ja encontrei varios passatempos
o OU atividades que atralra_m 0 meu 1 2 3 4 5
interesse ou que me motivaram
para trabalhar ainda mais.
23 Eu consigo fazer bem as coisas a 1 2 3 4 5

que me proponho.
Eu sinto que tenho feito
24 progressos para atingir 0 sucesso 1 2 3 4 5
na minha vida.
Eu sou um ‘fanatico’ quando se

25 trata de atingir os meus 1 2 3 4 5
objetivos.

2 Eu procuro situagdes em que 1 9 3 4 5
posso ter sucesso.

27 Eu tento alca_ngar na vida aquilo 1 2 3 4 5
em que acredito.

28 Ao cresce, eu fiz coisas que os 1 9 3 4 5
meus pais ndo toleravam.

29 No passado tomei por vezes 1 5 3 4 5

decisdes sem pensar bem nelas.
Ao crescer fiz coisas contra a

30 L : 1 2 3 4 5
opinido dos meus pais.

Ter pouco cuidado ja me fez

31 estar em apuros. . 2 < 4 2

gp A0 crescer irritei muitas vezes os 1 ) 3 4 5
meus pais.

43 POr vezes eu quebro as regras 1 ) 3 4 5

para atingir os meus objetivos.
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V. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacéo para efectuarmos uma caracterizagao do perfil dos
entrevistados:

Idade: anos
Sexo: O Feminino O Masculino

Ocupacéo:

(] Estudante

1 Trabalhador

(1 Trabalhador/Estudante
[ Desempregado

] Reformado

] Solteiro(a) ] Casado(a)/unido de facto

Estado civil: 1 Divorciado(a) O Viavo(a)

NuUmero de pessoas do agregado familiar:
01 02 K] 4 ) [J 6 ou mais

Nivel de escolaridade mais elevado que completou:

1 Ensino basico primario O Curso profissional/artistico

1 Ensino basico preparatorio 6°ano [ Frequéncia universitaria/bacharelato
L1 Ensino secundério 9° ano [ Licenciatura

1 Ensino secundario 12° ano [ Mestrado ou superior

Rendimento mensal liquido do agregado familiar:
(1 Menos de 500€ [ 1500-2499€

1 500-999€ [ 2500-4999€

[J 1000-1499€ 1 5000€ ou mais

Muito Obrigada pela Sua Colaboracao.

André Couto 97



