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Resumo

Esta dissertagcdo tem como objetivo principal validar o conceito de brand sentiment analysis
através de metodologias offline e online. Para tal, consideramos o estudo de caso da Ericeira.
O estudo das cidades como marca é um tema de elevada relevancia pois, a capacidade de
atrair novos cidadaos ou turistas, € fundamental para a sua sustentabilidade. Para a realizac&o
do estudo aplicaram-se metodologias qualitativas e quantitativas. Através da aplicacdo de
modelos existentes foram validados os fatores que caracterizam uma cidade como feliz. Com
a aplicacdo de entrevistas de perguntas abertas, e posterior analise de conteudo, os fatores
encontrados foram ajustados a realidade da Ericeira. Através da aplicacdo de ferramentas e
andlise de opinion mining foi possivel perceber quais as razbes (fatores) que, de forma
genuina eram partilhados online e que contribuem para a felicidade dos cidadaos e turistas
na Ericeira. Por fim, os resultados obtidos com as duas metodologias aplicadas foram
comparados. Os fatores encontrados foram: Expectativas, Integracédo, Vida Citadina, Cultura
e Politicas sociais. Estes fatores foram, finalmente, correlacionados com a felicidade sentida
pelos habitantes e desta forma as hipoteses consideradas foram validadas. Assim é possivel
afirmar que a utilizacdo do opinion mining e a analise de brand sentiment permite alavancar
resultados de forma rapida e pormenorizada e a tempo real, tornando-se numa ferramenta
primordial para as empresas e para 0 seu desenvolvimento. Possibilita uma rapida adaptacao

ao mercado posicionando estratégias e criando valor para as que utilizam.

Palavras-chave: Opinion Mining; City Branding; Brand Sentiment Analysis.



Abstract

This dissertation’s main goal is to analyze the concept of brand sentiment analysis
through offline and online methodology. We consider the case study from Ericeira. The city’s
study as a brand is a highly relevant theme because the ability to attract more tourists and new
citizens is fundamental to the city’s sustainability. We applied qualitative and quantitative
methodology. The characteristic factors from a happy city were validated through the
application of existent models. We applied an open question interview and after analysis, we
found the factors adjusted to Ericeira’s reality. Through tools application and opinion mining
analysis, we found the reasons (factors) that were genuinely shared online and contributes to
the citizen’s and tourist’s happiness from Ericeira. Lastly, we compared the results obtained
with those two methodologies. The factors found were expectancy, integration, city life, culture,
and social politics. Finally, those factors were correlated with the happiness felt by the
population and then validated. Thereby, we can express that the use of opinion mining and
brand sentiment analysis allows a quit detailed and real-time results, turning to an essential tool
for companies and their development. It allows a quick market’s accommodation and strategic

position, creating value for the companies.

Keywords: Opinion Mining; City Branding; Brand Sentiment Analysis.
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Introducao

O tema que irei abordar neste trabalho cientifico é a analise de sentimentos de marca
através da metodologia offline e online. Neste tema pretende-se averiguar diferentes fatores que
contribuem para a criacdo de uma cidade feliz.

Tem como enquadramento o marketing territorial e a importancia da utilizacdo de
tecnologias para a obtencéo de resultados. Pretende-se ainda, observar a relacao que existe entre
a felicidade e os fatores contribuidores para uma cidade feliz; e por consequente, demonstrar
que a utilizacdo de analise de dados permite encontrar sentimentos positivos e negativos e com
iSSO propor estratégias para potenciar o valor da marca.

Do ponto de vista teorico, é interessante abordar o motivo pelo qual as empresas
consultam os comentérios dos clientes nas plataformas online referentes as marcas. E ainda
interessante analisar, do ponto de vista pratico, os métodos utilizados para adquirir essa
informacdo. Com a tecnologia existente € possivel obter informagdo mais genuina e em maior

quantidade, o que implica mais competitividade e mais rentabilidade.

Relativamente ao marketing territorial, serd importante demonstrar a importancia de
uma cidade como marca, tal como, sera importante demonstrar a influéncia e a importancia que
a marca proporciona aos habitantes de uma determinada localidade. No que se refere a analise
Big Data, numa primeira fase irei explorar os conceitos tedricos e de seguida explorar os fatores

que motivam a sua utilizacdo e aplicacdo na pratica.

Este estudo teve como base uma investigacdo ja desenvolvida por Rita Gomes,
denominado “Marketing territorial e as Happy cities” onde “o objetivo primordial do estudo
empirico centrava-se, portanto, na observacao de uma possivel relagdo positiva entre a percecao
de felicidade de marca e a predisposi¢do para visitar o destino”(Gomes, 2015, p.107). A autora
revela que, durante o seu estudo, ocorreram diversas limitagdes devido ao facto de ndo existir
muita “literatura cientifica” acerca da conjuntura marketing territorial e a felicidade. Como
sugestdes sugeriu a implementacgéo da sua teoria para uma cidade, vila ou bairro com o objetivo

de validar os seus parametros.

Deste modo, foi com base nesta sugestdo que teve origem esta dissertacédo, tendo como
objetivo a validacdo da metodologia offline e da metodologia online, aplicada a vila da Ericeira.
A opcdo pela Ericeira deve-se a sua proximidade a cidade de Lisboa, a acessibilidade da mesma,
a sua notoriedade na area do Turismo e por néo ter sido ambito de estudo na aplicagdo desta

metodologia.
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A aplicacdo da ferramenta opinion mining permite a obteng&o de inimeros dados, que
se transformam em informacdo. Para a aquisi¢do de dados, recorreu-se a plataforma Brandseye
que, para além do volume de dados adquiridos, repertoria e analisa todo o tipo de informacéo
através de inimeros algoritmos que tém por base uma palavra-chave. A palavra-chave escolhida

para a recolha de dados deste estudo foi “Ericeira”.

Recorrendo a metodologia convencional, foi aplicado um questionario a populacéo da
vila da Ericeira, obtendo-se uma amostra total de 204 inquiridos. Através da metodologia
online, recorrendo a plataforma Brandseye, recolheu-se 31849 referéncias. No final, apura-se

0s resultados e delineiam-se os parametros/fatores encontrados atraves dos dois modelos.
O presente projeto dividir-se-a4 em seis capitulos:
e Capitulo I. Revisdo Bibliografica
e Capitulo Il. Perguntas e Modelos de Investigacédo
e Capitulo I1l. Metodologia
e Capitulo IV. Estudo de Caso - Ericeira
e Capitulo V. Analise e discussdo de resultados
e Capitulo VI. Conclusdes, Limitacdes e Sugestdes

e Anexos

No primeiro capitulo, pretende-se realizar uma revisao literaria acerca de diversos
temas, tais como, marketing territorial, Big Data, Happy cities entre outros. De salientar que
estes temas se encontram todos correlacionados com 0 nosso estudo e de rematar que uma

cidade/vila também se posiciona como uma marca.

No segundo capitulo, exemplifico o0 modelo de regressao linear utilizado por Gomes
(2015) para as duas dimensdes - habitantes e visitantes e os diferentes fatores encontrados pelo
mesmo. Demonstro ainda opiniGes e resultados de outros autores para a classificagdo da
satisfacdo numa determinada localidade tendo como principal objetivo comparar com o0s
parametros/fatores encontrados por Rita Gomes (2015). Procuro ainda verificar que os fatores
obtidos perante a aplicagdo de metodologia offline e online sdo coincidentes e se 0S mesmos se

correlacionam com a felicidade.
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No terceiro capitulo, exploro as varidveis em estudo e de que forma estas foram
propostas, dando énfase a um dos indices utilizados por Rita Gomes para elaboracdo do
inquérito (Gomes, 2015). Exploro as ferramentas utilizadas na recolha de dados, tais como, a
analise fatorial, o coeficiente de alfa cronbach para a metodologia tradicional e o opinion
mining para a metodologia online do qual descrevo método de funcionamento e o processo de
recolha.

No quarto capitulo encontra-se um estudo de caso acerca da Ericeira, onde se esclarece
a sua historia, as praias, a reserva mundial de surf e a sua inddstria e comércio na area do

outdoor.

No quinto capitulo procede-se a andlise de resultados obtidos e a sua demonstracéo
através de tabelas e graficos.

No sexto e ultimo capitulo, definem-se as conclusdes extraidas dos resultados e as suas
ilacdes, terminando com as limitacdes ocorridas ao longo do estudo e as implica¢Ges do projeto

para futuras investigacdes que possam ocorrer e que sejam relacionas com o tema.
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Capitulo I. Revisdo Bibliografica

1. Marketing Cidades

1.1 Marketing territorial

O conceito de marketing territorial foi introduzido por Kotler, Haider & Rein (1993),
que apresentam uma nova abordagem em que comparam as cidades a um produto.

O marketing territorial tem vindo a crescer ao longo dos anos tornando-se um foco
essencial para qualquer desenvolvimento ao nivel de cidades e regides. Caracteriza-se como
sendo a imagem que proporciona do ponto de vista externo.

Deste modo, a gestédo da marca territorial torna-se essencial para proporcionar vantagens
relativamente ao desenvolvimento da cidade através de investimento, turismo e potencialmente
exportaces. De tal forma, que uma marca territorial deve adotar estratégias tal como as
empresas, para se diferenciarem e serem competitivos. Neste contexto, existe uma especial
atencio a imagem proporcionada pelo local e o que essa transmite para o ptblico. E necessario
estar atento as tendéncias de mercado e encontrar solugdes de singularidade procurando
distinguir-se da concorréncia e deste modo obter uma posicdo competitiva no
mercado.(Kavaratzis & Ashworth, 2008)

Uma determinada regido que adote o marketing territorial deve ser considerada como
uma empresa pois 0 que se pretende nestes casos é aumentar o investimento e revitalizar a
localidade. A atratividade é um elemento primordial para o desenvolvimento dessa mesma, para
satisfazer os interesses dos stakeholders. (Sun, Ryan, & Pan, 2014)

Para a criacdo de valor sdo necessarias determinadas vertentes, tais como, analisar o
ambiente externo, de modo a entender as necessidades e as expectativas do publico para
fortalecer a sua imagem, valorizar e comunicar as suas caracteristicas e beneficios. Para tal, é
necessario ter em consideragdo 0s ativos tangiveis e intangiveis, pois a relevancia de ter
infraestruturas adaptadas torna uma vantagem no mercado. Do ponto de vista, de ativos
intangiveis é relevante a imagem da marca, os valores e o aspeto social da cidade. Para se
distinguir de outras localidades, é importante possuir qualidades a nivel social, tecnologico,
econdmico, relacional, patrimonial de forma a promover as suas mais valias enquanto imagem
de marca e reforcar a sua identidade perante os seus concorrentes.(Kotler et al., 1993)

Deste modo, o branding territorial transmite uma visibilidade e consequentemente
origina o desenvolvimento sustentavel de uma regido/localidade através de atracdo de turistas,

investimento, estimulo das exportac6es entre outros. (Fetscherin, 2010)
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Porter (1990) revela que cada cidade deve-se concentrar nos seus pontos fortes e
focalizar-se no que realmente a distingue. Assim sendo, defende que uma cidade ndo tem
capacidade de competir em diversas areas, sendo primordial especificar-se em determinado
produto/servico ou caracteristica que a propria cidade proporciona e que a torna Unica e
diferente de todas as outras, sendo essa a sua vantagem competitiva quando esta for comparada
com as outras. Para 0 autor existem quatro caracteristicas para a criacdo de uma vantagem
competitiva: criar condicdes favoraveis e de procura face as exigéncias por parte dos
consumidores, existir relacdo entre industrias, existir rivalidade e estrutura/estratégias das
empresas.

O marketing territorial est4d em constante evolucdo, devido ao desenvolvimento das
novas tecnologias, que hoje em dia, fazem parte integrante do quotidiano. Visa, deste modo, a
avaliar um determinado territério num mercado altamente competitivo, em que o principal
objetivo é a rentabilidade e para tal ser4 necessario promover e influenciar tendéncias e
comportamentos dos consumidores. Assim sendo, as entidades publicas e/ ou entidades
privadas sdo as que possuem poder de viabilizar estratégias num determinado territorio. (Megri
& Bencherif, 2014)

Kanter (1995) defende que uma cidade/territorio para ser competitiva deve dominar trés
C’s. Ora, esses trés C’s s3o ativos intangiveis — conceitos, competéncias e conexdes. Os
conceitos sao ideias, projetos que criam valor para os clientes/consumidores e que séo definidos
como inovadores, a competéncia consiste em ter mdo-de-obra qualificada para a aplicacédo
dessas ideias inovadoras (know-how), a conexdo define-se como a criagdo de redes globais

(relagbes com o mundo externo).

1.1.1 Marca territorial

A marca territorial ¢ denominada pelo nome “proprio”, simbolo, desenho ou pela
combinacdo de ambos. A identidade de uma marca é um elemento primordial para se diferenciar
dos seus concorrentes. Concorrentes estes que procuram encontrar vantagens competitivas
como forma de realgo das suas localidades. Para que uma marca territorial tenha sucesso é
necessario que tenha em conta, os pedidos e as ideias que adquirirem através de informacgdes
recolhidas. Devem valorizar o territorio e expor 0s seus conceitos e ideias, para despertar

emocdes e criar sentimentos com o seu publico. (Azevedo, Carvalho, & Cruz Machado, 2011)
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Contudo, uma marca territorial ou uma marca de um produto/servigo adotam 0s mesmos
mecanismos. Ambos procuram, desmarcar-se dos seus concorrentes, satisfazer o cliente e
recolher maiores beneficios. A imagem de uma cidade é adquirida através de um conjunto de
informacdes recolhidas acerca de um determinado local. Uma regido/cidade que tenha uma
percecdo positiva por parte do publico-alvo pode perspetivar uma prosperidade futura em
termos de evolugdo. (Truman, 2004)

De acordo com Boisen, Terlouw, Groote, & Couwenberg (2018) podem existir
confus@es sobre determinados conceitos e desse modo decidem esclarecer-lhos. Os diferentes
conceitos que proporcionam confusées segundo os autores sdo: place promotion, place
marketing e place branding. Revelam que o place promotion, ou seja, atividades promocionais
em espacos fisicos sdo orientadas pela oferta e visa a dar visibilidade a um certo e determinado
local. O place marketing (marketing aplicado a espacos fisicos) é orientado segundo a procura
e visa a influenciar os individuos, quando estes, se encontram na tomada de decisGes das
diferentes ofertas. O place branding é orientada pela sua identidade.

A identidade de uma determinada localidade é a imagem de marca que ela proporciona
e perceciona. (Azevedo et al., 2011) Esta, deve estar alinhada a linha estratégica adotada e
corresponder a um sentimento de pertence, a imagem de uma cidade deve apresentar

caracteristicas distintas de modo a se distinguir das outras.

Quadro 1: Distingdes entre promocao local, marketing local, marca corporativa

PLACE PROMOTION PLACE MARKETING PLACE BRANDING
DRIVER SUPPLY-DRIVEN DEMAND-DRIVEN IDENTITY-DRIVEN
APPROACH SENDER TO RECEIVER OUTSIDE-IN (NEEDS) INSIDE-OUT (RELEVANCE)
I'ASK 'O COMMUNICATE OFFERINGS 10O MANAGE SUPPLY & DEMAND 'O MANAGE REPUTATION
MANDATE COORDINATED PROMOTION PRODUCT-MARKET COMBINATIONS IMAGE ORCHESTRATION
FARGET IFARGET AUDIENCES FARGET MARKET SEGMENTS PERCEPTION & ASSOCIATION
RESULTS ATTENTION CHOICY REPUTATION
PRIMARY* | COGNITIVE (KNOWLEDGE)* CONATIVE (BEHAVIOUR)* AFFECTIVE (ATTITUDE)*
DOMAIN

*) It should be noted that all three concepts relate to all three domains (cognitive, conative and affective), albeit to different extents. The
distinction here is meant to help differentiate between them, and therefore emphasise their primary domain, which is the domain to which
the main results belong to.

BY THE AUTHORS

Fonte: (Boisen et al., 2018)

Para os autores Eshuis, Klijn, & Braun (2014) o marketing territorial deve coordenar
instrumentos de marketing, como forma, de orientar a sua filosofia para o cliente e para tal,
deve-se centrar na comunicacao e criar interesse para o cliente e para a comunidade urbana.

Consequentemente, o marketing territorial pode ser considerado como um meio de
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comunicacao e reforcar o interesse atraves da assimilagdo marca como cidade.

Tal como as empresas que desenvolvem as suas marcas, as cidades e regides devem
adotar o mesmo procedimento para o desenvolvimento do seu territério num mercado que é
altamente competitivo.(Fetscherin, 2010)

A gestdo da marca territorial deve assentar estratégias predefinidas, como forma, de
colmatar possiveis quebras e deve ser construida com base num conjunto de imagens, de tal
forma, a promover identificacdo, notoriedade e comportamentos favoraveis para o
desenvolvimento de um determinado territorio. Uma das caracteristicas mais fundamentais ¢é a
comunicacdo para o desenvolvimento de um territorio, pois através desta caracteristica é
possivel criar ligagdes e manter relacdes com o publico-alvo. Devem realcar, os atributos e
caracteristicas que fazem que um determinado individuo opte por essa localidade e ndo por
outra. Contudo, é necessario desenvolver interesse e envolvimento para estabelecer algum tipo
de ligacdo. Através desta seguinte figura os autores Gaio & Gouveia (2008) demonstram em
sintese o processo de gestdo da marca territorial.

Pretensdes Territoriais pre— Diagnéstico de Situacio

— ~.

Controle e Retro-alimentagiio Formulagio Estratégica
Implementaciio (==t Engenharia Comunicacional

Figura 1: O processo de gestdo da marca territorial

Fonte: (Gaio & Gouveia, 2008)

1.1.2 A imagem de uma marca territorial

Segundo Keller (1993) a imagem relativa a uma marca reflete as percecbes do
consumidor. Define que existe trés tipos de associa¢do a uma marca que originam uma imagem,
entre as quais, as atitudes, os beneficios e os atributos. Revela que a atitude corresponde ao
comportamento do consumidor, os atributos as caracteristicas que cada servi¢o/produto oferece
e 0s beneficios ao valor pessoal que tal produto/servico Ihe profere.

Kotler et al. (1993) define a imagem de uma localidade como sendo um conjunto de

“crengas, ideias e impressoes que as pessoas t€ém de um lugar”. Por consequente, a imagem de
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um determinado local influéncia fortemente as decisGes do consumidor, assim é necessario que
os individuos responsaveis pelo marketing de um determinado local monitorizem e influenciem
a imagem percecionada pelo publico-alvo, sendo que existem seis niveis diferentes de perce¢édo

referente a uma imagem que iram ser citados no seguinte quadro.

Quadro 2: As diferentes percecdes referentes a uma imagem

Né&o necessita mudanca na imagem, apenas necessita de uma
Imagem Positiva maior visibilidade, de modo, atingir um maior numero de

publico-alvo.

) Necessitam encontrar solugdes para modificar a imagem
Imagem Negativa )
negativa que proferem.

Possui os dois elementos, querendo isto dizer, que possui
Imagem Mista elementos positivos e negativos. Pretende sempre enfatizar

0S positivos e evitar 0s negativos.

Quando um determinado local ndo possui atratividade e ndo
Imagem Fraca )
real¢a os seus atributos.

Imagem Local no qual existe uma grande atratividade, o que pode
Excessivamente proporcionar um problema caso o local ndo tenha
Atrativa capacidade de resposta.

_ .| Um determinado local acentua diversas caracteristicas que
Imagem Contraditoria

no final ndo correspondem a realidade.

Fonte: Adaptado de (Kotler et al., 1993)

As ferramentas do marketing permitem que exista uma adaptacao rapida as diferentes
condicionantes que possam ocorrer ao longo dos anos. A abordagem dos autores Kotler et al.
(1993) denominada marketing estratégico de um local adota métodos de revitalizar um
determinado local, tais como, cidades, vilas, aldeias, regides e paises. Revela que a
potencialidade de um local ndo depende apenas dos seus recursos naturais ou da sua localizagao,
mas também das competéncias humanas, como forma de promocdo. Existem diversos

elementos que permitem de uma certa forma, o sucesso de um local, tais como:
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a) A interpretacdo do meio envolvente

b) Perceber as necessidades e os comportamentos que sdo esperados pelos intervenientes
c) Construcdo de uma visao realista do local que se pretende

d) Elaboracdo de um plano para que essa visao possa ser realizavel

e) Implementacdo de uma organizagéo construtiva e consensual

f) Avaliacdo das etapas ja alcangadas.

Deste modo é necessario estabelecer quais sdo os principais mercados-alvo que um
lugar deve ter em conta. Os principais mercados-alvo para Kotler et al. (1993) sdo:

1. Visitantes e Turistas

2. Residentes e Trabalhadores

3. Negocios e Industriais

4. Mercado de exportacoes

1.2 Brand Equity

Aaker (1991) define o brand equity como sendo o valor dado a um determinado produto
ou servico. Desta forma, o valor dado a determinado produto é aleatério a todo o tipo de
individuo, pois, cada consumidor interpreta de forma diferente consoante a sua maneira de
raciocinar, sentir e interagir em relacdo a marca. Por conseguinte, o consumidor avalia por si
mesmo 0 produto relativamente aos seus concorrentes e 0 que a marca representa. O fator
experiéncia é bastante pertinente, as vivéncias de cada consumidor irdo estabelecer uma certa
fidelizacdo, pois caso o consumidor prefira uma determinada marca esse ira sempre ou quase
sempre escolhé-la. Assim sendo, a identificagdo e o proprio conhecimento de uma marca sao
elementos em ter em conta, por parte do consumidor para a equidade da marca. Para a
elaboracdo da equidade da marca, o autor defende que deve existir elementos que permitem o
reconhecimento, tais como, 0 nome e/ou um slogan ou mesmo uma embalagem. Esse
reconhecimento deve ser pertinente de modo a que o consumidor e a marca criem uma relagao.
A imagem definida faz parte integrante da vida do consumidor.

Keller (1993) colocou pela primeira vez o conceito de brand equity perante o olhar do
consumidor. Assim, conceptualizou a brand equity como uma rede de memoria associativa
relacionando a equidade da marca com o conhecimento que o consumidor adquiriu sobre a

mesma.
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Figura 2: Modelo Brand Equity

Fonte: (Aaker, 1991)

O autor através deste esquema descreve e cria um modelo de brand equity, do qual, se
divide em cinco categorias para aumentar o valor de uma marca. Essas cinco categorias sao:
brand loyalty, brand awareness, perceived quality, brand associations e a other proprietary
brand assets.

O brand loyalty consiste no facto de um determinado cliente ser fiel a uma marca. Ora,
um consumidor que é fiel a marca define-se como tendo uma ligagéo a essa mesma. Assim
sendo representa a probabilidade de este mudar de marca, caso esta altere o seu preco, qualidade
ou mesmo de aspeto. Logo um consumidor que demonstre cada vez mais indiferenca a uma
marca a que estd associado, menos equidade existira. Deste modo, o brand loyalty é um
elemento que indica ganhos futuros, pois um consumidor satisfeito com uma marca permanece
fiel logo maior seguranga no futuro. Para existir equity, esta deve ser perante a marca e ndo
perante o produto.

Os consumidores que sejam fieis a uma determinada marca podem providenciar um

valor estratégico. Valor estratégico este, referente a reducédo dos custos de marketing, pois 0s
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gastos em marketing e publicidade serdo mais reduzidos, o trade leverage que leva as marcas
preferidas a estarem no maior numero de lojas pois sdo as mais procuradas, a atrair novos
consumidores e por fim da tempo a marca para se adaptar caso apareca um concorrente com

um produto melhorado derivado ao consumidor ter maior flexibilidade.

“The brand loyalt of the customer base is often of a brand’s equity.”

(Aaker, 1991, p.33)

O brand Awareness é a capacidade de um dado consumidor associar a uma marca e
requerer um elo entre a marca e o0 produto, demonstrado assim um certo
reconhecimento/consciéncia. Reconhecimento este, que varia consoante o0 sentimento. Parte de
um sentimento incerto de reconhecimento até a uma profunda crenca de que a presente marca
é Unica. Essa variagdo é constituida por trés niveis de reconhecimento, entre os quais, 0
reconhecimento da marca, a recordacdo da marca e a top of mind. De realcar que a consciéncia
de uma marca acresce valor a essa, atraves de quatro elementos, sendo eles, o nome, a
familiaridade, 0 compromisso e marcas a ter em conta.

A perceived quality ou a percecdo da qualidade, € a percecdo que os clientes tém de um
produto ou servico e da sua supremacia, quando equiparado com outros da mesma classe. A
percecdo da qualidade é um ativo intangivel pois cada individuo avalia por si a qualidade do
produto.

O brand Associations agrega valor através de cinco elementos: a recuperacdo de
informacdo, da distingdo, razbes para comprar, criacdo de atitudes positivas e bases para
extensdes. Deste modo, estes elementos irdo permitir que exista uma ligagdo com a mente no
que se refere a marca, imagem e posicionamento.

O conceito de equidade da marca € fundamental para a marca pois permite que esta,
ganhe estatuto, confianga e vantagem perante 0s concorrentes e perante os clientes. Logo uma
marca gque consiga se distinguir das outras e que mantenha os seus clientes fiéis e que se destaca
pela ligacdo criada com os clientes tera sempre uma vantagem competitiva e um passo a frente

perante os concorrentes. (Aaker, 1991)
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1.3 Brand Love

O conceito de relacionamento com o consumidor-marca pode proporcionar uma grande
vantagem a nivel de negocios. Essas vantagens refletem-se na reducéo de custos em programas
de marketing, na criacdo de brand equity e na facilidade de acesso aos clientes, entre outros.

O brand love é um conceito de marketing que preconiza a variacdo de comportamentos
no relacionamento afetivo com uma determinada marca. O conceito de brand love associa-se a
uma vertente positiva que leva a uma certa lealdade perante a marca. O passa-palavra entre
consumidores é uma ferramenta de marketing bastante pertinente para as marcas e positiva.
Amor pela marca ou mais conhecido por brand love define-se pelo facto de existir um
envolvimento emocional com uma determinada marca. Assim sendo, 0 amor e a satisfacao pela
marca tém diferentes ilagdes. O amor pela marca representa um foco afetivo mais forte derivado
ao facto da relacdo com o consumidor e a marca ser a longo prazo. A satisfacdo consiste num
julgamento cognitivo, o que leva a uma ligacao direta com as expectativas. O amor pela marca
envolve uma integragdo da marca na identidade do consumidor e destaca-se a vontade de
declarar sentimentos positivos a mesma.(Carroll & Ahuvia, 2006)

Para Pang, Keh, & Peng (2009) o brand love € definido como sendo um relacionamento
intimo entre o consumidor e marca, do qual, se compdem por paixdo, coOmpromisso e
intimidade.

Segundo Fournier & Lee (2009) existem trés principios, quanto ao relacionamento entre
consumidor e marca. O primeiro principio assegura que o relacionamento com uma marca
ocorre pois existe um proposito, propdsito este, que consiste numa divulgacdo de uma imagem,
promover uma inclusédo social e um bem-estar. Assim sendo, o relacionamento com as marcas
desenvolve um suporte na vida das pessoas. O segundo principio assegura que o relacionamento
varia consoante o envolvimento. Quando existe um envolvimento forte, esse leva a um
comprometimento afetivo, comprometimento com a marca, confianca e amor pela marca.
Quando esse envolvimento e fraco, pressupdem que existe uma baixa intensidade. O terceiro
principio assenta em ligacfes cognitivas.

O modelo Brand Relationship Quality (BRQ) distingue trés tipos de ligacdes: afetivas,
comportamentais e cognitivas. Deste modo, os tipos de relacionamento articulam a relagéo entre
consumidores e marcas.

No contexto do relacionamento com as marcas Fournier (1998) revela que existe
possibilidade de avaliar o consumidor consoante as marcas que consome. Em suma, o

comportamento que certo e determinado individuo tenha perante uma determinada marca
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transmite o valor simbdlico que esta representa. Nesta circunstancia é necessario compreender
0 que o relacionamento com uma marca oferece e 0 que representa na sua vida ao quotidiano.
Desta forma, as caracteristicas que refletem as relacGes entre a marca e consumidor séo:
ligacGes comportamentais (interdependéncia), ligacGes afetivas e socio emotivas (autoconexao)
e ligacBes cognitivas (intimidade). Estas trés caracteristicas avaliam o nivel de intensidade de
uso da marca, os habitos, rotinas e os rituais. A autoconex&o refere-se a conexdo pessoal do
individuo com a marca e 0 que proporciona na vida do consumidor.

Aaker (1996) reporta que a lealdade é uma consequéncia do brand love, pelo facto, de
provocar a compra repetitiva de uma marca ou servigo. A lealdade relativamente a marca centra-
se no capital da marca (brand equity). Assim sendo, um consumidor que seja indiferente a uma
marca e que compre o produto derivado as caracteristicas (como por exemplo: preco, utilidade,
entre outros) e ndo pela marca ela mesma, destaca-se que o capital da marca é reduzido.
Contudo, caso o cliente compre uma marca e que 0s seus concorrentes sejam considerados
melhores, isto significard, que a marca que foi adquirida representa um valor acrescentado para
o cliente. A lealdade mediante uma marca mede-se através da ligacdo existente entre ambas.

Existem diferentes niveis de lealdade entre uma marca e o cliente entre os quais:
a) N&o existe lealdade, quando o cliente muda de marca pelo preco (ou derivado).
b) Um cliente satisfeito € um cliente habitual.

c) Um cliente que gosta da marca e que a considere como amiga € fiel a marca.

O posicionamento premium das marcas leva certos consumidores a estarem dispostos a
pagar mais por determinados produtos sendo, deste modo, menos sensiveis ao pre¢o. Assim
sendo, um cliente disposto a pagar mais demonstra também amor pela marca e a tolerancia que

este tem para adquirir determinado produto. (Aaker, 1996)

1.4 Tecnologias

1.4.1CRM

Para McAfee & Brynjolfsson (2012) uma das principais diferencas existentes entre o
Big Data e os sistemas convencionais, tais como, 0 CRM (Customer Relationship Management)
e 0 ERP (Enterprise Resource Planning) é o armazenamento de dados e a sua capacidade de
analise. Deste modo, as solucGes de Big Data permitem uma alta capacidade de armazenamento
de dados que por sua vez analisam os dados de forma réapida e por consequente geram

informagdes Uteis para 0 negdcio e praticamente a tempo real.

22



O CRM recolhe informacdes detalhadas acerca de cada cliente e os respetivos contactos
com o objetivo de maximizar a sua fidelidade. Os respetivos contactos designam as interagoes
que os clientes entretém com a marca ou produto. Deste modo, 0 CRM néo é apenas uma
estratégia de marketing, mas sim, uma estratégia de negocio. Pois, atraves do conhecimento das
necessidades dos clientes e das suas preferéncias pode-se adotar a estratégia necessaria. No
cenario atual, onde existe uma maior interacdo entre pessoas e com a possibilidade de realizar
trocas de informacdes a uma escala universal, a integracdo da tecnologia de CRM com a do Big
Data amplia a fonte do conhecimento cruzando informacdes entre elas, de forma rapida e a
tempo real.(Kotler & Keller, 2006)

Antigamente a relagdo entre consumidor e cliente era de uma certa forma direta,
querendo isto dizer, que o cliente ou 0 proprio comerciante se deslocavam até a loja ou casa e
compravam um certo ou determinado produto ou servico. E importante realcar que a relago
entre comerciante e cliente é extremamente importante, de modo, a criar elos de ligacGes entre
as partes. Por consequente, “boca a boca” ou mais conhecido por Word-of-Mouth pode ser um
elemento que diferencie dos seus concorrentes. (Abbade, Della Flora, & Noro, 2014)

O conceito de Word-of-Mouth define-se pela capacidade de influenciar relacGes
interpessoais, que disseminam informacgdes acerca de diversos produtos e servigos. Assim
sendo, consiste numa comunicacdo informal entre consumidores habituais e/ou potenciais
relacionada a uma marca. (Abbade et al., 2014)

Para Mazzarol, Sweeney, & Soutar (2007) o “boca a boca” influéncia a percecdo do
consumidor acerca de determinado produto/marca e é determinante para uma futura compra.

Sendo uma comunicacdo informal entre consumidores essa pode ser positiva ou
negativa. As experiéncias negativas vivenciadas pelos consumidores, tém um impacto
extremamente forte pois modificam os comportamentos dos futuros potenciais consumidores.
Por consequente € necessario ter em atencdo a imagem dada de um determinado produto/servigo
e considerar que o “boca a boca” negativo prejudicara futuras vendas. Por outro lado, uma
experiéncia positiva vivenciada pelos consumidores, tém o poder de influenciar esses mesmos
consumidores sobre as agdes e decisdes e desse modo diminuir as incertezas e o risco (Hawkins
et al., 2007).
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1.4.2 Business Intelligence

Luhn (1958) descreve o business intelligence (Bl) como “an intelligence system utilising
dataprocessing machines for auto-abstracting, autoencoding and profiling of action points in an organisation™
(Luhn, 1958, p.314). Para Olszak & Mach-Krol (2016) o business intelligence € um leque de
processos pelos quais atraves de tecnologias e aplicacBes se recolhe, armazena e analisa as
informagdes recolhidas, de tal forma, que influéncia a tomada de decisoes.

A implementacdo do Bl fornece as organizacfes, uma capacidade de adaptacdo e uma
qualidade de tomada de decisdo, que constitui um elemento essencial para adquirir uma
vantagem competitiva. Ap6s a agregacdo dos dados e uma analise do ambiente externo, as
organizacOes sdo capazes de tomar acOes proativas as futuras tendéncias. (Gioti, Ponis &
Panayiotou, 2018)

Deste modo o business intelligence proporciona aos managers uma mais valia pois
revelam diversos parametros que anteriormente seriam muito mais dificeis de adquirir. Assim
sendo Sahay & Ranjan (2008) revela cinco parametros:

a) Posicdo em relacdo aos rivais;

b) Na sua generalidade, os pontos fortes e os pontos fracos;
c) Mercado atual e tendéncias econémicas

d) Social, politico e ambiente regulatério

e) Competicdo, decisdes, estratégia, preferéncias e padres de compra.

1.4.2.1 Social Business Intelligence

Em 1990, Mayer & Salovey (1990) introduziram o conceito de inteligéncia emocional.

Definiram da seguinte forma: “Emotional Intelligence involves the ability to perceive accurately, appraise,

and express emotion; the ability to access and/or generate feelings when they facilitate thought; the ability to

understand emotion and emotional knowledge; and the ability to regulate emotions to promote emotional and

intellectual growth” (Mayer & Salovey, 1990)
Apos o surgimento deste conceito, varios modelos foram criados para a inteligéncia

emocional (IE):
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Quadro 3: Modelos de Inteligéncia Emocional

Modelos de Inteligéncia emocional Descricdo

Modelo de Reuven Bar-on (1997) A inteligéncia emocional é considerada como uma inteligéncia
mista pois mistura dois tragos, 0s cognitivos e 0s de personalidade.
Centrado sobre a influéncia que as inteligéncias emocionais tém no

bem-estar geral.

Modelo de Mayer e Salovey (1997) A inteligéncia emocional é considerada como uma inteligéncia

pura, assenta apenas nos tragos cognitivos.

Modelo de Goleman (1999) A inteligéncia emocional é considerada como uma inteligéncia
mista pois mistura dois tracos, os cognitivos e 0s de personalidade.
Centrado sobre a influéncia que as inteligéncias emocionais tém no

trabalho.

Fonte: Elaboragdo Prépria

O modelo de Bar-on distingue cinco elementos da inteligéncia emocional: o
intrapessoal, o interpessoal, a adaptabilidade, a gestdo do stress e o humor geral. Afirma que
tanto a inteligéncia emocional como a inteligéncia cognitiva contribuem da mesma forma para
a inteligéncia geral, sendo que nenhuma é mais importante do que outra. Por outro lado, refere
que um individuo com uma inteligéncia emocional mais desenvolvida ou superior conseguira
mais facilmente fazer face aos obstaculos e a pressao. (Reuven, 2006)

O modelo de Goleman assenta a sua teoria em cinco pontos essenciais: a
autoconsciéncia, autocontrole, motivacdo intrinseca, percecdo das emocdes dos outros e
dominar as relagdes humanas. (Contini, 2016) (Cobéro, Primi & Muniz, 2006)

O modelo de Salovey & Mayer revela que a inteligéncia emocional € composta por duas
dimens@es, uma dimensdo experimental e uma dimensao estratégica. A dimensao experimental
¢ a capacidade de perceber e manipular a informagdo emocional enquanto que a dimenséo
estratégica € a capacidade de interpretar e gerir as emogdes sem necessariamente ressentir um
sentimento. (Mayer, Salovey & Caruso, 2008) Este modelo é composto por quatro parametros,
dos quais:

a) A percecdo emocional;

b) Assimilacdo emocional;

¢) Compreensdo emocional,

d) Gestdo das emogoes.
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1.5 Opinion Mining

O estudo da analise de sentimentos tem-se desenvolvido ao longo dos anos, tendo nestes
ultimos anos tomado uma propor¢do muito mais marcante e relevante. Essa relevancia deve-se
aos meios de comunicagdo sociais, tais como, blogs, redes sociais, féruns que reformularam
novos métodos de partilhar opinides e deste modo sentimentos. (Liu, 2012)

O tema analise de sentimentos ou mais conhecido por opinion mining consiste no facto
de analisar uma determinada opinido expressa por um individuo e extrapolar o sentimento dado.
Esse sentimento pode ser positivo, neutro ou negativo. Os beneficios que profere uma analise
feita aos sentimentos expressados sdo do ponto de vista das organizacdes uma vantagem
competitiva pois revelam informacg6es acerca das opinides dos consumidores, 0 que permite
orientar diversas tomadas de decisdes relativamente aos seus produtos ou servicos. Para 0s
individuos estes podem tomar as suas decisdes consoante as opinides de outros consumidores
através do feedback desses. A analise de sentimentos permite extrair emocdes e sentimentos de
forma automatizada em qualquer documento quer seja formal ou informal. Deste modo extrai
a opinido, resumia, e determina se tal texto é subjetivo ou objetivo. Por fim classifica se a
opinido determina um sentimento positivo ou negativo. (Lerner, 2000)

Existem trés niveis de granularidade que estdo associados a analise de sentimentos. O
primeiro nivel de granularidade é o document level, consiste numa analise geral se 0 documento
descreve uma opinido positiva ou negativa, o segundo nivel de granularidade é o Sentence level,
do qual sera feita uma analise pormenorizada de frase a frase e o sentimento associado a essa
mesma. O segundo nivel descrito decompdem-se em diferentes etapas Liu (2012):

1. A frase expressa alguma opinido?
2. [Essa opinido é positiva, negativa ou neutra?

3. Essa frase corresponde a uma informacao factual ou subjetiva?

O terceiro nivel de granularidade é o Entity and Aspect level consiste na classificagdo
segundo determinada entidade ou aspeto. O autor da como exemplo o iPhone da marca Apple
em que por exemplo a frase "a qualidade da chamada do iPhone é boa, mas sua vida util da
bateria é curta "(Liu, 2012 , p. 11) avalia dois aspetos, a qualidade da chamada e a vida da
bateria, do iPhone (entidade). O sentimento na qualidade de chamada do iPhone é positivo, mas
0 sentimento relativamente a vida da bateria € negativo. A qualidade da chamada e a vida Util
da bateria do iPhone séo os alvos de opini&o.

Para classificacdo de sentimentos de um determinado texto utiliza-se diversas
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ferramentas, tais como, Unsupervised Learning e o Supervised Learning que constituem o
Machine Learning, uma aplicacéo da inteligéncia artificial (1A). A classificagédo de sentimentos
utilizando o Supervised Learning, focaliza-se essencialmente na polaridade das palavras. Um
dos exemplos dados € a classificacdo de sentimentos em reviews, no qual os utilizadores notam
usando estrelas: 1 a 2 estrelas representa um sentimento negativo e 4 a 5 estrelas representa um
sentimento positivo. Liu (2012) defende ainda que a sumarizagdo de opinides apresenta
informacao necessaria para determinar o assunto baseando-se na entidade. Essa recolha baseia-
se na recolha de esséncia das opinifes, tais como, aspetos e sentimentos associados e atribui-
Ihes uma percentagem consoante a expressdo positiva ou negativa expressa.

Liu & Zhang (2012) referem que a andlise de sentimentos concede beneficios, pelo
simples facto de que a utilizacdo das técnicas de analise de sentimentos permite revelar a
opinido dos individuos sobre determinados produtos e servicos, tal como, ajudam na tomada de
decisdes na hierarquia. Possibilita ainda possiveis clientes a terem uma opinido acerca de
determinado produto ou servigo baseando-se no feedback de outros clientes. Autores Kumari
et al (2015) demonstraram que a classificagdo dos sentimentos através da polaridade das
palavras nos tweets tiveram um bom desempenho e responderam as expectativas. Os tweets
foram recolhidos aleatoriamente e posteriormente traduzidos em inglés através do Google
Translate e de seguida classificados através do algoritmo Naive Bayes por corresponderem a
sentimentos positivos, negativos e neutros.

Por outro lado, existem métodos e ferramentas que podem ser utilizados na analise de
sentimentos: analise de emoticons, LIWC (Linguistic Inquiry and Word Count), SentiStrength,
SentiWordNet, SenticNet, SailAil Sentiment Analyzer e o Hapiness Index.

Read (2005) propds a utilizacdo da andlise de sentimentos através do emoticons que
consiste num algoritmo de classificagdo. A utilizagéo deste algoritmo permite a classificagdo
do sentimento em relacdo a dependéncia do tempo, dominio e topico. Este algoritmo permite
de uma forma simples de retirar a polaridade de um texto, sendo na maioria dos casos necessario
complementa-lo com outros métodos.

A LIWC (Linguistic Inquiry and Word Count) é uma ferramenta de andlise de textos
gue usa um dicionario de palavras que engloba ndo s6 a polaridade de cada palavra, mas também
a categoria a que pertence. Contém deste modo, categorias de linguagem, tais como, articulos,
preposicdes, pronomes e palavras relacionadas com a relagdo espacio-temporal. (Araujo,
Rivera, & Gonzalez, 2016)
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SentiStrength estima a forga do sentimento positivo e negativo em textos curtos, em
duas escalas, das quais, -1 (ndo negativo) a -5 (extremamente negativo) e de 1 (ndo positivo) a
5 (extremamente positivo). (Thelwall, Buckley & Paltoglou, 2012)

O SentiWordNet € um dicionario que repertoria diversas classes gramaticais, tais como,
adjetivos, verbos, substantivos e que os avalia de 0 a 1 consoante a sua positividade,
negatividade e objetividade. (Esuli, Sebastiani & Moruzzi, 2006)

O SenticNet permite a extracdo dos sentimentos e opinides de forma semantica, pode
detetar sentimentos sutilmente expressos dividindo uma frase em diversas partes e
classificando uma polaridade a cada uma das partes e no final calcula uma média dessas
mesmas. (Cambria & Speer, 2010)

SailAil Sentiment Analyzer (SASA) assenta nas mesmas técnicas que o SentiStrenght.
Classifica deste modo, os textos em positivos, negativos ou neutros. (Godsay, 2015)

Hapiness Index mede através de um dicionario de palavras o nivel de felicidade de um
determinado texto através de uma escala de sentimentos. Este método é muito utilizado no ramo

da psicologia. (Godsay, 2015)

1.6 Big Data

A evolucdo que tem existindo ao longo dos ultimos anos permitiu as empresas de
transformarem a sua visao e a sua estratégia. Deste modo, através da utilizacdo do Big Data a
empresa tem a capacidade de adquirir a informacdo de uma forma mais genuina e mais
sintetizada do que os processos dos métodos tradicionais. Assim sendo, tornou-se possivel
identificar e adquirir comportamentos/informacdes que posicionam a empresa numa nova
forma de estruturar as suas estratégias e orientar mais especificamente as necessidades dos seus
clientes alinhando a sua estratégia perante as necessidades de mercado. (Taurion, 2013)

As constantes evolucGes tecnoldgicas proporcionam as empresas, ampliar a oferta de
produtos e servicos e melhor direcionar as suas estratégias de marketing, por meio do
aprofundamento do seu conhecimento sobre as necessidades dos seus clientes ou de seus
potenciais clientes. No contexto atual em que a revolugdo tecnoldgica remodelou todos os
sistemas que existiam anteriormente, é importante ter em consideragdo que 0s usuarios estao
cada vez mais conectados. Por consequente, tem existido um crescimento exponencial do
volume de dados da Web que tem proporcionado um potencial enorme ao nivel do Big Data.
Deste modo, observa-se que a utilizacdo da ferramenta Big Data permitiu uma melhoria a nivel

da analise, compreensao e transformacdo desses mesmos dados. A utilizacdo do Big Data
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permite as empresas recolher informagdes mais atualizadas acerca das preferéncias dos
consumidores, as tendéncias de consumo, como a adaptacdo ao mercado refletindo a demanda
e o reflexo dos seus concorrentes. Esta utilizacdo levanta que o investimento em tecnologias
modernas permite a acumulacdo de dados, que por consequéncia levam a informacéo e essa
informacdo torna-se conhecimento. (Taurion, 2013)

Reis, lacovelo, Almeida, & Costa (2016) referem ainda que quando o Big Data se
relaciona com o “marketing de relacionamento” este favorece relacionamentos duradouros com
os clientes, agregando desta forma valor ao negaocio.

A nivel empresarial o Big Data proporciona inumeraveis vantagens para as empresas
que as utilizam. Num primeiro passo permite aperfeicoar a relacdo da empresa com o proprio
cliente criando deste modo estratégias efetivas de fidelizacdo. Deste modo, a aplicacdo do Big
Data Analytics leva a uma melhor conjugacao a nivel de processos de relacionamento com 0s
clientes pelo facto de incluir um grande volume de informac0es referentes a estes. Informacoes
estas, que sdo mais precisas e detalhadas, de modo, a adaptar o produto/servigo. (Reis et al.,
2016)

Segundo Grable & Lyons (2018) o termo de “Big Data” foi instaurado por Doug Laney
no inicio dos anos 2000. Laney, definiu que o Big Data era estabelecido por trés conceitos. Os
conceitos eram denominados por 3V’s, derivado ao facto, de ambos comecarem pela mesma
nomenclatura. O primeiro V refere-se ao volume consistindo no facto de que o Big Data tem
uma grande capacidade de armazenamento de dados, o segundo V refere-se a sua velocidade
de armazenamento e de analise dos dados em tempo real e o terceiro V refere-se a sua variedade
de tratamento de dados.

Grable & Lyons (2018) afirmam que existe um quarto V sendo ele a veracidade que no
inicio do termo Big Data ndo existia. A veracidade consiste no facto de tratar a informagéo
como sendo Util ou ndo, e deste modo conseguir obter uma melhor organizacdo e mais
especifica sobre determinado assunto. Ao longo dos anos, tem-se vindo a melhorar as
caracteristicas deste tipo de andlise, criando-se algoritmos com “poder” de prever uma
determinada hipdtese. Deste modo a cria¢do de valor gerada pelo Big Data leva aos seguintes
resultados:

(a) Reducdo de custos a nivel empresarial,

(b) Ajuda as empresas a diversificar-se rapidamente e responder as mudancas dos

consumidores;

(c) Permite aos gestores detetar problemas ao nivel do sistema/estrutura da empresa;

(d) Melhora a tomada de decisoes.
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Por outro lado, para (Muniz Félix, Tavares, & Cavalcante, 2018) “os principais
beneficios do Big Data para a gestdo sdo: (1) redugdo dos custos e aumento das receitas; (2)
aumento da eficiéncia operacional;(3) melhoria na tomada de decisdo; (4) melhoria de produtos
e servicos; e (5) melhoria nos processos de inovacédo e de desenvolvimento de novos produtos
e mercados. (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, & Freundt, 2014)

Assim sendo, tornou-se possivel identificar e adquirir comportamentos/informacdes que
posicionam a empresa numa nova forma de estruturar as suas estratégias e orientar mais
especificamente as necessidades dos seus clientes. Por consequente, alinham a sua estratégia
perante as necessidades de mercado. (Taurion, 2013)

Tal como, relatado por Grable & Lyons (2018) os autores McAfee & Brynjolfsson
(2012) divulgam que o volume de dados tem tido um crescimento exponencial, derivado ao
facto, da tecnologia tomar cada vez mais espaco a nivel mundial. A segunda caracteristica é a
velocidade, esta caracteristica relaciona-se pelo facto, do processamento de informacdo ser
extremamente rapido. Os autores afirmam que a velocidade assume um papel mais importante
de que a caracteristica do volume derivado a possibilidade de tomada de decisGes por parte dos
gestores, podendo ser este a tempo real. A terceira caracteristica refere-se a variedade, numa
primeira fase a variedade de dados disponiveis e de informacdo que hoje se consegue adquirir
através da internet.

McAfee & Brynjolfsson (2012) reforcam que a velocidade, o volume e a variedade séo
as principais caracteristicas para o Big Data. Existem outros autores, tal como, Katal, Wazid,
& Goudar (2013) que afirmam que existem mais duas caracteristicas essenciais: a veracidade e
o valor.

Para Coneglian, Gongalez, & Segundo (2017) estas duas caracteristicas ndo assumem
um “aspeto intrinseco” do Big Data. Sendo que estas caracteristicas sdo necessarias para
qualquer sistema de informacéo que analise dados. O aumento da quantidade de dados permite
a reducéo de incertezas e por consequente beneficia a tomada de decisGes 0 que proporciona
uma analise mais precisa.

Segundo Grover, Chiang, Liang, & Zhang (2018) a questdo chave do Big Data é de
saber se este processo consegue adquirir informagdes preciosas e novas que permitiriam a uma
empresa ganhar uma vantagem a nivel de poder explorar novas oportunidades de negocio ou de
se defender de ameacas dos seus concorrentes. Afirmam que se esta afirmacgéo for verdadeira
entdo o Big Data cria valor pois passa a Ser um recurso precioso para as empresas. Deste modo,
as empresas poderdo melhorar os processos ao nivel dos seus negécios, trazer inovacao ao nivel

dos produtos e servicos provocando um melhoramento no que consiste a performance da
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empresa.

O aumento do volume de dados faz com que a analise mude de paradigma, derivado ao
processamento de dados que anteriormente era realizado. Antes do contexto do Big Data,
utilizava-se somente os dados recolhidos em amostras, que por sua vez, ndo contribuia para que
os dados fossem extremamente precisos nem representativos de uma andlise a larga escala. A
utilizacdo de amostras era o Unico elemento que permitia reiterar algumas conclusdes e analises,
mas com a chegada de novas tecnologias que permitem recolher, processar, analisar os dados a
uma larga escala pode-se considerar que 0 uso de amostras encontra-se obsoleto, pois ndo se
encontra atualizado com a realidade da revolucéo tecnoldgica. (Mayer-Schonberger & Cukier,
2013)

De forma a interpretar o valor agregado dado por esta vasta analise de dados exposta
anteriormente para as organizacGes Mayer-Schonberger & Cukier (2013) expdem trés cenarios,
de modo, a encontrarem informaces relevantes e pertinentes. Os trés cendrios sao: reutilizacao
béasica; fusdo de diferentes dados e a utilizacdo de um dado para diferentes cenarios.

A analise de dados referente ao Big Data intitula-se de Big Data Analytics. Taurion
(2013) reforca que o Big Data Analytics se divide em quatro fases: a recolha de dados; a
limpeza, a formatacéo e a sua validacdo; a integracdo desses dados e a sua agregacao e no final
uma andlise analitica. O autor defende que com a utilizagdo destas fases a informacéao sai mais

genuina e mais confiavel. Para tal, € necessario a utilizacdo de tecnologias do Big Data.

1.6.1 Tecnologias do Big Data

Hadoop

O Hadoop ¢ uma plataforma de opensourse que suporta 0 armazenamento e
processamento de big data. Foi inicialmente desenvolvido como forma de tapar uma lacuna
acerca das abordagens tradicionais que eram incapazes de lidar com os grandes volumes de
dados produzidos pelas empresas. Hadoop suporta trés modos diferentes, o modo autGnomo,
pseudo-distribuido e totalmente distribuido. Assenta em duas componentes principais, das
quais, Hadoop Distributed File System (HDFS) que gere os dados, e MapReduce que processa
as grandes quantidades de dados, coletados de varias fontes, de maneira distribuida em um
“dossier”. O HDFS ¢ altamente tolerante a falhas e foi projetado para ser implantado em
hardware basico. O HDFS acede aos dados de forma rapida e adapta-se aos grandes conjuntos

de dados. Dahdouh, Dakkak, Oughdir, & Ibriz (2019) o hadoop apresenta uma robustez contra
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falhas por fazer diversas copias do arquivo de dados e processar essas cOpias em VAarios
servidores. ( Lee, Kim, & Chung, 2019)

Segundo Krishnan (2013) o hadoop € uma arquitetura que € composta por diversas
componentes: o HDFS, o MapReduce, o HBase (base de dados Key-Value), Zookeeper (servico

centralizado para distribuicdo de aplicacGes) e Avro (sistema de serializacdo de dados).

MapReduce
Job scheduling/exection system

HBase (Key-value store)

HDFS
(Hadoop distributed file system)

Zookeeper (Coordination)
Avro (Serialization)

Figura 3: Arquitetura do Hadopp
Fonte: (Krishnan, 2013)

NoSQL

Como referido anteriormente, 0 aumento exponencial de dados deu origem a novas
formas de armazenamento de dados e processamento. O NoSQL (Not only SQL) é uma das
tecnologias de Big Data e 0s principais recursos que a tecnologia proporciona sao a facilidade
de dispersao de dados, a ndo compartilha operac6es, uma flexibilidade de expansdo, modelo de
dados flexiveis e uma replicacdo assincrona. Esta tecnologia é constituida por diferentes tipos
de bases de dados: (Li & Li, 2018)

a) Key-value - um valor corresponde a uma chave. Fornece um desempenho altamente
eficiente relativamente a leitura/gravacéo, tem um baixo custo de implementagéo e
escalabilidade.

b) Columnar Storage Database - organiza os dados e armazena por colunas. Para
facilitar a organizagdo, os dados sdo armazenados por familias.

c) Document Storage Database - esta base de dados permite a organizagdo de
documentos, sendo que uma das principais vantagens é a capacidade do motor de
armazenamento em dividir diferentes documentos em diferentes colecdes de

armazenamentos. Exemplos: MongoDB, Riak, CouchDb.
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d) Graphical Storage Database — corresponde a uma base de dados representada em

forma de gréafico. Exemplo: AllegroGraph.

Han et al. (2011) defende que a utilizacdo da tecnologia de NoSQL (Not only SQL)
apresenta vantagens, tais como, a rapida leitura e escrita de dados, suporta armazenamento em

massa, a implementacao € de baixo custo e de facil expanséo.

Interface layer

- — Language-specific API -
REST Thrift MapReduce GET/PUT SQL subset
Data logic model layer
Key-Value Column Family Document Graph
Data distribution layer
CAP support Support multiple data centers Dynamic deployment
Data persistence layer
Based on memory Hard disk based Based on memory and hard disk Customizable pluggable

Figura 4: Tecnologia de NoSQL

Fonte: (Li & Li, 2018)
1.7 Redes Sociais

Para Bilgihan, Peng, & Kandampully (2014) a utilizacdo da internet proporcionou aos
individuos, uma facilidade de expressdo, comunicacdo e uma compartilha dos seus
conhecimentos e das suas experiéncias. A interacdo propria ao individuo fica mais linear e
facilitada com as organizagdes, o que permite comunicar de forma mais eficaz.

De realcar que a internet permitiu o desaparecimento de obstaculos que poderiam
ocorrer ao longo do processo de comunicacdo e abriu as portas a uma liberalizagdo dos
pensamentos e experiéncias. Antes de ocorrer esta revolucdo das redes sociais, os individuos
possuiam muita pouca informacéo sobre diversos produtos e servigos pois nao existiam recursos
suficientes para recolher essas informacgdes. As redes sociais revolucionaram 0s meios de
comunicacdo e deste modo os meios de interagir entre diversos individuos ou grupos. Esta
remodelagdo também modificou os modos de comunicacdo entre consumidores e marcas.

O compartilhar experiéncias e pensamentos levou as marcas a tomar diversas
estratégias, de modo, a influenciar as decisdes de compra dos seus potenciais clientes. (Hoffman
& Novak, 2012)
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As redes sociais mais populares, tais como, Facebook, Instagram e Twitter, entre outras,
representam hoje uma parte integrante da vida quotidiana. A maioria das empresas, hoje em
dia, adotaram este modo de comunicacao criando o seu préprio perfil/pagina nas redes sociais.
Nessa pagina divulgam os seus servicos e as novidades, como permite-lhes adquirir um
feedback por parte dos consumidores. Do lado, do consumidor permite esclarecer potenciais
duvidas e obter certas informagdes acerca de determinado produto/servico. (Spadin, 2016)

A rede social virtual propds novos métodos de expressar, opinar e de interagir com
diversas identidades. As comunidades digitais permitem as pessoas expressar as suas vivéncias
e as suas opinides relativamente a diversos assuntos de forma informal e rapida. (Abbade et al.,
2014)

Existe interesse das marcas em estarem presentes nas redes sociais. Porqué?

Porque, atualmente, as redes sociais fazem parte integrante do nosso quotidiano.
Funciona como um método de comunicacao, de ligacdo, entre outros. Deste modo redes sociais,
tais como, Twitter, Instagram, Facebook ou Youtube fornecem inumerissimas oportunidades
de visibilidade. Essa visibilidade permite a essas marcas, de criarem elos de ligagdo com os
consumidores e de proximidade permitindo a criagdo de valor.(Kozinets, 2014)

Relativamente as marcas, a criacdo de uma pagina nas redes sociais revela de grande
interesse, pois 0s consumidores ao aderirem a essas paginas através de gostos, comentarios,
partilhas ou mesmo tweets ajudam do lado da marca a adquirirem conhecimento dos
consumidores ou de futuros consumidores. Assim sendo, as marcas adaptam-se as diversas
exigéncias dos consumidores e melhoram diferentes pormenores para uma maior rentabilidade
e fidelidade dos seus clientes. A interacdo existente através da criacdo da pagina proporciona
um elo de ligac&o e permite um envolvimento de ambas as partes. Deste modo, se diz que existe
envolvimento do consumidor com a marca, mais conhecido por CBE (consumer brand
engagement) e permite ainda que os “fans” da marca partilhem as suas proprias experiéncias e
a isto se associar o envolvimento social. (Kozinets, 2014)

Para Bozzo et al. (2008) o envolvimento a uma marca revela uma intengdo de manter
uma relacéo de longa duracéo, o que conduz a um comportamento de fideliza¢do. Deste modo,
existe duas dimensdes relativamente a uma marca, entre as quais, uma dimens&o cognitiva e
uma dimensdo afetiva. A dimensdo cognitiva consiste numa forma calculada da marca de
influenciar o consumidor e a dimensao afetiva pretende criar um sentimento/uma sensagéo com

0 consumidor.
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Kozinets (2014) afirma que o envolvimento social, “ is meaningful connection, creation and

consumition between one consumer and one or more other consumers, using brand.” (Kozinets, 2014, p.11)

1.8 Happy Cities

Nos Ultimos anos, tem existido uma maior preocupacdo por parte dos Estados e
empresas acerca do tema da felicidade e a relagéo existente entre a felicidade dos seres humanos
e as circunstancias e caracteristicas geograficas destes. A felicidade € um sentimento subjetivo,
derivado aos diversos fatores que podem interferir com esta. O que representa felicidade para
um determinado individuo, pode ndo representar para outro. Derivado a este facto, é necesséario
ponderar fatores que ajudem de forma mais sustentada a encontrar 0S pontos essenciais
procurados pelos individuos. Por consequente é necessario, ter em consideracdo aspetos e
caracteristicas, do qual o individuo é mais sensivel para que o sentimento de felicidade seja o
mais amplo possivel, de tal forma a atingir o maior niumero de pessoas. Deste modo, as cidades/
regides procuram encontrar métodos e caracteristicas que as distinguem e que prosperem
atratividade para o publico. O autor refere que apenas em estudos recentes é que comecaram a
considerar a localidade, a coeséo social e a comunidade local como elementos da felicidade
subjetiva. (Ballas, 2013)

Segundo (Ballas, 2013) existem fatores individuais e domésticos que afetam a felicidade
subjetiva. O estudo quantitativo realizado ao nivel da felicidade subjetiva tem como 6tica o
desenvolvimento de quadros metodoldgicos estatisticos, de modo, a analisar os principais
fatores entre o bem-estar e a felicidade.

Autores tais como Florida, Mellander, & Rentfrow (2013) revelam ap06s pesquisas
realizadas na literatura, que existem fatores pertinentes que influenciam a felicidade e o bem-
estar. Além de influenciar estas duas vertentes também potenciam o desempenho econémico e
a satisfagdo da comunidade. Assim sendo, os fatores encontrados foram os seguintes: renda,
desemprego, o tempo de deslocacgéo trabalho/casa, habitacao, densidade, idade e o clima. Como
método de avaliar as diferentes variaveis adotou ferramentas como forma de extrair resultados.
Para adquirir o indice de bem-estar basearam-se no Gallup-Healthways. Consiste numa medida
gue varia entre zero e 100 e divide-se em seis sub-indices, de modo, a avaliar a vida, salude
emocional, o ambiente de trabalho, a saude fisica, comportamentos saudaveis e 0 acesso a
necessidades basicas.

Com as diversas modificacBes que tem existido nos Gltimos anos, as cidades enfrentam

novos desafios, de tal forma, que necessitam de se adaptar e reformular uma identidade para
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construcdo de uma competitividade econémica. Logo para que uma cidade seja sustentavel e
competitiva, que séo dois elementos primordiais para uma cidade estes, devem assentar numa
sustentabilidade social, econémica e ambiental no que se refere a uma cidade sustentavel e para
gue uma cidade competitiva em padrdes, tais como, a capacidade de atrair e implementar
empresas que tenham uma forte quota de mercado ou com um alto poder de crescimento, que
permita, acrescentar maiores niveis de vida.(Azevedo, Magalhaes, Pereira, 2010)

Desta forma, para que uma cidade seja dindmica necessita de trés mudancas, das quais,
uma mudanca demografica e social, uma mudanca tecnologica e uma mudanca geoeconémica.
Por consequente, estas mudancas resultam como forma de real¢car uma maior atratividade. Para
que uma cidade seja virada para o futuro, a cidade deve ser competitiva e sustentavel. Uma
cidade competitiva para ter capacidade de atrair e fixar cidaddos, investimento, visitantes e
sustentavel para ter capacidade de gerar desenvolvimento econdémico, ambientalista e uma
coesfo social. E pertinente realcar que as cidades/regides assumem um papel primordial para o
bom funcionamento das economias e na vida das pessoas, deste modo, devem ter em conta as
necessidades e os desejos que nelas vivem e encontrar o que nelas as distingue. (Azevedo,
Magalhaes, & Pereira, 2010)

Segundo o Wonderful Odysseys Worldwide que se baseou no relatério United Nations
Sustainable Development Solutions Network, do qual, analisou 158 paises, as cidades mais
felizes do mundo sdo: Basileia, Estocolmo, Amesterddo, Helsinquia, Vancouver, Bergen,
Copenhaga, Reykjavik, Auckland, Melbourne. Esta lista foi realizada com base nos seguintes
critérios: PIB per capita, auséncia de corrupgdo, generosidade, apoio social, liberdade e
expetativa de vida saudavel.

Atendendo ao crescimento exponencial do turismo e ao relatério do World Happiness
Report verifica-se que 0s paises que estdo associados a cidades felizes ndo sdo os paises que
sdo mais visitados. Este facto pode advir pela circunstancia que esses paises ndo projetem de
forma eficaz a sua imagem feliz. Por exemplo os paises nérdicos que se encontram no topo da
lista das cidades mais felizes ndo realcam essa caracteristica e por norma séo paises de pouco

interesse turistico.
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Figura 5: As cidades que apresentam maior nimero de visitas

Fonte: (Robino, 2019)

Como forma de perceber os resultados revelados pelo Relatério Mundial da Felicidade
denota-se que os paises do norte da Europa atingem grandes niveis de felicidade pelo simples
facto de adotarem um modelo politico social-democratico, do qual, se focaliza no cuidado dos
membros mais fracos da sociedade. Nota-se ainda que esses paises tém niveis de corrup¢éo
bastante baixos o que releva uma forte confianca nas instituicdes oficiais e, em geral, na
sociedade. No sentido oposto, entre os dez paises menos felizes incluem-se a Siria, 0
Afeganistdo e paises sitiados no continente Africano, os denominadores comuns que ditam os

baixos indices de felicidade sdo: ditaduras, corrupcéo e conflitos internos.
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O ultimo Relatério Mundial da Felicidade publicado em marco de 2019, apresenta o
Ranking of Happiness entre 2016-2018 para 156 paises:

Quadro 4: Os paises com maior nivel de felicidade e os paises com menores niveis de felicidade

Os paises com maiores niveis de felicidade Os paises com menores niveis de felicidade
1. Finléndia 147. Haiti
2. Dinamarca 148. Botsuana
3. Noruega 149. Siria
4. Islandia 150. Malawi
5. Holanda 151 Iémen
6. Suica 152. Ruanda
7. Suécia 153. Tanzania
8. Nova Zelandia 154. Afeganistio
9. Canada 155. Republica Centro-Africana
10. Austria 156. Buto do Sul

Fonte: Elaboragdo propria

Capitulo 1. Modelo, Perguntas e Hipoteses de Investigacéo

2.1 Modelo de investigacao

Como forma de analisar o impacto e atencdo que o marketing territorial tem para os
turistas e habitantes/residentes foi adotado o modelo utilizado por Gomes (2015) onde aborda
a tematica do marketing territorial e as happy cities. A utilizacdo deste modelo advém do facto
de este estudo ter sido feito no territério nacional e para a cidade Lisboa. E um estudo bastante
recente que explana as relagdes de casualidade/efeitos entre os parametros e a felicidade de um
habitante e de um turista. Deste modo, a utilizagdo destes pardmetros para outra localidade, que
neste caso serd para a Ericeira, permitira verificar se os mesmos fatores se aplicam. Assim
sendo, contrastando a metodologia offline e a metodologia online as ilagdes chegadas poderao
ser as mesmas como totalmente diferenciadas. Os resultados obtidos por parte de Gomes (2015)
através deste estudo foi que o turista tem preferéncia a viajar para paises onde a percecdo de
felicidade é maior e por esse motivo as marcas territoriais devem ter esse elemento como fator
diferenciador de outras cidades. Deste modo, formulou hipoteses como forma de perceber e

investigar os fatores que os habitantes e turistas tem principalmente em conta para que uma
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cidade seja considerada uma cidade feliz. Para os turistas os fatores, de maior relevancia so os
requisitos bésicos, cultura e diversdo e para o habitante os fatores com maior relevancia para
uma cidade feliz séo a cultura, vida citadina, politicas sociais, integracdo e expectativas sendo
estas as conclusdes chegadas.

Segundo Gomes (2015) é necessario que um cidadao sinta que existe condi¢des minimas
de seguranca e de qualidade no ambiente da sua cidade, pois caso contrario o individuo

encontrara a sua mobilidade reduzida e condicionada no seu quotidiano.

Figura 6: Modelo regresséo linear happy city (Habitante/Residente)

Fonte: Gomes (2015)
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No sentido de ser plausivel a utilizacdo deste modelo a autora Gomes (2015) utilizou as
duas formas de analise fatorial, a analise fatorial exploratéria e a confirmatdria como forma de
encontrar os fatores que mais importam para os residentes e para os turistas para a construgédo
de uma cidade feliz chegando a defini¢do deste modelo.

Ao avaliar as estatisticas e a mensuragdo dos coeficientes de correlacdo entre os fatores
foram encontrados cinco fatores relevantes, sendo eles, a expectativa, a cultura, as politicas
sociais, a vida citadina e a integracdo. O que se verifica é que estes fatores séo relacionados
com um unico fator de segunda ordem denominado por “Cidade Feliz”.

Tal como Gomes (2015) refere, o primeiro fator expetativas, encontra-se delineado dos
restantes fatores, isto porqué? Pelo simples facto de ndo se poder mensurar a sua realidade
efetiva enquanto que os outros quatros fatores medem. De sublinhar que o fator (expectativas)
encontra-se relacionado com os restantes embora esteja isolado. O cidadao é feliz na sua cidade
se as expectativas que se incluem nos quatros fatores (cultura, politicas sociais, vida citadina,

integracdo) forem concretizadas.

REQUISITCS
BASICOS

CULTURA

Figura 7: Modelo regressdo linear happy city (Turista)

Fonte: (Gomes, 2015)
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Relativamente ao modelo de regressao linear utilizado por parte Gomes (2015) referente a
dimensdo turista os fatores encontrados foram: os requisitos basicos, a cultura e a
diversao/lazer. O requisito basico nota-se, as necessidades bases ou universais que qualquer
cidadao deve adquirir, quer seja residente ou turista. A cultura assenta em todo o tipo de vertente
que abrange a area da cultura, tais como, monumentos, museus, arquitetura tradicional, entre
outros. Sendo um motivo de viagem para a maioria dos turistas para o conhecimento de outras
culturas. A diversdo/lazer advém do que a cidade pode oferecer como atividade de lazer, tais

como, atividades desportivas, vida noturna, festivais, entre outros.

2.2 Perguntas e hipoteses de investigacdo

P1. Que outros critérios contribuem para se sentir feliz numa cidade?

Ozturk & Hancer (2008) consideraram o estudo da satisfagdo dos “customers” como um
dos fatores essenciais para 0 marketing. Segundo Insch & Florek (2010) o entendimento acerca
do tema da satisfacdo necessita de se apoiar em trés areas, sendo elas, a psicologia, a sociologia
e 0 marketing.

Cooper & Layard (2005) identificou sete fatores que influenciam a felicidade das
pessoas, classificando da seguinte forma: as relacbes familiares, a situacdo financeira, o
trabalho, a comunidade e amigos, a saude, liberdade pessoal e por fim os valores pessoais, sendo
que todos eles podem ser influenciados pela qualidade da localidade/cidade.

Veenhoven (1984) define a felicidade como “a apreciacdo global da vida como um
todo”. O autor avalia que o individuo considera duas vertentes para a sua avaliagdo acerca da
satisfagdo da vida. A primeira vertente é referente ao bem-estar geral e a segunda vertente ao
como 0s seus desejos se ajustam a sua vida. Designa estas vertentes como componentes da
felicidade, do qual, se designam por componente afetivo (nivel heddnico) e componente
cognitivo (nivel de contentamento). Diener, Emmons, Larsem, & Griffin (1985) apresentaram
uma escala como forma de avaliar a satisfacdo de um individuo com a vida.

De acordo com Kotler et al. (1993) os critérios relevantes para a satisfagdo num
determinado lugar sdo: o custo de vida, 0 emprego, o nivel de criminalidade, transporte, lazer,

educacdo, artes, infraestruturas medicas e o clima.
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Figura 8: Critérios para a satisfacdo num determinado lugar

Fonte: (Braun, 2008)

Braun (2008) classifica a satisfacdo de uma determinada cidade de acordo com o0s
stakeholders, querendo isto dizer, que categoriza em diversos grupos, tais como, residentes,

empresas, visitantes e investidores, do qual informa que eles séo os customers de uma cidade.

Quais as necessidades e preocupacgdes dos residentes quando procuram um local para

viver?

Para responder a esta questdo, Braun (2008) revela que procuram essencialmente um
local onde exista um ambiente de vida atraente que encaixe com 0s seus desejos e necessidades
de toda a familia. Como forma de facilitar os pontos essenciais formulou numa tabela cinco
pontos cruciais:

1. Casa e ambiente externo

2. Acessibilidade a educacéo

3. Lazer

4. Familia e Amigos

5. Infraestruturas

Do ponto de vista, da casa é crucial que um agregado familiar avalie as questdes
referentes ao numero de quartos, metros quadrados, equipamentos, cozinha, ar livre, entre
outros. O ambiente onde inclui a casa também é um fator primordial para a atratividade do
local, critérios como o estacionamento, vizinhanca, transporte publico, lojas e seguranca séo
elementos preponderantes para a escolha de uma localidade. Segundo Insch & Florek (2008) os

aspetos de satisfacdo sdo 0 acesso a moradia, transporte, satde, educacdo, lazer e parques, além
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de outras utilidades publicas, inclusive de oportunidades para interacdo social. Outro ponto
crucial é a acessibilidade ao emprego, as oportunidades de carreira que podera esperar e as

atividades de trabalho.

Quais as necessidades e preocupaces dos visitantes/turistas quando procuram um local

para visitar?

Do ponto de vista do turista, o turista/visitante encontra-se por um periodo limitado no
tempo. Deste modo, 0 que torna uma cidade atraente para o turista?

Para responder a esta questdo a acomodacdo é um critério tido em conta, como por
exemplo o hotel, apartamento, camping, casa, entre outros. A acessibilidade a restaurantes,
estacionamentos, transporte e os diferentes custos sdo elementos tidos em conta.

As preferéncias diferem de visitantes para visitantes, derivado a esse facto é necessario
que as cidades ponham as suas caracteristicas em evidencia, como atra¢Ges culturais, praias,
gastronomia, entre outros. Os turistas avaliam a acessibilidade a fatores importantes que
atendem aos seus propositos. Além dos visitantes para turismo propriamente dito, também
existe visitantes para negadcios.

Para tal Braun (2008) definiu os principais critérios que levam um visitante/turista a
visitar uma determinada cidade:

1. Acomodacdo temporaria

2. Acessibilidade a centros culturais

3. Acessibilidade a “entertainement”
4. Gastronomia
5

Oportunidades de negdcio

E quais as razdes de sentir-se feliz numa cidade como turista/visitante?

A satisfacdo de um visitante varia consoante duas vertentes: a expectativa do destino
antes de o visitar e a verdadeira percecdo depois de o visitar. Logo se a expetativa do destino
corresponder a realidade perspetivada entdo existird satisfacdo por parte do turista. (Chon,
1990)

43



P.2 Aplicando metodologias online e offline alcanga-se os mesmos fatores?

Neste sentido, pretende-se analisar se atraves das metodologias online e offline as
conclusdes chegadas sdo as mesmas ou diferenciadas. Para tal, foi adotado o modelo Gomes
(2015) do qual, adota a metodologia offline através do uso da regressao linear. A metodologia
online que sera utilizada serd o opinion mining que foi descrito anteriormente na revisdo
bibliogréafica. A vantagem de utilizar estes dois modelos é que permitira retirar ilagdes muito
mais genuinas. A ado¢do do opinion mining, permite uma melhoria a nivel de analise,
compreensdo e transformacdo dos dados. As verificacBes destes dois modelos permitirdo
alavancar resultados e reiterar fatores.

Segundo Vieira, Pedrosa, & Soares (2016) o conceito do Big Data permite converter
grandes dados em informacédo. E dessa informac&o recolher o que é essencialmente util para
analise. Assim sendo existe uma correlacdo direta entre 0 uso de grandes dados e a
rentabilidade. O aumento da rentabilidade deve-se ao facto que a ferramenta de Big Data
oferece um grande leque de informacgdes e a uma grande escala conseguindo desta forma se
destacar dos métodos tradicionais de analise, tal como, a regresséo linear.

As empresas adquirem inameros dados na sua plataforma, em forma de dados
estruturados como em forma de dados néo estruturados. Deste modo, do ponto vista empresarial
€ necessario conseguir extrair esses dados para criar valor estratégico para a empresa e para

facilitar a tomada de decisdes.

P.3 Os fatores encontrados por Gomes (2015) estdo correlacionados com a felicidade e a

cidade?

Neste presente trabalho, serdo analisadas as duas vertentes e serdo adotadas as variaveis
utilizadas por Gomes (2015) como forma de verificagdo do modelo. Desta forma verificar-se
os fatores utilizados e a sua aplicacdo. No final apura-se a verificacdo desses fatores e sua
veracidade ou n&o. De referenciar que existem diversos autores que aplicam distintos fatores
para determinar a satisfacdo num determinado local, do qual cito anteriormente. Os fatores
encontrados foram o0s seguintes para perspetiva do habitante:

- As expectativas contribuem para a felicidade num determinado local.
- A cultura contribui para a felicidade num determinado local.
- As politicas sociais contribuem para a felicidade num determinado local.
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- A vida citadina contribui para a felicidade num determinado local.
- A integracao contribui para a felicidade num determinado local.

Deste modo, pretendem-se verificar se existe uma correlacdo entre cada fator e a
felicidade num determinado local. Consequentemente, foram formuladas hipdteses para a
validagdo do modelo.

Hipoteses de investigacdo quanto a perspetiva do cidadao

Hipoteses para a perspetiva do habitante

H1. Existe uma relacdo entre as expectativas criadas e a felicidade.

H2. Existe uma relacdo entre a integracdo social e a felicidade.

H3. Existe uma relagéo entre a existéncia de vida citadina e a felicidade
H4. Existe uma relagéo entre a cultura e a felicidade.

H5: Existe uma relacdo entre a existéncia de politicas sociais e a felicidade.

Deste modo, pretendem-se perceber se existe correlacdo entre os fatores encontrados e
o facto de o habitante sentir-se feliz na Ericeira. Através deste estudo, ir-se-a verificar se 0s
fatores que originam a felicidade na Cidade Lisboa (Estudo realizado por Gomes (2015))

também se aplicam a Ericeira.

Capitulo I11. Metodologia
3.1 Introducéo

Neste capitulo irei abordar os métodos utilizados para a aquisicdo de dados e a forma
como estes foram processados. De modo a responder as questdes de investigacdo, foi utilizado
0 processo de recolha de dados estatisticos, com base num inqueérito e por base do opinion
mining.

Estes dois métodos permitiram a verificacdo dos dados e a recolha de duas formas de
informacdo, sendo ambas genuinas. A recolha de dados atraves de um questionario respondera
ao método tradicional de recolha e o Big Data respondera ao método online atraves da
ferramenta Brandseye.
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Figura 9: Estrutura da investigacéo

Fonte: Elaboracéo propria

3.2 Modelos e variaveis de investigacdo

O inquérito realizado segue as variaveis utilizadas por Gomes (2015) que elaborou o
inquérito com o principal objetivo de obter os parametros fundamentais para a construcao de
uma cidade feliz. Estas variaveis assentam na pertinéncia da felicidade na marca territorial
numa perspetiva do residente e do turista. As variaveis apresentadas foram extraidas de Gomes
(2015) que elaborou o inquérito através nomeadamente de dois indices de organismos

internacionais, OCDE e ONU. Deste modo, apresento as variaveis utilizadas para o estudo.

V1. A oferta de emprego da minha cidade é satisfatoria.

V2. As rendas, taxas e impostos da minha cidade sdo adequados ao seu nivel de vida.
V3. As taxas e impostos sdo adequados.

V4. As politicas e apoios sociais séo adequados.

V5. As instituicdes publicas tém em consideracdo a opinido dos seus habitantes.

V6. Existe oferta escolar de qualidade.

V7. Os servicos de cuidados de saude sao eficientes e tém qualidade.
V8. A rede de transportes publicos € rapida e diversificada.

V9. O transito é fluido.

V10. Existem espagos verdes e de lazer.

46



V11. A qualidade do ambiente (agua, ar, higiene) € boa.
V12. A oferta cultural é rica e variada.

V13. A oferta desportiva € rica e variada.

V14. As festividades e eventos s&o ricos e variados.
V15. A minha vila/aldeia investe no turismo.

V16. A seguranca € boa.

V17. Sinto que a comunidade € unida e solidaria.

V18. Sempre que necessario posso contar com a ajuda dos meus vizinhos.
V19. Estou proximo da minha familia.

V20. Sempre que necessario tenho o apoio da minha familia.

V21. Existe um esfor¢o da comunidade na integracdo dos estrangeiros.

V22. Existe um esforco da comunidade na integracdo de minorias étnicas.
V23. Sou feliz na minha vila/aldeia.

V24. Recomendaria a um amigo viver na minha vila/aldeia.

V25. Considero a minha vila/aldeia feliz.

V26. Sinto que faco parte da comunidade local.

3.3 Parametros de resposta as variaveis

Os parametros escolhidos para estudo surgem de indexes e trabalhos de referéncia
relativamente ao conceito de cidades e paises felizes, tal como, o World Happiness Report, da
ONU e o Better Life Index, da OCDE. Para tal, segue-se uma sintese de um dos indexes utilizado

para o estudo.

World Happiness Report

Em julho de 2011, a Assembleia Geral da organizagdo das nagOes unidas (ONU)
convidou os estados-membros a medir a felicidades dos seus cidaddos e a utilizar esses dados
para ajuda das suas politicas internas. Esta medida visa a sensibilizar os estados-membros e por
sua vez através dos resultados obtidos, melhorar a qualidade de vida dos seus cidaddos. Em
abril de 2012, ocorreu a primeira reunido, presidida pelo Primeiro-ministro do Butdo sobre a

felicidade e bem-estar. Até a data em que esta medida foi aplicada o But&o tinha sido o Unico
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pais a adotar oficialmente a felicidade interna bruta como ponto indicador do seu
desenvolvimento.

O primeiro Relatério Mundial da Felicidade surgiu em abril de 2012, do qual, apenas foi
0 ponto de partida para a implementacdo deste. Atraiu a atencao internacional por ser o primeiro
relatorio que analisava a felicidade e o bem-estar a nivel mundial. Assim sendo, o primeiro
relatdrio visou em descrever o estado da felicidade mundial e a exemplificar as bases cientificas
adotadas, como forma a validar os dados e por consequentemente a informacdo gerada. Em
setembro de 2013, foi apresentado o segundo relatdrio, que adotou os mesmos métodos para
aquisicdo da informacdo sendo que procurou ir mais além, focalizando-se em questdes mais
especificas.

O Relatério Mundial da Felicidade realizado pela Columbia University, do qual,
especialistas independentes de varias areas, tais como, economia, estatistica nacional,
psicologia, analista de dados, entre outros se focalizaram no assunto. Este estudo foi dirigido
por John F. Helliwell da University of British Columbia e do Canadian Institute for Advanced
Research, Richard Layard da London School of Economics e Jeffrey D. Sachs, director da
Columbia University's Earth Institute.

No Relatério Mundial da Felicidade mais recente lancado em 2019, o capitulo 6 faz uma
analise a relacdo entre o Big Data e o bem-estar. Numa primeira instancia descreve a historia
do Big Data, em que descreve que o uso inicial da ferramenta Big Data servia simplesmente
para forgar os individuos a pagar impostos. Revela ainda, que “os governos ainda sdo grandes
produtores e consumidores de Big Data”. (Helliwell, Layard, & Sachs, 2019, p.103)

Nesta nova era digital, o volume de dados que se consegue adquirir s&o verdadeiramente
surpreendentes e uma verdadeira mais-valia para as empresas e governos para as tomadas de
decisbes. Revelando que o grande motor de negdcios na Internet, nesta nova era €, portanto,
“oferecer servigos de graga em troca de publicidade” (Helliwell et al., 2019, p.104) tal como, 0

Facebook que através de servicos gratuitos fornece informacdes pessoais para fins publicitarios.

Qual a contribuicéo do Big Data para o bem-estar?

Assume-se que a contribuicdo do Big Data para o bem-estar relaciona-se pelo facto de
este processo poder analisar e processar as palavras positivas e negativas atraves de frases ou
documentos escritos por parte da populagdo. Um dos exemplos para a contagem das palavras é
o Linguistic Inquiry que analisa as palavras escritas pelos usuarios nas diversas redes sociais,

tais como, o Twitter, o Facebook, entre outros. Deste modo, as redes sociais podem ser uma
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ferramenta para analisar sentimentos e, assim sendo, avaliar o bem-estar de um individuo.
Exemplo disso mesmo sdo mensagens enviadas nas redes sociais a um amigo ou fotos

publicadas que permitem exprimir um sentimento e o seu bem-estar a tempo real.

« Yet, the key point is that Big Data gives more value to well-being measurements. New generations of consumers
and producers are entirely used to subjective feedback, including its limitations and potential abuse: they have
learnt by long exposure what information there is in the subjective feedback of others. » (Helliwell et al., 2019,

p.116)

3.4 Recolha dos dados

No que se refere a recolha de dados foi realizado um inquérito por questionario, do qual,
foram seguidos todos os pressupostos e varidveis utilizados por Gomes (2015) para que exista
uma uniformidade com os resultados obtidos e se possa verificar a sua veracidade.

Deste modo, o inquérito realizado segue as variaveis utilizadas por Gomes (2015) que
elaborou o inquérito com o principal objetivo de obter os fatores fundamentais para a construgédo
de uma cidade feliz. As formalidades a seguir por parte deste inquérito surgem da seguinte
forma: o inquirido deve responder a que condicdo corresponde, querendo isto dizer, responder
se respeita a condi¢do de habitante ou néo.

De realcar que as perguntas do inquérito sdo compostas maioritariamente por respostas
fechadas e por duas respostas abertas, sendo que estas sdo perguntadas no inicio do inquérito e
no final do inquérito. A escala utilizada para a avaliacdo é de Likert que avalia de 1 a 5, em que
1 refere-se ao discordo total e 5 ao concordo total.

A plataforma online utilizada foi o SurveyMonkey, permitindo desta forma aos
participantes do inquérito um acesso rapido e automatico, apenas sendo necessario uma ligacao
a internet para aceder a hiperligacdo. De realcar, que para a obtencdo de um maior nimero de
inquiridos a recolha também se realizou presencialmente através de entrevistas nas ruas da
Ericeira e com a cooperac¢do de uma amostra.

Relativamente ao estudo através da ferramenta opinion mining, os dados do mesmo
foram recolhidos no periodo temporal entre o dia 17 de julho e o dia 16 de outubro.

A apresentacédo dos diferentes resultados realiza-se através de graficos e tabelas com as
respetivas frequéncias e percentagens, sendo que as ferramentas utilizadas foram o Microsoft
Excel, IBM SPSS 25.
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3.5 Analise dos dados
Como analisar os dados?

Como forma de analise dos dados foram utilizadas duas técnicas: analise fatorial e a
andlise de contetdo. A analise de contetdo foi utilizada através do Brandseye, do qual, se
definiu uma palavra-chave “Ericeira”. Os dados recolhidos correspondem a data de 17 de julho
a 16 de outubro. O software interpreta o sentimento e faz uma andlise semantica conseguindo,
desta forma, repertoriar os comentarios como sendo positivos, negativos ou neutros. De realcar
que o software apenas recupera dados de comentarios publicos salvaguardando a privacidade
do seu emissor. A andlise fatorial e o alfa de cronbach foram as ferramentas utilizadas para as
correlagbes encontradas nos diversos resultados. Contudo, irei abordar as diversas

caracteristicas que cada técnica trara para a analise.

3.5.1 Alfa Cronbach

O alfa de cronbach é uma técnica utilizada para avaliar a confiabilidade e a consisténcia
interna de uma escala, permitindo verificar a confiabilidade de um questionario. Para tal, o
coeficiente alfa é calculado a partir da variancia dos itens individuais e da variancia da soma
dos itens de cada avaliador. Apenas se requer a um Unico teste para o fornecimento de uma
estimativa Unica de confiabilidade e mede desta forma, a correlacdo existente nas respostas

recolhidos num determinado questionario. (Mar6co & Marques, 2006)

3.5.2 Andlise Fatorial

“A analise fatorial € um método estatistico multivariado cujo objetivo é agrupar p
variaveis aleatorias, X1, . . ., Xp, em grupos formados por variaveis fortemente
correlacionadas.” (Ricardo & Carvalho, 2013, p.5)

A analise de dados é realizada atraves de processos que auxiliam e ajudam para a sua
interpretacdo. Os métodos de andlise de dados exploratérios mais utilizados s&o: métodos
descritivos, analise de agrupamento, dimensionamento multidimensional e anélise fatorial.
Estes métodos tradicionais permitem a obtencgéo de resultados através da aquisi¢do de amostras.
(Laros, 2005)

A andlise fatorial permite agrupar varidveis tendo em consideracdo a correlacéo
existente entre elas, mesmo aquelas que apresentem uma correlagéo relativamente pequena com

outro determinado grupo. Esta vertente possibilita que grandes numeros de variaveis
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observadas possam ser explicados por um nimero bastante menor de variaveis hipotéticas, ndo-
observadas. As variaveis hipotéticas denominam-se também por fatores e advém da correlagéo
das variaveis observadas.(Laros, 2005)

Existem dois tipos de analise fatorial: analise fatorial confirmatdria e anéalise fatorial
exploratoria. A andlise fatorial confirmatdria (AFC) é usada para testar as hipoteses, por outro
lado a andlise fatorial exploratéria (AFE) explora os dados, relacionando um conjunto de
variaveis com o intuito de identificar padrdes de correlacdo. (Filho & Junior, 2010)

Este método estatistico ainda é bastante utilizado sendo que, hoje em dia, existe outra
ferramenta que tem a capacidade de adquirir a informac@o de uma forma mais genuina e mais
sintetizada do que os processos dos métodos tradicionais. Essa ferramenta é o Big Data que
permite analisar dados a uma larga escala.

A figura abaixo, demonstra a relacéo existente entre variaveis observadas, representadas
por X1 e X2. Consta-se que X1 é originado por F e por U1 e que X2 € originado por F e por
U2. Considerando que F é comum para X1 e para X2 diz-se que € um fator comum, por outro
lado, U1 e U2 sdo considerados de fatores unicos pelo simples facto de cada fator corresponder

a sua variavel.

X7 qq]in’

Figura 10: Modelo de um fator comum

Fonte: Filho & Junior 2010

3.5.3 Opinion Mining

Brandseye

A BrandsEye foi fundada em 2007 por um grupo de especialistas em informatica
(data/programadores). A BrandsEye permite a conjugacdo de diferentes formas de
inteligéncias, sendo elas, a inteligéncia humana, a inteligéncia artificial e inteligéncia coletiva.

Deste modo, as conjugacdes destas inteligéncias permitem explorar com precisao as opinides
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do publico nas diferentes redes sociais. Exemplo disso, foi quando em 2016 a BrandsEye
apareceu nas capas de jornais a revelar uma amostra estudada nas redes sociais apontava para
uma vitdria do Brexit e uma vitoria de Donald Trump nas elei¢Ges presidenciais dos Estados

Unidos da América.
Como funciona o processo de recolha?

Numa primeira fase, procura, coleta e armazena continuamente mencdes publicadas
pelo publico que se encontram disponiveis com base em diferentes critérios que se encontram
ja pré-definidos. De seguida, os algoritmos iram selecionar e avaliar mengfes que reportam
importancia para o estudo. ApoOs essa selecdo, existe uma verificacdo e avaliacdo dos
sentimentos expressados nas opinides e a que tema/tépico pertence. Finalmente visualiza-se 0s
resultados obtidos e tiram-se as ilagdes destes.

Como forma, de sintetizar o processo anteriormente citado irei demonstrar atraves de

imagens demonstrativas.

) What is/are the topics being discussed?

opks 2ould rekate 10 Uber

Wt is the sentiment of the mention?

il e * low twe

ose Dyl W Fordtuck sbeast 4 drives Cuvtommer \ervicr W

Figura 11: Processo de recolha de informagéo através do Brandseye

Fonte: Brandseye, 2019

52



Capitulo IV. Estudo de Caso — Ericeira

4.1 Histéria da Ericeira

A Vila da Ericeira data de cerca do ano 1000 antes de Cristo e segundo consta foi um
local de passagem e de morada para o povo fenicio. A primeira carta de foral da Ericeira data
de 1229 emitida pelo Gréo-mestre da Cavalaria e Ordem Militar de Sdo Bento de Avis, Dom
Frei Ferndo Rodrigues Monteiro. Instituiu o Concelho da Ericeira em 1209 sendo que nos
meados do século XIX a Vila de Ericeira deixou de ser um Concelho.

A Ericeira é uma freguesia portuguesa que pertence ao concelho de Mafra situada a 35
km a noroeste do centro de Lishoa, a 18 km de Sintra e a 8 de Mafra. E conhecida como sendo
uma vila turistica e acolhedora. Em termos de area é uma vila com 12,19 km2 e com 7500
habitantes em 2011. (Junta de Freguesia da Ericeira, 2019)

Segundo a pagina oficial da junta de freguesia da Ericeira, 0 nome de Ericeira significa
a “terra de ourigos” derivado ao grande nimero de ouri¢os do mar no litoral da vila. De acordo
com pesquisas realizadas mais recentemente, veio a observar-se que a fonte original para o
nome Ericeira viria de ourico sim, mas do ouri¢o caixeiro derivado a uma representacdo desta
espécie no brasdo da vila, que hoje se encontra no Arquivo-Museu da Misericordia. No que
respeita a parte comercial no século XI1X, o porto da Ericeira era considerado o quarto mais
importante derivado a distribuicdo e transporte de produtos para o interior do pais. Apds a
construcdo do caminho-de-ferro do Oeste, o porto foi perdendo a sua importéancia, passando
agora a ser uma vila principalmente turistica conhecida pelas suas praias, gastronomia e 0 seu
patriménio monumental, tais como, a Igreja Matriz, a capela de Santo Anténio ou a capela de

Séo Sebastido.

e

ERICEIRA
\—-——'—\

Figura 12: Logotipos da vila Ericeira

Fonte: Junta de Freguesia da Ericeira, 2019

53



4.2 Praias

O concelho de Mafra é constituido por 13 praias, que sdo na maioria localizadas na
pitoresca vila piscatoria da Ericeira. Estéo distribuidas pelas diferentes freguesias, entre elas, a
Encarnacéo, Santo Isidoro, Carvoeira e a Ericeira. Deste modo, seguindo uma logica de norte a
sul encontram-se como praias: Porto Barril, Calada, S8o Lourenco, Coxos, Ribeira d’Ilhas,
Empa, Matadouro, S&o Sebastido, Algodio, Pescadores, Sul, Foz do Lizandro, S&o Julido.

Devido a excelente qualidade das praias, estas tém sido distinguidas por galarddes
designadamente, a “Bandeira Azul” e a “Qualidade de Ouro™. Para a obtencédo destes galarddes
€ necessario cumprir um conjunto de critérios.

Neste caso, as praias com a distingdo de bandeira azul sdo a Foz do Lizandro, Algodio,
Ribeira d’Ilhas, Sdo Lourengo e a Calada. E atribuido este galarddo aos concelhos que se
preocupem com a gestdo dos seus ambientes costeiros, fluviais e zonas balneares. E um
galarddo que distingue o respeito pelo ambiente por parte da comunidade e o concelho. Para a
obtencdo desta distingdo € necessario respeitar critérios, tais como, a qualidade da &gua de
banho e do ambiente costeiro, seguranca, equipamentos e Servicos.

Relativamente ao galarddo denominado “Qualidade de Ouro”, este é atribuido pela
Quercus - Associacdo Nacional de Conservacdo da Natureza, que atribui esta distingdo as praias
que respeitem um nivel de qualidade da agua excelente nas quatro Gltimas épocas balneares,
sendo estas analisadas todos os anos. As praias distinguidas s&o: Foz de Lizandro, Ribeira
d’Ilhas, Sdo Lourencgo e a Calada. (CAmara Municipal de Mafra, 2017)

4.3 Reserva Mundial de Surf da Ericeira

A Reserva Mundial de Surf da Ericeira situa-se entre as praias da Empa e de Séo
Lourenco no Concelho de Mafra. O concelho de Mafra possui condi¢des naturais de exceléncia
para a pratica do surf e de outras modalidades relacionadas com as ondas. Em outubro de 2011,
a Ericeira foi reconhecida internacionalmente pela exceléncia das suas ondas, tendo sido
atribuido um galard&o da organizacdo internacional Save The Waves Coalition, que permitiu as
praias da Ericeira de se tornarem na primeira Reserva Mundial de Surf na Europa e a segunda
do mundo. Com este reconhecimento tornou-se numa World Surfing Reserve.(Camara
Municipal de Mafra, 2017)

A Camara Municipal implementou um centro de interpretacdo da Reserva Mundial de
Surf da Ericeira, no posto de turismo do qual procede uma aposta na tecnologia. Adota

tecnologias interativas e imersivas com uma componente pedagogica, com inimeros contetdos
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que séo apresentados em portugués e em inglés. Inclui ainda uma mesa interativa, do qual, foi
reproduzido uma maquete topogréfica dos quatro quilometros da Reserva e o seu relevo
batimétrico através de tecnologias de videomapping e projecoes.

Nessa extensdo de quatro quilémetros representando a Reserva Mundial de Surf da
Ericeira encontram-se sete tipos de ondas diferentes: Pedra Branca, Reef, Ribeira d’Ilhas, Cave,
Crazy Left, Coxos e S. Lourenco. Esses sete tipos de ondas estdo exemplificados nos sete tablets

gue englobam a mesa interativa.

Figura 13: Reconstituicdo da Reserva Mundial de Surf

Fonte: Junta de Freguesia da Ericeira, 2019

4.4 Industria e Comeércio na area do outdoor

Relativamente a industria e comércio na area outdoor a Ericeira posiciona-se num pélo
extremamente importante para o concelho de Mafra derivado a sua posi¢do no surfing. Lojas
como Ericeira Surf Shop ou Quiksilver Boardriders Ericeira constituem marcas iconicas e
representativas da regido, do qual, sdo reconhecidas nacionalmente e internacionalmente. No
que se refere a industria, existem 11 shappers reconhecidos na fabricacdo de pranchas de surf.
Na zona litoral do concelho, mais precisamente na Ericeira, encontram-se distribuidos 22
estabelecimentos comerciais relacionados com a temética do surf, embora comece a existir um
maior leque de ofertas referente as atividades outdoor, tais como, o ciclismo ou artigos de
paintball.
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Capitulo V. Andlise de Resultados

5.1 Introducéo

Neste quarto capitulo irei abordar os resultados obtidos através das duas metodologias
que foram expostas no capitulo anterior. Como complemento ao estudo, foi acrescentado ao

questionario perguntas de resposta aberta e um estudo realizado através do opinion mining.

5.2 Caracterizacdo da amostra

Através do inquérito realizado ao longo do estudo o nimero de respondentes da amostra
é de 204 de inquiridos. Destes 204 inquiridos, 134 elementos sdo do género feminino (66%) e

70 do género masculino (34%).

Quadro 5: Distribui¢do da amostra segundo o género

Feminino 66% 134
Masculino 34% 70
Total 100% 204

Relativamente as idades dos inquiridos, a questdo foi expressa de forma fechada,

estando expressa por intervalos etarios. A idade minima ¢ “menos de 20 anos” € a maxima “60

anos ou mais”’.

Quadro 6: Distribuicdo da amostra segundo faixas etarias

Menos de 20 1% 2
20-24 8.3% 17
25-29 3.4% 7
30-34 6.4% 13
35-39 16.7% 34
40 - 49 22.5% 46
50 - 59 19.6% 40

60 ou mais 22.1% 45
Total 204 (100%)
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5.3 Observacéo dos resultados

5.3.1 Sob a perspetiva do habitante

Como referido anteriormente, o modelo escolhido foi o de Gomes (2015), deste modo,
as variaveis foram as mesmas para se poder verificar o nivel de felicidade na sua localidade. A
escala utilizada foi a de Likert, que varia de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
Relativamente a Ericeira o valor médio de felicidade é de 4.44. A variavel que apresentou maior
nivel de satisfagdo foi: “Recomendaria a um amigo viver na minha vila/ aldeia”, do qual
apresentou um valor médio de 4.46. A segunda variavel com o maior nivel de satisfacéo foi:
“Considera a minha vila/ aldeia feliz” apresentando um valor medio de 4.31. Resultado
interessante pelo simples facto de que se recomenda a sua localidade a um amigo é porque deve
considerar a sua vila/ aldeia feliz. Outras varidveis que se destacaram pela positiva apresentando
elevados niveis de satisfacdo foram as variaveis referentes: “A seguranga ¢ boa”; “Sinto que
faco parte da comunidade local” e a “A qualidade do ambiente (4dgua, ar, higiene) ¢ boa”
representando respetivamente valores de 4.01,4.11 e 4.28.

Relativamente as variaveis que apresentaram os valores mais baixos temos: “As taxas e
os impostos sdo adequados”; “As rendas das casas sao adequadas ao meu nivel de vida”; “A
oferta de emprego da minha cidade é satisfatoria” representando respetivamente valores de
2.16, 2.60 e 2.65.

Quadro 7: Distribuicdo das respostas pelas varidveis por cidadao - perspetiva do habitante

1. A oferta de emprego da 15.20% 22.55% | 46.08% | 14.22% 1.96%
minha cidade é satisfatoria. 265
31 46 94 29 4
2. As rendas, taxas e
sdo adequados ao seu nivel 2.60
de vida. 36 63 61 35 9
3. As taxas e impostos sdo 31.86% 33.82% | 24.51% | 6.37% 3.43%
adequados. 65 69 50 13 7 2.16
4. As politicas e apoios 5.88% 23.53% | 38.24% | 24.02% 8.33%
sociais sdo adequados.
12 48 78 49 17 3.05
5. As instituices publicas 10.29% 22.06% | 37.75% | 22.06% 7.84%
tém em consideragdo a
L 2.95
opinido dos seus
habitantes. 21 45 " 45 16
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6. Existe oferta escolar de 0% 3.43% | 15.69% | 48.04% 32.84%
qualidade. 4.10
0 7 32 98 67
7. Os servicos de cuidados 8.33% 18.14% | 34.80% | 24.02% 14.71%
de salde sdo eficientes e 3.19
tém qualidade. 17 37 71 49 30
8. A rede de transportes 8.33% 20.59% | 28.92% | 30.39% 11.76%
publicos é rapida e 3.17
diversificada. 17 42 59 62 24
9. O transito é fluido. 7.35% 9.31% 25% | 42.16% 16.18%
3.50
15 19 51 86 33
10. Existem espacos 6.37% 13.73% | 13.24% | 23.53% 43.14%
verdes e de lazer. 13 28 27 48 88 3.83
11. A qualidade do 1.96% 5.88% | 8.33% | 29.90% 53.92%
ambiente (agua, ar, 4.28
higiene) € boa. 4 12 17 61 110
12. A oferta cultural é rica 8.82% 8.82% | 25.49% | 28.43% 28.43%
e variada. 359
18 18 52 58 58
13. A oferta desportiva é 0.98% 11.76% | 20.10% | 38.24% 28.92%
rica e variada. 3.82
2 24 41 78 59
14. As festividades e 1.47% 8.33% | 24.02% | 30.88% 35.29%
eventos sao ricos e 3.90
variados. 3 17 49 63 72
15. A minha vila/aldeia 3.43% 7.84% | 10.78% | 33.3% 44.61%
investe no turismo.
4.08
7 16 22 68 91
16. A seguranca é boa. 1.96% 5.88% | 19.61% | 33.82% 38.73%
4.01
4 12 40 69 79
17. Sinto que a 3.43% 12.25% | 30.88% | 36.27% 17.16%
comunidade é unida e 351
solidaria. 7 25 63 74 35 '
18. Sempre que necessario 2.94% 6.37% | 26.47% | 37.25% 26.96%
posso contar com a ajuda 6 3.79
dos meus vizinhos. 13 54 76 55
19. Estou préximo da 13.24% 4.90% | 16.18% | 24.02% 41.67%
minha familia. 376
27 10 33 49 85
20. Sempre que necessario 6.37% 5.88% | 12.25% | 26.96% 48.53%
tenho o apoio da minha
familia 13 12 25 55 99 4.05
21. Existe um esforco da 5.39% 7.84% | 29.41% | 36.27% 21.08%
comunidade na integracdo 11 16 60 74 43 3.60

dos estrangeiros.
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22. Existe um esforco da 4.90% 16.67% | 39.22% | 28.92% 10.29%
comunidade na integracdo 3.23
de minorias étnicas. 10 34 80 59 21
23. Sou feliz na minha 0.98% 2.45% | 9.80% 25% 61.76%
vila/aldeia. 444
2 5 20 51 126
24. Recomendaria a um 1.96% 1.47% 9.80% | 22.55% 64.22%
amigo viver na minha 4.46
vila/aldeia. 4 3 20 6 131
25. Considero a minha 0.49% 4.41% | 11.76% | 29.90% 53.43%
vila/ aldeia feliz. 1 9 24 61 109 431
26. Sinto que fago parte da 1.47% 5.88% | 16.67% | 32.35% 43.63% i11
comunidade local. 3 12 34 66 89 .

Fonte: Elaboragdo propria

Considera importantes os seguintes fatores para a construcédo de uma cidade feliz?
(1 — nada importante; 5 - muito importante)

Quadro 8: Valores das respostas relativamente aos fatores considerados relevantes para a construgdo da cidade

feliz - perspetiva habitante

1. O acesso a habitacéo 0.98% 0.98% | 4.90% | 34.31% 58.82%
4.49
2 2 10 70 120
2. Os apoios sociais 0.98% 1.96% | 17.65% | 30.39% 49.02%
4.25
2 4 36 62 100
3. Os cuidados de saude 0.98% 3.92% | 5.88% | 10.29% 78.92%
4.62
2 8 12 21 161
4. A educacéo e formacéo 0% 0.98% | 0.98% | 20.10% 77.94%
4.75
0 2 2 41 159
5. O meio ambiente 0% 0.98% | 1.96% | 19.12% 77.94%
4.74
0 2 4 39 159
6. A oferta cultural e 0.98% 1.96% | 4.90% | 31.37% 60.78%
desportiva
2 4 10 64 124 4.49
7. As oportunidades e 0.98% 0.98% | 10.78% | 23.04% 64.22%
qualidade de emprego 449
2 2 22 47 131 '
8. A participacdo civica 0% 1.96% | 13.73% | 36.27% 48.04%
0 4 28 74 98 4.30
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9. A seguranca 0% 0.98% | 1.96% | 19.12% 77.94%
0 2 4 39 159 4.74
10. O sentido de comunidade 0.98% 0% | 16.67% | 39.22% 43.14%
4.24
2 0 34 80 88
11. Existéncia de comércio e 0.98% 0% 0.98% | 38.24% 59.80%
servicos 4.56
2 0 2 78 122
12. A proximidade a Lishoa 2.94% 5.88% | 14.71% | 34.31% 42.16%
6 12 30 70 86 4.07
13. Poder fazer parte de uma 9.80% 5.88% | 28.92% | 32.35% 23.04%
Associacao 20 12 59 66 47 3.53

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a pergunta fechada “Considera importantes os seguintes fatores para a

construgdo de uma cidade feliz?”, verificou-se que os fatores que apresentam mais relevo para

o0s inquiridos sdo a educacao e formacédo, 0 meio ambiente e a seguranca tendo respetivamente

4.75, 4.74 e 4.74 de média.

5.4 Analise Fatorial Exploratoria

Através da anélise fatorial exploratéria pretende-se analisar a estrutura relacional dos

valores obtidos relativos aos habitantes da vila Ericeira.

Com o objetivo de analisar a validade da AFE, irei utilizar dois métodos de avaliacéo:

a medida de adequacdo da amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Esfericidade

de Bartlett. O teste KMO permite demonstrar a adequacdo da amostragem, testando a

consisténcia geral dos dados. Por consequente, apresenta-se 0 quadro seguinte para

demonstracéo teorica da adequacdo da amostragem.

Quadro 9: Demonstragdo tedrica da adequacdo da amostragem

Valor de KMO Recomendacao AFE
10,9; 1.0] Excelente
10,8;0,9] Boa
10,7; 0,8] Média
10,6; 0,7] Mediocre
10,5; 0,6] Mau, mas ainda aceitavel

<0,50 Inaceitavel

Fonte: Adaptado (Mardco, 2010)
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Relativamente aos fatores comuns retidos, foi realizado uma restrigdo, que limitava
apenas a cinco fatores. Esta limitagdo deve-se ao facto de estar a seguir o modelo Gomes (2015).
Esses cinco fatores apresentavam um eigenvalue superior a 1 e uma percentagem da variancia
cumulativa de 59.633. Contudo, é necessario a verificacdo da sua fiabilidade através do alpha
cronbach.

Quadro 10: Qualificacdo da fiabilidade

Valor Fiabilidade
1-09 Muito Boa
0,8;0,9 Boa
0,7,0,8 Média
0,6; 0,7 Razoavel
0,506 Ma
<0,50 Inaceitavel

Fonte: Elaboragdo propria

5.4.1 Resultados

Apbs realizado os testes estatisticos da AFE, torna-se possivel conhecer os fatores que
aportam maior importancia para a construgdo de uma cidade feliz dos seus habitantes e neste
caso em particular para os habitantes da Ericeira. Antes da apresentacao dos fatores irei abordar
a divisdo das varidveis para os diversos fatores. De realgar, que a percentagem referente a
variancia das varidveis explicadas pelos fatores comuns que foram extraidos devem ser
superiores a 50%, que neste caso se verifica tendo uma variancia cumulativa de 59,633,
aproximadamente 60%. O valor obtido pela medida da adequacéo da amostragem € considerado
boa (KMO=0,834), logo a anélise fatorial pode ser considerada. A correlacdo entre as variaveis,

dada pelo teste de Bartlett, é considerada altamente significativa (X2= 2856,847; p<0,001).
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Deste modo as 26 variaveis forma agrupadas em cinco fatores:

Fator 1- Expectativas

V6. Existe oferta escolar de qualidade;

V7. Os servicos de cuidados de satde séo eficientes e tém qualidade;

V8. A rede de transportes publicos é rapida e diversificada;

V18. Sempre que necessario posso contar com a ajuda dos meus vizinhos;
V23. Sou feliz na minha vila/aldeia;

VV24. Recomendaria a um amigo viver na minha vila/aldeia;

V25. Considero a minha vila/ aldeia feliz;

V26. Sinto que faco parte da comunidade local.

O fator 1 é composto por 8 variaveis e apresenta um alpha cronbach de 0,854. Este
valor demostra uma fiabilidade boa. Este fator demostra a maior variancia explicada pelos
fatores retidos por meio da matriz de variancia total explicada com um total de 30.67% e um
eigenvalue de 7,973. Os autovalores (eigenvalues) sdo valores obtidos a partir das matrizes de
covariancia ou de correlacdo, cujo objetivo é obter um conjunto de vetores independentes, ndo
correlacionados, que expliguem o maximo da variabilidade dos dados, indicando o total da
variancia causado por cada fator. De realcar, que as expetativas apenas se concretizaram quando
os restantes fatores forem materializados. Para Helliwell & Putnam (2004) a felicidade esta
internamente relacionada com o tempo passado com os amigos, familia e vizinhos. (Helliwell,
2007);(Diener & Seligman, 2004). Pavot & Diener (2008) revelaram que os residentes
necessitam de necessidades bésicas, tais como, os cuidados de satde. A educacao tem um efeito
positivo para o aumento da felicidade Kahneman, Diener, & Schwarz (1999) embora Cooper
& Layard (2005) revelem que esse efeito seja relativamente pequeno. Os melhores avaliadores
para medir a felicidade séo as pessoas elas proprias. (Frey & Stutzer, 2002)

Fator 2- Inteqracdo

V1. A oferta de emprego da minha cidade é satisfatoria;
V17. Sinto que a comunidade é unida e solidaria;
V19. Estou proximo da minha familia;

V20. Sempre que necessario tenho o apoio da minha familia;
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V21. Existe um esfor¢o da comunidade na integragdo dos estrangeiros;
\/22. Existe um esfor¢o da comunidade na integracdo de minorias étnicas.

O fator 2 é composto por 6 variaveis e apresenta um alpha cronbach de 0,758. Este
valor demostra uma fiabilidade média. Este fator demostra uma variancia explicada pelos
fatores retidos por meio da matriz de variancia total explicada com um total de 11.42% e um
eigenvalue de 2,969. Braun, Kavaratzis, & Zenker (2013) defendem que a oportunidade de
emprego aumenta a visdo dos residentes sobre a sua evolucao e a integragéo de outras culturas
sdo elementos que aumentam a satisfagdo dos residentes. Verkuyten (2008) revela que
imigrantes e grupos étnicos minoritarios necessitam de tempo de adaptacdo para se adaptarem

a uma nova cidade e assim se sentirem integrados.

Fator 3-Vida Citadina

V5. As instituicBes publicas tém em consideracéo a opinido dos seus habitantes;
V9. O transito é fluido;

V10. Existem espacos verdes e de lazer;

V11. A qualidade do ambiente (&4gua, ar, higiene) € boa;

V16. A seguranga € boa.

O fator 3 é composto por 5 variaveis e apresenta um alpha cronbach de 0,758. Este
valor demostra uma fiabilidade média. Este fator demostra uma variancia explicada pelos
fatores retidos por meio da matriz de variancia total explicada com um total de 6.60% e um
eigenvalue de 1,716. As condi¢des ambientais, tais como, a qualidade do ar, higiene, espacos
verdes sdo elementos que o residente tem em conta e que repercutam na felicidade. A falta de
seguranga e o tempo passado no transito encontram-se negativamente associados a felicidade
(Lakerveld etal., 2017). Szeremeta & Zannin (2013) explicam que 0s parques urbanos sdo areas
verdes essenciais para a populacéo, pelo simples facto de proporcionarem um contato com a
natureza e de lazer. Para Lima & Amorim (2006) os espacos verdes servem de indicador para

a avaliacdo da qualidade ambiental.
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Fator 4 - Cultura

V12. A oferta cultural é rica e variada;
V13. A oferta desportiva é rica e variada;
V14. As festividades e eventos sdo ricos e variados;

V15. A minha vila/aldeia investe no turismo.

O fator 4 é composto por 4 variaveis e apresenta um alpha cronbach de 0,783. Este
valor demostra uma fiabilidade média. Este fator demostra uma variancia explicada pelos
fatores retidos por meio da matriz de variancia total explicada com um total de 5.78% e um
eigenvalue de 1,503. Os ativos de uma localidade representam a imagem/identidade do valor
cultural dessa mesma localidade, desse modo a preservacéo de elementos historicos, arquitetura
e de museus estdo internamente ligados a satisfacdo dos residentes. A oferta de servicos
culturais tem um efeito positivo para os individuos e para 0 seu bem-estar, como aumenta a
atratividade da localidade.(Blessi et. al., 2016); (Mazzanti, 2002) Existem evidéncias que
mostram que a felicidade dos turistas varia consoante o tipo de servigos turisticos e atividades
existentes (Nawijn, Marchand, Veenhoven, & Vingerhoets, 2010).

As cidades estdo a diversificar-se e a explorar cada vez mais novas atividades, como
forma a abrir novas portas, como eventos culturais em grande escala em espacos publicos.
(Dane, Borgers, & Feng, 2019)

Fator 5 — Politicas sociais

V2. As rendas, taxas e impostos da minha cidade sdo adequados ao seu nivel de vida;
V3. As taxas e impostos sdo adequados;

V4. As politicas e apoios sociais sdo adequados.

O fator 5 é composto por 3 variaveis e apresenta um alpha cronbach de 0,707. Este
valor demostra uma fiabilidade média. Este fator demostra uma variancia explicada pelos
fatores retidos por meio da matriz de variancia total explicada com um total de 5.20% e um
eigenvalue de 1,351. Layard (2006) revela que a felicidade e as politicas sociais estdo
internamente ligadas, e que a sua medi¢do ocorre quando as pessoas sentem que 0S Seus
governos sdo eficientes e lhe proporcionam um contexto estavel de direitos. Deste modo, as
taxas e impostos elevados e desproporcionados num estado de direito podem afetar
negativamente a felicidade. (Frey & Stutzer, 2012)
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5.4.2 Correlagéo entre os fatores e a felicidade (Inicial e Final)

O coeficiente de correlagdo Pearson (r) varia de -1 a 1. O sinal indica diregéo positiva
ou negativa do relacionamento e o valor indica a for¢a da relacdo entre as variaveis. Desta forma
se o coeficiente (r) for igual a 1 as duas variaveis estdo perfeitamente correlacionadas de forma
positiva (se uma aumenta a outra aumenta proporcionalmente). No caso contrério se (r) for igual
a -1 as duas variaveis estdo perfeitamente correlacionadas de forma negativa. Caso, apresente
uma correlacdo de valor zero isto indica que ndo ha relacdo linear entre as variaveis. (Filho &
Junior, 2010)

Felicidadel FelicidadeF
Felicidadel Correlacdo de Pearson 1 |FelicldadeF Correla¢do de Pearson 1
Sig. (2 extremidades) Sig. (2 extremidades)
N 204 N 204
Fator1 Correlagdo de Pearson 660" | Fator1 Correla¢do de Pearson 844”
Sig. (2 extremidades) .000 Sig. (2 extremidades) .000
N 204 N 204
Fator2 Correla¢do de Pearson 539" |Fator2 Correlagdo de Pearson 481"
Sig. (2 extremidades) .000 Sig. (2 extremidades) .000
N 204 N 204
Fator3 Correlagdo de Pearson 289" | Fator3 Correlagdo de Pearson 413"
Sig. (2 extremidades) .000 Sig. (2 extremidades) 000
N 204 N 204
Fatord Correlacdo de Pearson 244" | Fatord Correlag@o de Pearson 371"
Sig. (2 extremidades) .000 Sig. (2 extremidades) ,000
N 204 N 204
Fators Correlagéo de Pearson 144" | FatorS Correlagéo de Pearson ,320”
Sig. (2 extremidades) .040 Sig. (2 extremidades) ,000
N 204 N 204

Figura 14: Correlagdes entre a felicidade inicial e final com os diversos fatores

Na presente tabela, podemos encontrar a correlacdo entre os fatores e a felicidade. A
felicidade divide-se em duas componentes: Felicidade inicial e a Felicidade final. Esta diviséo
deve-se ao facto que durante o questionario ter sido perguntado no inicio e no final uma
pergunta referente a felicidade. Deste modo, verifica-se que relativamente a felicidade inicial o
fator 1 e o fator 2 apresentam correlagdes fortes, enquanto que o fator 3, 4 e 5 apresentam
correlagdes fracas. No caso da felicidade final o fator 1 apresenta uma correlagdo muito forte
enquanto que os outros fatores apresentam correla¢cbes médias. Contudo, o elemento a realcar
desta correlacdo entre a felicidade inicial/fatores e felicidade final/fatores é que os inquiridos
ao serem 0s mesmos a responderem ao questionario mudaram de avaliacdo relativamente a sua

felicidade.
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5.4.3 Validagdo das hipdteses

Apos a correlagdo entre os fatores e a felicidade inicial e final verificou-se que as
hipGteses  anteriormente  citadas, encontravam-se  positivamente  correlacionadas.

Consequentemente, segue-se 0 seguinte quadro com a sua validacao.

Quadro 11: Validacao das hipéteses de investigacdo

Hipoteses Descricio Vilidas
H1 Existe uma relagdo entre as expectativas criadas e a felicidade Sim
H2 Existe uma relagéo entre a integrago social e a felicidade Sim
H3 Existe uma relagio entre a existéncia de vida citadina e a felicidade Sim
H4 Existe uma relagio entre a cultura e a felicidade Sim
HS5 Existe uma relagio entre a existéncia de politicas sociais e a felicidade Sim

Fonte: Elaboracéo propria

5.5. Analise Qualitativa
5.5.1 Analise Qualitativa - Questionario

Quais as trés razbes pelas quais se sente feliz em viver na sua cidade/vila? (Resposta Aberta)

No final do inquérito, foi pedido trés razdes pelo qual se sentem felizes na sua
localidade, estando representado no quadro abaixo. Como se pode verificar os trés pilares mais
citados foram a natureza, a comunidade e a tranquilidade. No pilar da Natureza existiram 189
citacGes sendo os elementos mais citados a praia, mar e a beleza. Na comunidade o elemento
mais citado foram as pessoas seguido da familia. Relativamente ao pilar da tranquilidade o

elemento mais citado foi a tranquilidade (sossego) e a seguranca.

Quadro 12: Distribuicdo das respostas das razfes pelas quais se sente feliz na sua cidade/vila

Natureza | Comunidade | Tranquilidade | Infraestruturas | Localizacdo | QV | Socializacdo | Ambiente | Tradicional

189 110 101 64 58 32 26 18 14

30.9% 17.9% 16.5% 10.4% 9.5% 5.2% 4.3% 3% 2.4%

Total de citagdes = 612
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Porque se sente feliz na Ericeira (612 citacgdes)

4% 3% 2%

5% 31%

10%

10%

18%

17%

B Natureza B Comunidade H Tranquilidade
i Infra estruturas W Localizagdo B Qualidade Vida

M Socializacao B Ambiente H Tradicional

Figura 15: Distribuicdo das respostas das razdes pelas quais se sente feliz na Ericeira

Fonte: Elaboracéo prépria

5.5.2 Andlise dos resultados através da metodologia online

Como anteriormente referido, a obtencdo dos dados realizou-se através do Brandseye
que durante um periodo temporal entre 17 de julho e 16 de outubro encarregou-se de recolher
os dados relativos a Ericeira. A palavra-chave utilizada para essa mesma recolha foi “Ericeira”.

Consequentemente apresenta-se o volume por data durante esse periodo temporal respetivo.

2.0k

Total Mentions

octor

25
Mon 02

Figura 16: Volume por data na recolha de dados
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Deste modo, obteve-se um total de 31661 citacdes, 76.9% eram referentes & natureza

seguido de 8.6% referente a comunidade. Por outro lado, os elementos menos citados foram

referentes a localizacéo e a tranquilidade, com 0.4% e 0.2% respetivamente.

Quadro 13: Distribuicéo das respostas acerca da palavra-chave "Ericeira"

Natureza | Comunidade | Tranquilidade | Infraestruturas | Localizacdo | QV | Socializagdo | Ambiente | Tradicional
25874 2891 67 1152 137 2792 264 211 273
76.9% 8,6% 0,2% 3.4% 0,4% 8,3% 0,8% 0,6% 0,8%

Total de citagdes = 33661

Num total de 33661 citacOes recolhidas ao longo da amostra, 31.2% foram publicadas

por mulheres e 30% publicadas por homens. As restantes, ou seja, 38.8% ndo foi possivel

distinguir de que género se tratava. Quanto aos locais onde as mencGes foram publicadas,

demonstra-se que o Instagram (46.1%) foi a rede social mais utilizada, seguido do Twitter

(45.8%) e do Facebook (4.5%).

Female

Male

Unknown

5%

15% 2%

3%

28.8%

2% 0%

Percentage of Tolal Mentions

6%

B www net-empregos.com
uaite-dog.blogspot.com

Others

@ pt.ustravelapp.com

A6.1%

Figura 17: Distribuicdo da amostra segundo o género.

Figura 18: Distribuicdo das menc¢es publicadas
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Relativamente, aos sentimentos expressos acerca da palavra-chave “Ericeira” no periodo
temporal de julho a outubro, demonstra que das menc¢des publicadas pelo publico, 6% relativos
a sentimentos negativos, de 61.7% relativos a sentimentos neutros e de 32.3% relativos a

sentimentos positivos.

60% 81.7%

32.3% 1%

Parcentage of Total Mentions

6.0% 1%

0%

negative sentiment neutral sentiment positive sentiment

Figura 19: Classificagdo dos sentimentos expressos na amostra

Assim sendo, apos anélise e excluindo os sentimentos neutros do qual o programa nao
conseguiu distinguir o sentimento, demonstra-se que 0s comentarios publicados publicamente
acerca da palavra “Ericeira” sdo maioritariamente positivos representando quase 1/3 das
citagdes, o que representa que a palavra “Ericeira” apresenta uma percecao de felicidade. As
principais referéncias eram relativas as caracteristicas da Ericeira, tal como, praia, surfing, mar,
beautiful (bonito), waves (ondas) entre outros. De realcar que do total de citac6es recolhido ao
longo da amostra, 21.2% eram em Portugal, 1.9% dos Estados Unidos e 1.8% Brasil entre outros
paises com menores valores. Estes valores demonstram a importancia que o turismo tem para a

economia e reputa¢do de uma marca.

Volume by Sentiment Unknown: 26.9k  Total: 31.8k

Figura 20: Distribuicdo do volume by Sentiment
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5.5.3 Comparacédo das duas metodologias (Questionario vs Big Data)

Nesta figura pretende-se apresentar as divergéncias existentes entre as duas

metodologias acerca da pergunta “Quais as trés razdes pelas quais se sente feliz em viver na

sua cidade/vila?”. Numa primeira fase através do questionario verificou-se que 0s critérios mais

citados foram a natureza, comunidade e a tranquilidade representando respetivamente valores

de 30.9%, 17.9% e 16.5%. Por outro lado, através do opinion mining recorrendo ao Brandseye

verificou-se que os critérios mais citados foram a natureza, comunidade e qualidade de vida

representando respetivamente valores de 76.9%, 8.6% e 8.3%. De realcar que o critério

referente a tranquilidade e a localizacdo apresentam um valor muito residual comparado com o

questionario. Esta analise foi realizada para verificar se o que ouvimos € igual ao que é recolhido

(Big Data).

Questiondrio
an 3% 2%

5% 31%

10%
10%
18%
17%
W Natureza B Comunidade
B Tranguilidade M Infra estruturas

B Localizagdo m Qualidade vida
W SocializagBio  m Ambiente

H Tradicional

0,8%

Big Data

0,
8,3% 0,6% 0,8%

0,4%

0,2%

8,6%

77%

B Natureza B Comunidade

H Tranguilidade Infra estruturas
® Localizag8o m Qualidade vida
W Socializagio M Ambiente

H Tradicional

Figura 21: Comparacdo das duas metodologias (Questionario vs Big Data)

Fonte: Elaboracéo propria
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Capitulo VI: Conclusbes, Limitacdes e Sugestdes para futura investigacao

6.1 Principais conclusoes e reflexdes

Tendo em consideracdo os objetivos inicialmente propostos, a presente dissertacao
centra-se em aprofundar a tematica da analise de sentimentos de marca através de duas
metodologias.

Deste modo, com base no modelo Gomes (2015) anteriormente analisado, que averigua
os fatores externos que permitem a construcdo de uma cidade feliz, foi realizado um estudo de
caso para a vila Ericeira. Para tal, foram utilizadas as variaveis do modelo de Gomes (2015) de
modo a verificar se se aplicariam para a vila Ericeira. Embora Gomes (2015) avalie as duas
dimensGes, querendo isto dizer, a parte do habitante e dos visitantes, o enfoque para o caso da
Ericeira apenas foi dirigido para a perspetiva do habitante.

Apbs aplicacdo do modelo para a sua validagdo, verificou-se que o mesmo se aplicaria
a vila da Ericeira. Com a aplicacdo da andlise fatorial exploratdria, verificou-se pontos de
concordancia entre as variaveis encontradas no presente estudo e as propostas por Gomes
(2015). Por consequente, os fatores encontrados foram os seguintes: Expectativas, Integracao,
Vida Citadina, Cultura e Politicas sociais. O primeiro fator (expectativas) como o seu nome
indica, apenas se concretiza quando os restantes fatores forem materializados, isto porque
apresenta variaveis como “Sou feliz na minha vila/ aldeia” ou “Considero a minha vila/aldeia
feliz”. Tal como Frey & Stutzer (2002) defende, os melhores avaliadores para medir a felicidade
sdo as proprias pessoas. O segundo fator (integracdo) refere-se ao sentimento de inclusdo numa
determinada localidade e a sua importancia para a satisfacdo da propria pessoa. O terceiro fator
(vida citadina) incorpora-se nas condicGes dadas pela prépria localidade, referindo-se a
qualidade do ambiente, espacos verdes, seguranca entre outros. O quarto fator (cultura) tem em
conta as diversas atividades e lazer que a cidade proporciona. Dada a evidéncia que demonstra
que a felicidade dos turistas varia consoante o tipo de servigos e atividades existentes, este fator
podera justificar a notoriedade da vila da Ericeira no ramo do Turismo. O quinto fator (politicas
sociais), visa as medidas de politica social prosseguidas, com vista a realizacdo do bem-estar
social de uma localidade.

Todos estes fatores apresentaram correlagcdes positivas com a felicidade demonstrando
que contribuem positivamente para uma cidade feliz.

De forma a ir mais além na investigacdo, foi adicionado no questionario perguntas de
resposta aberta de forma a verificar se existe concordancia entre “0 que Se V& e 0 que Se ouve”.

Assim, através de uma andlise qualitativa, comparou-se as duas metodologias para a recolha de
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informacdo, ou seja, Questionario vs. Big Data. Através da plataforma Brandseye, apurou-se
que as razdes mais citadas foram relativas a natureza e a comunidade. Logo, revela que estas
duas razdes sdo elementos de relevo para uma cidade feliz.

Neste contexto, a utilizacdo das duas metodologias € valida. Para além de se verificar
que a utilizacdo do Big Data permite alcangcar um maior nimero de resultados, este facilita a
sua interpretacdo, indicando os sentimentos exprimidos ao longo de um periodo temporal
através de comentarios presentes nas plataformas online. Em simultaneo, permite ainda adquirir
a informacéo a tempo real o que lIhe confere uma grande vantagem competitiva. A criacdo de
valor proporcionada pelo Big Data, demonstra uma nova vertente para as empresas pois através
da sua utilizacdo permite-lhes uma reducdo de custos, uma facil adaptabilidade as exigéncias
por parte dos consumidores e, desse modo, uma melhor tomada de decisdes. Por exemplo, 0s
governos locais ao terem acesso a este tipo de informacdo podem adaptar-se ao tipo de demanda
e aplicar os melhores instrumentos para o seu melhoramento. Desde j&, as marcas ja se
integraram a este tipo de informagé&o, verificando-se cada vez mais visibilidade em redes sociais
ou adquirindo espacos publicitarios nas mesmas, estando extremamente atentos aos
comentarios expressos e, em muitos casos, respondendo aos mesmos, perguntando como
podem ser Uteis, existindo desta forma uma comunicagédo “direta”.

Denota-se ainda que as marcas como cidade adotam esta mesma estratégia de
comunicacdo para estarem mais proximos dos seus habitantes e para atracdo de novos. Ao longo
da recolha através do opinion mining, verificou-se- que o hashtag Ericeira era uma das palavras
mais citadas.

Um trabalho de investigacdo desta ordem permite ndo s6 consolidar modelos
anteriormente realizados para cidades portuguesas, como permite adquirir conhecimento na

recolha de dados através das duas metodologias.

6.2 Limitacdes do estudo

Relativamente a limitacdo do estudo, verificou-se que o tema abordado ainda é muito
pouco estudado e dai, ter existido dificuldade em encontrar informagé&o acerca do marketing
territorial e a felicidade sinergicamente relacionadas.

A nivel nacional, denota-se que existiu um aumento ao nivel de publicactes
relacionadas com o marketing territorial, mas ainda continua a ser um nimero muito residual.
Em relacdo aos dados, existe uma maior preponderancia do sexo feminino representando 66%

da amostra, sendo preferivel ter conseguido um ponto 6timo, aproximando-se dos 50/50.
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6.3 Sugestdes para futura investigacao

Tendo em conta que se verificou a aplicabilidade do modelo anteriormente citado, tanto
a coeréncia entre os resultados e o0 conhecimento tedrico, como a relacéo felicidade e a marca-
cidade, e tendo ao dispor tecnologias, tais como, a ferramenta Big Data, seria oportuno apurar
a aplicabilidade para outras cidades na fundamentacéo do préprio modelo.

Considero ainda interessante, analisar vérias cidades em simultaneo no mesmo periodo
temporal através da ferramenta Big Data e verificar se os critérios/citagdes encontrados sao 0s
mesmo ou semelhantes. Do ponto de vista econdmico, seria interessante verificar se as
empresas implementadas numa determinada localidade verificam crescimento econémico apds

o0 tratamento das raz6es mais importantes para a cidade feliz.
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ANexos

Anexo | — Estatistica Descritiva Frequéncias

GET

FILE="E:\dissertacdo mestrado BM\Ericeira 204 inquiridos\Ericeira (Considera as seguintes

afirmac0es).txt.sav'.

DATASET NAME ConjuntodeDados1 WINDOW=FRONT.
FREQUENCIES VARIABLES=VAR001 VAR002 VAR003 VAR004 VARO005 VAR006 VARO007

VAR008 VAR009 VAR010 VARO011

VAR012 VAR013 VAR014 VARO015 VARO016 VAR017 VAR018 VAR019 VAR020 VAR021

VAR022 VAR023 VAR024 VAR025
VARO026
/ORDER=ANALYSIS.

Frequéncias

Observacdes
Saida criada
Comentarios

Entrada Dados

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacdo

Arquivo Dividido

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Tratamento de valor omisso Definicdo de omisso

Casos utilizados

17-NOV-2019 15:55:01

E:\dissertacao mestrado
BM\Ericeira 204
inquiridos\Ericeira (Considera
as seguintes afirmacdes).txt.sav
ConjuntodeDados1

<none>

<none>

<none>

204

Os valores omissos definidos
pelo usuario sdo tratados como
0Mmissos.

As estatisticas estdo baseadas
em todos os casos com dados

validos.
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Sintaxe

Recursos

Tempo do processador

Tempo decorrido

FREQUENCIES
VARIABLES=VAR001
VARO002 VAR003 VAR004
VARO005 VAR006 VAR007
VARO008 VAR009 VARO010
VARO011
VAR012 VARO013 VAR014
VARO015 VAR016 VAROQ17
VARO018 VAR019 VAR020
VARO021 VAR022 VARO023
VAR024 VAR025
VAR026
/ORDER=ANALYSIS.
00:00:00,00
00:00:00,00

[ConjuntodeDadosl] E:\dissertacao mestrado BM\Ericeira 204 inquiridos\Ericeira

(Considera as seguintes afirmac¢des.txt.sav

Tabela de Frequéncias

VARO001
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 31 15,2 15,2 15,2
2 46 22,5 22,5 37,7
3 94 46,1 46,1 83,8
4 29 14,2 14,2 98,0
5 4 2,0 2,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO002
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 36 17,6 17,6 17,6
2 63 30,9 30,9 48,5
3 61 29,9 29,9 78,4
4 35 17,2 17,2 95,6
5 9 4,4 4,4 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO003

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 65 31,9 31,9 31,9
2 69 338 338 65,7
8 50 24,5 24,5 90,2
4 13 6,4 6,4 96,6
5 7 34 34 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO004
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem vélida acumulativa
Valido 1 12 5,9 5,9 5,9
2 48 235 235 29,4
8 78 38,2 38,2 67,6
4 49 24,0 24,0 91,7
5 17 8,3 8,3 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO005
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 21 10,3 10,3 10,3
2 45 22,1 22,1 32,4
8] 77 37,7 37,7 70,1
4 45 22,1 22,1 92,2
5 16 7,8 7,8 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO006

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 2 7 3,4 3,4 3,4
B 32 15,7 15,7 19,1
4 98 48,0 48,0 67,2
5 67 32,8 32,8 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO007
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 17 8,3 8,3 8,3
2 37 18,1 18,1 26,5
8 71 34,8 34,8 61,3
4 49 24,0 24,0 85,3
) 30 14,7 14,7 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO008
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 17 8,3 8,3 8,3
2 42 20,6 20,6 28,9
8] 59 28,9 28,9 57,8
4 62 30,4 30,4 88,2
&) 24 11,8 11,8 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO009

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 15 7,4 7,4 7,4
2 19 9,3 9,3 16,7
3 51 25,0 25,0 41,7
4 86 42,2 42,2 83,8
5 33 16,2 16,2 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO010
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido 1 13 6,4 6,4 6,4
2 28 13,7 13,7 20,1
8 27 13,2 13,2 33,3
4 48 235 235 56,9
5 88 43,1 43,1 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO011
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 4 2,0 2,0 2,0
2 12 5,9 5,9 7,8
8] 17 8,3 8,3 16,2
4 61 29,9 29,9 46,1
5 110 53,9 53,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO012

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido 1 18 8,8 8,8 8,8
2 18 8,8 8,38 17,6
B 52 25,5 25,5 43,1
4 58 28,4 28,4 71,6
5 58 28,4 28,4 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO013
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 2 1,0 1,0 1,0
2 24 11,8 11,8 12,7
8 41 20,1 20,1 32,8
4 78 38,2 38,2 711
5 59 28,9 28,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO014
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 3 15 15 15
2 17 8,3 8,3 9,8
B 49 24,0 24,0 33,8
4 63 30,9 30,9 64,7
5 72 35,3 35,3 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO015

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 7 3,4 3,4 3,4
2 16 7,8 7,8 11,3
8 22 10,8 10,8 22,1
4 68 333 33,3 55,4
o) 91 44,6 44,6 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO016
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem vélida acumulativa
Valido 1 4 2,0 2,0 2,0
2 12 5,9 5,9 7,8
8 40 19,6 19,6 275
4 69 33,8 33,8 61,3
5 79 38,7 38,7 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO017
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 7 3,4 3,4 3,4
2 25 12,3 12,3 15,7
8] 63 30,9 30,9 46,6
4 74 36,3 36,3 82,8
) 35 17,2 17,2 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO018

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 6 2,9 2,9 2,9
2 13 6,4 6,4 9,3
8 54 26,5 26,5 35,8
4 76 37,3 37,3 73,0
5 55 27,0 27,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO019
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem vélida acumulativa
Valido 1 27 13,2 13,2 13,2
2 10 4,9 4,9 18,1
8 33 16,2 16,2 34,3
4 49 24,0 24,0 58,3
5 85 41,7 41,7 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO020
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 13 6,4 6,4 6,4
2 12 5,9 5,9 12,3
8] 25 12,3 12,3 24,5
4 55 27,0 27,0 51,5
5 99 48,5 48,5 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO021

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 11 5,4 54 54
2 16 7,8 7,8 13,2
8 60 29,4 29,4 42,6
4 74 36,3 36,3 78,9
o) 43 21,1 21,1 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARQ022
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem vélida acumulativa
Valido 1 10 4,9 4,9 4,9
2 34 16,7 16,7 21,6
8 80 39,2 39,2 60,8
4 59 28,9 28,9 89,7
5 21 10,3 10,3 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARQ023
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 1 2 1,0 1,0 1,0
2 5 2,5 2,5 3,4
8] 20 9,8 9,8 13,2
4 51 25,0 25,0 38,2
5 126 61,8 61,8 100,0
Total 204 100,0 100,0
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VARO024

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem acumulativa
Vélido 1 4 2,0 2,0 2,0
2 3 1,5 15 34
3 20 9,8 9,8 13,2
4 46 22,5 22,5 35,8
5 131 64,2 64,2 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO025
Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem acumulativa
Vélido 1 1 5 5 5
2 9 4,4 4,4 4,9
3 24 11,8 11,8 16,7
4 61 29,9 29,9 46,6
5 109 53,4 53,4 100,0
Total 204 100,0 100,0
VARO026
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem vélida acumulativa
Valido 1 3 15 15 15
2 12 5,9 5,9 7,4
3 34 16,7 16,7 24,0
4 66 32,4 324 56,4
5 89 43,6 43,6 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Estatistica Descritiva

Minimao Maximo Media Erro Desvio
YVARDOT 204 1 4] 2,65 6B
VARDDZ2 204 1 4] 2,60 1,089
VARDD3 204 1 4] 216 1,053
VARDD4 204 1 4] 3,08 1,023
VARDDE 204 1 4] 2,95 1,082
VARDODG 204 2 4] 410 784
VARDOY 204 1 4] 3,149 1,147
VARDOR 204 1 4] s 1,137
VARDDS 204 1 4] 3,50 1,089
VARD10 204 1 4] 3,83 1,281
VARDT1 204 1 4] 428 980
VARD12 204 1 4] 3,55 1,235
VARDT3 204 1 4] 3,82 1,011
VARDT4 204 1 4] 3,90 1,027
VARD1E 204 1 4] 408 1,084
VARD1E 204 1 4] 4.01 1,000
VARDTT 204 1 4] 3,51 1,024
VARD1E 204 1 4] 3,74 1,007
VARD1S 204 1 4] 3,76 1,385
VARDZ20 204 1 4] 405 1,182
VARD21 204 1 4] 3,60 1,071
VARD22 204 1 4] 3,23 1,008
VARD23 204 1 ] 444 843
VARD24 204 1 4] 446 878
VARD2E 204 1 4] 431 882
VARD2E 204 1 4] 411 ,a82
M valido (de lista) 204
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Anexo Il — Analise Fatorial Exploratéria

GET

FILE="C:\Users\Bruno Lourenco\Downloads\Ericeira (Considera as seguintes afirmac@es).txt.sav'.
DATASET NAME ConjuntodeDados1 WINDOW=FRONT.
FACTOR

/IVARIABLES VARO001 VAR002 VAR003 VAR004 VAR005 VAR006 VAR007 VAR008 VAR009
VAR010 VAR011 VAR012

VAR013 VAR014 VAR015 VAR016 VAR017 VAR018 VAR019 VAR020 VAR021 VAR022

VAR023 VAR024 VAR025 VAR026

IMISSING LISTWISE

IANALYSIS VAR001 VAR002 VAR003 VAR004 VARO005 VAR006 VAR007 VAR008 VAR009
VAR010 VAR011 VAR012

VARO013 VAR014 VAR015 VAR016 VAR017 VAR018 VAR019 VAR020 VAR021 VAR022

VAR023 VAR024 VAR025 VAR026

/PRINT INITIAL SIG KMO EXTRACTION ROTATION

/FORMAT BLANK(.30)

/ICRITERIA FACTORS(5) ITERATE(25)

/IEXTRACTION PC

ICRITERIA ITERATE(25)

/ROTATION VARIMAX

/IMETHOD=CORRELATION.

Teste de KMO & Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 834

amostragem.

Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 2856 847

Bartlett gl 195
Sig. ,ann
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Matriz de correlagdes

VIRINY VARDDD VARODD ARODI VAROS VARDDD VARDDT VARDDD VARODG VARDIO VARD VARDI2 VARDID VARDIA VARDIS VARDIG VARDI7 VARDIG VARDIG VARDDD VARDN VARID VARDS VARIY VARDDS VAR

Si.(nlatra) VAR BB OO M3 00 09 A % M M5 05 03 M6 05 o 06 00 N0 M W Mo M
VR 154 L R R R A R R R R R AT
wRm 2 OO0 0% 49 09 o2 00 B 0 M8 04 0 W AR MB 0 0 W
VRIW 3w MO OO0 D000 00 D00 00 D00 00 D0 00 M0 A0 N0 M0 0
VRO 0N 00 n 0000 0 00 M0 0 00 0 0 p0 0 0 N5 W M W
VR @9 g 0 MO 00 000 00000 D00 000 000 000 Q0 00 A2 00 0 0 0
AR R TR ) OO ;0 00 0 00 00 00 00 00 45 a2 00 0 00 0 0
L T T R R R R LT I R LI I LI R R R . R LSO R T
VRO TS0 o W0 M T (I R R AR R R R
VRO 69 R 0 o0 W i 28 W LU (IR T A R R R R R
R R I T O W0 M0 M0 g0 M0 M g oo 0 o
R R R L R R T R R MO0 00 0 M A2 A 0 M 0 0 0
AR SN S5 0 D0 000 00 00 00 00 00 000 0 M0 0 3T N5 N5 N0 0 0
VRO M5 0m M 00 0 00 M0 00 S 00 g0 00w MO M0 M0 W0 ¥ M M0 M M0 @
VLS M5 R 09 00D 00 000 0 0 08 0 0 00 0 g DO 0 M0 M3 g N0 B 00 W0 g
VR 300 M 00 0 00 0 23 00 00 00 00 00 0w R R R R R
VRO M6 0 g0 00 00 00 Q0 00 00 0 00 00 00 00 W0 MOGm M5 o0 g0 o0 g0 g0 g
VUG 0500000000 00 00 00 3 % M M B 00 00 g o000 M0 oo om0 o0
VR 0 B Sl M5 AR M5 00 g D A B B W m oM g0 g
RN 0B M MR M A W M5 00 M M6 25 W5 0 00 N0 N0 0
VRN 0 AT 6 00 M0 00 00 00 0B 2% M0 % 05 00 00 p0 0 0 0 moom W
VRID 0 MO0 O N D0 00 8 2% M0 M 05 00 00 00 00 0 0 Mo g
VRIZ 02 OM 00000 0 000 000 000 002 00 00 000 0 000 00 D0 00 p0 00 00 00 W o
VROH 007 O[O0 00D 00 000 000 000 00 003 00 000 000 000 000 00 00 00 00 00 00 000 e
VRN 0000 00 000 000 00 000 000 000 008 00 000 00 000 00 M0 00 M0 00 00 00 M0 M0 o g
WRIE 0 OO0 00 00 00 0 0 A W0 00 00 00 a4 0 W 0 N W0 M0
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Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Somas de rotagdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado quadrado
% de % de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
| 1 7973 30,666 30,666 7,973 30,666 30,666 4,203 16,513 16,513
2 2,969 11,418 42,083 2,969 11418 42,083 3,064 11,783 28,296
3 1,716 6,600 48,684 1,716 6,600 48,684 2,834 11,285 39581
4 1,603 5783 54 466 1,503 5783 54 466 2,856 10,985 50,566 )
5 1,351 5196 59,663 1,351 5196 59,663 2,365 9,097 59,663
: 6 1,200 4616 64,279
7 1,062 4,085 68,364
8 888 3414 71,778
| 9 882 3,394 75172
10 712 2,740 77,911
: 1 666 2,563 80,474
12 580 2,233 82,707
13 556 2140 84,847
14 638 2,070 86,917
15 496 1,407 88,824
16 406 1,563 90,387
17 395 1,520 91,907
18 a0 1424 93,331
19 342 1,316 94,647
20 320 1,230 95877
. il 285 1,087 96,974
22 213 | 820 | 97,794
23 199 766 98,561
24 70 654 99,215
25 145 558 99,773
. 26 059 227 100,000

Comunalidades

Inicial Extragdo
VARDD1 1,000 315
VAROD2 1,000 711
VAROD3 1,000 705
VAROD4 1,000 4497
VARODS 1,000 494
VARODG 1,000 404
VARODT 1,000 207
VARODE 1,000 386
VARODS 1,000 642
VARO10 1,000 662
VARDO11 1,000 603
VARO12 1,000 451
VARD13 1,000 666
VAROT4 1,000 63T
VARO1ES 1,000 Lalils]
VARO1G 1,000 494
VARO1T 1,000 464
VARD1E 1,000 500
VARO19 1,000 665
VAROZ20 1,000 653
VARD21 1,000 723
VARD22 1,000 522
VARD23 1,000 808
VARD24 1,000 767
VARD2S 1,000 204
VARDZEG 1,000 661

Método de Extragdo: analise de

Componente Principal.

Método de Extragdo; andlise de Componente Principal.
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Matriz de |::t:lm|::|:m|!nt|!a

Matriz de componente rotativa®

Componente

WARDD1

VARDD2

811

VARDD3

825

VARDD4

498

VARDDS

439

437

VARDODG

331

VARDDY

A58

VARDDSE

VARDODS

T758

VARD1D

T70

VARD11

427

6T

310

VARDT2

335

536

VARD13

491

609

VARDT4

737

VARD15

TaT

VARD1E

604

VARDTY

344

362

305

309

VARD1E

458

400

344

VARD19

VARDZ0

o1

VARDZ1

762

VARD22

680

320

VARDZ3

830

VARDZ24

70

VARDZ25

795

Componente

2 3 4 5
WAROO1
VARDO2 381 il
VAROO3 388 628
VAROO4 612
VARDOS 583 13
VAROOG A1
VARDOT 520 -401
VARDOS A58 .33
VAROOS 328 424 -522
VARO10 354 ho8 367
WARO11 647
VARO12 A2 333
VARO13 546 388 - 447
VARD14 582 -324 ATE
VARO15 623 581
VARO1E 553 313
VARDOTT 653
VARO18 A78
VARO19 -, 719
VARD20 344 -,622 318
WARO21 634 -,398 365
WARD22 589 -,327
VARD23 784
VARO24 789
VARO25 829
VARD2E 659 -,360

VARDZE

750

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
a. f componentes extraidos.

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Mormalizagdo de Kaiser. ®

a. Rotacdo convergida em 10 iteracdes.
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Matriz de transformagio de componente

Componente 1 2 3 4 5

1 647 398 393 424 ,208
2 -,300 B 565 305 315
3 - 1358 186 -,0585 -,504 B3
4 .37 178 526 688 282
A - 579 G114 406 -,00g9 -,204

Métada de Extragdo: analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Mormalizagdo de Kaiser.

Anexo I11- Alpha Cronbach dos diversos fatores

GET

FILE="C:\Users\Bruno Lourenco\Downloads\Ericeira (Considera as seguintes afirmacdes)txt.sav'.
DATASET NAME ConjuntodeDadosl WINDOW=FRONT.
RELIABILITY

/VARIABLES=VAR006 VAR007 VAR008 VAR018 VAR023 VAR024 VAR025 VAR026
/ISCALE(ALL VARIABLES') ALL
/IMODEL=ALPHA.

[ConjuntodeDadosl] C:\Users\Bruno Lourenco\Downloads\Ericeira (Considera as
seguintes afirmacdes)txt.sav

Escala: ALL VARIABLES

Resumo de processamento do caso

N %
Casos Vélido 204 100,0
Excluidos? 0 0
Total 204 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
,854 8

RELIABILITY
IVARIABLES=VAR006 VAR007 VAR008 VAR018 VAR023 VAR024 VAR025 VAR026

/SCALE(ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.
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Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
758 6

RELIABILITY
IVARIABLES=VAR005 VAR009 VAR010 VAR011 VAR016
ISCALE(ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
,758 5

RELIABILITY
/VARIABLES=VAR012 VAR013 VAR014 VAR015
/ISCALE(ALL VARIABLES') ALL
/IMODEL=ALPHA.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
,783 4

RELIABILITY
/IVARIABLES=VAR002 VAR003 VAR004
/SCALE(ALL VARIABLES") ALL
/IMODEL=ALPHA.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
707 3

RELIABILITY
IVARIABLES=VAR002 VAR003 VAR004

/SCALE('ALL VARIABLES") ALL
/MODEL=ALPHA.
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Anexo V- Correlagdes entre a felicidade e os fatores

CORRELATIONS
/VARIABLES=Felicidadel Fatorl Fator2 Fator3 Fator4 Fator5
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlagdes

Felicidadel Fatort Fator2 Fator3 Fatord Fators
Felicidadel  Correlagdo de Pearson 1 6607 538 289" 2447 144"
Sig. (2 extremidades) 000 000 000 000 040
N 204 204 204 204 204 204
Fatort Gorrelagdo de Pearson B0 1 583 A157 479" 3507
Sig. (2 extremidades) ,000 000 000 000 000
N 204 204 204 204 204 204
Fator2 Correlagdo de Pearson 539 5837 1 2237 271" 208"
Sig. (2 extremidades) ,000 000 001 000 003
N 204 204 204 204 204 204
Fator3 Correlagdo de Pearson 289" 415" 2237 1 5047 4437
Sig. (2 extremidades) ,000 000 001 000 000
N 204 204 204 204 204 204
Fatord Correlagdo de Pearson 2447 arg” 2117 5047 1 3137
Sig. (2 extremidades) ,000 000 000 000 000
N 204 204 204 204 204 204
Fatars Correlagdo de Pearson 1447 3507 208" 4437 3137 1
Sig. (2 extremidades) 040 000 003 000 000
N 204 204 204 204 204 204

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

* Acarrelagdo & significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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GET

FILE="C:\Users\Bruno Lourenco\Downloads\Felicidade | e F (204 ing).txt.sav".
DATASET NAME ConjuntodeDados3 WINDOW=FRONT.

DATASET ACTIVATE ConjuntodeDados2.
CORRELATIONS

/VARIABLES=Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 FelicidadeF

/PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.

Correlagbes
Fator Fator2 Fator3 Fatord Fators FelicidadeF
Fatort Correlagdo de Pearson 1 583" A5 479" as0” 844"
Sig. (2 extremidades) 000 000 000 ,000 000
N 204 204 204 204 204 204
Fator2 Correlagdo de Pearson 583" 1 223" 21" 208" 4817
Sig. (2 extremidades) ,000 001 000 003 000
N 204 204 204 204 204 204
Fatord Correlago de Pearson 415" 2237 1 5047 4437 4137
Sig. (2 extremnidades) 000 001 000 000 000
N 204 204 204 204 204 204
Fatord Correlago de Pearson 479" 2717 &047 1 3137 ar
Sig. (2 extremnidades) 000 000 000 000 000
N 204 204 204 204 204 204
Fators Correlagdo de Pearson 50" 209" 4437 337 1 a20”
Sig. (2 extremnidades) 000 003 000 000 000
N 204 204 204 204 204 204
FelicidadeF  Correlagdo de Pearson a44” 4817 4137 an” 320" 1
Sig. (2 extremnidades) 000 000 000 000 000
N 204 204 204 204 204 204

** Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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