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Resumo

A Internet veio facilitar a pesquisa de informagSes sobre produtos e marcas. A nova dinamica
na interagao dos consumidores possibilitada pelas redes sociais, permitiu aos consumidores o
acesso a muitas opinioes registadas por outros consumidores (Riegner, 2007). Para Siegel
(1999) muitos sites de marcas na internet utilizam como esfor¢o de persuasio depoimentos de
individuos que consumiram os produtos dessas marcas. Com o aparecimento das redes sociais
o consumidor passa a produzir conteudos e a necessidade dos consumidores exprimirem as
suas opiniodes e experiencias de compra e consumo tomou novas propor¢des. O Facebook ¢é
atualmente a rede social de maior sucesso mundial, tornando-se imperativo conhecer o
comportamento do consumidor nesta plataforma. Este estudo permitiu através de uma
amostra de conveniéncia de 719 individuos perceber a influéncia do eWOM gerado pelos
Grupos de referéncia no Facebook, em Portugal. Adicionalmente analisou-se a utilizagao desta
rede social para pesquisa de informacOes sobre marcas e partilha de outras informagdes.
Conclui-se que, apesar de o Facebook niao ser uma das principais fontes de busca de informagio
sobre produtos, quanto maior a busca de informagdo e quanto maior contribuicdo online
(partilha de informagdes) no Facebook, maior a confianca no eWOM obtido através da mesma
rede social. Os inquiridos que mais contribuem on/ine sio também os que mais procuram
informac¢ao online e mais confiam nessa informagao. Verificou-se ainda que as opinides
emitidas pelos grupos de referéncia no Facebook estio positivamente correlacionados com a
confianca no eWOM e decisio de compra. Finalmente, identificamos que os grupos de
referéncia que mais influéncia tém na confianca no eWOM e na busca de informagao no
Facebook sao os utilizadores em paginas de marcas, utilizadores em grupos de discussao,

amigos e outros utilizadores.

Palavras-chave: eWOM, Facebook, Consumidor, Grupos de Referéncia
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Abstract

The Internet has facilitated the search for information about products and brands. The new
dynamics in the interaction of consumers made possible by social networks, allowed
consumers access to many opinions registered by other consumers (Riegner, 2007). Many sites
on the Internet use testimonials in an effort to persuade other people to consume the
products of these brands (Siegel, 1999). With the advent of social networking the consumer
starts to produce content and the need for consumers to express their views and experiences
of buying and consumption has taken new dimensions. Facebook is currently the most
successful social networking in the world, making it imperative to know the consumer
behavior on this platform. This study led by a convenience sample of 719 individuals perceive
the influence of eWOM generated by the reference groups on Facebook, in Portugal.
Additionally we analyzed the use of social network to search for information about brands and
share other information. It was concluded that although Facebook is not a major source for
finding information on products, the greater the search information and the greater
contribution online (information sharing) on Facebook, the greater the trust in eWOM
obtained by the same social network. Respondents who contribute most online are also those
seeking information online and more rely on this information. It was also found that the
opinions expressed by reference groups on Facebook are positively correlated with confidence
in eWOM and purchase decision. Finally, we identify the reference groups that have more
influence on trust in eWOM and seeking information on Facebook are the users on the

brands pages, users in discussion groups, friends and other users.

Keywords: eWOM, Facebook, Consumer, Reference Groups
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Introdugao

De acordo com o noticiado no portal Socal/Bakers, em Dezembro de 2010, Portugal possuia ja
mais de trés milhoes de perfis no Facebook, tornando esta a rede social mais bem-sucedida no

pafs, no que diz respeito a adesio do publico'.

O Facebook é uma rede social criada em 2004 que se baseia na criagao de perfis pessoais que
permitirdo variadas interacgoes entre individuos. Porém, no Facebook nao existem apenas perfis
pessoais, mas também de marcas, de produtos e servigos, empresas e também de
personalidades conhecidas. No inicio de 2012, o Facebook contabilizava mais de quatro milhdes
e duzentos mil utilizadores portugueses, fazendo com que o Facebook tivesse uma penetragao
de quase 40% na populagio e mais de 80% nos utilizadores da internet.” Segundo um estudo
realizado em Novembro de 2011, com cerca de 90 mil participantes, 80% dos inquiridos
utilizadores do Facebook estao sempre ligados ou ligam-se pelo menos uma vez por dia. Por
outro lado, 56% dos inquiridos gostam de paginas de empresas, marcas ou produtos. Em
2009, 45% dos portugueses tinham perfis em redes sociais, utilizando estas plataformas para
escreverem sobre marcas, produtos ou servicos, o que indica que estamos perante uma era, em
que o consumidor gera conteudos, e tem mecanismos poderosos de expressao e divulgacio
das suas ideias e interesses.” Rapidamente sio partilhadas informagdes sobre marcas, produtos
e servicos com implicagdes positivas ou negativas para a empresa em questao. Para reduzir o
risco de compra, os consumidores procuram informac¢ao sobre os produtos com o intuito de
diminuir esse risco. Varias investigagoes (Lessig, 1977; Kotler, 1998; Churchill e Peter, 2000);
Solomon, 2002); Blackwell, et al. 2008) referem que os grupos de referéncia e, em particular,

os lideres de opiniao, influenciam a inten¢ao de compra dos consumidores.

Se mais de trés milhdes de portugueses gerem activamente uma conta de Facebook e sendo a
troca e partilha de informacao, discutida e visualizada, o ¢eWOM gerado no Facebook assume
pode assumir uma elevada importancia para as organizagoes. Com efeito para a gestio
empresarial de campanhas de comunicacao e de marketing é necessario perceber como ¢é

influenciado o comportamento do consumidor neste contexto.

O consumidor procura na internet informagao sobre produtos e marcas. Os cidadaos estio
cada vez mals presentes em redes sociais, maioritariamente no Facebook, assim como as

marcas, os produtos, os servigos e as empresas. Perante estes factos procuraremos perceber se

! Consultado a 28 de Setembro de 2011: http:/ /www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/22/portugal-ultrapassa-os-tt-
234-s-milh-245-es-de-perfis-no-Facebook.aspx

2 Consultado a 28 de Setembro de 2011: http://www.socialbaketrs.com/ Facebook-statistics / portugal

3 Consultado a 28 de Setembro de 2011: http:/ /www.netsonda.pt/not_imprensa_detail. phpralD=1388

1



o consumidor procura informagdo sobre produtos e marcas no Facebook, se os grupos de
referéncia tém influéncia na confianga na informagao gerada e na busca de informagao, e se
esta informacgio afecta o processo de decisio de compra. Com este estudo pretende-se
entender a importancia do eWOM gerado no Facebook e a influéncia dos diferentes grupos de

referéncia na decisio de compra, nos utilizadores Portugueses.

Esta dissertacio de mestrado esta dividida em duas partes. A primeira parte (capitulos I a IV)
contempla a revisio de literatura acerca do processo de decisao de compra, dos grupos de
referéncia, do eWord-of-Mouth e do Facebook. Na segunda parte, no capitulo V apresenta-se
o objetivo de estudo e a metodologia adoptada e no capitulo VI é realizada a analise e

discussao dos resultados.



CAPITULO I - O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA



1. O processo de decisiao de compra

O processo de decisio de compra é complexo e é condicionado por multiplas variaveis.

Segundo Blackwell et al. (2008), as etapas do processo de decisao de compra sio:

Reconhecimento da necessidade,
Procura de informacao,

Avaliacao das alternativas,

1.

2.

3.

4. Compra,
5. Consumo,

6. Avaliacio pos-compra,

7. Abandono.

O processo inicia-se quando determinado individuo sente que existe um desnivel entre o seu
estado e aquele que desejaria ter. O desejo de diminuir esta diferenca vai influenciar e
provocar o processo de decisao de compra (Mowen e Minor, 2003). O sujeito envolve-se
neste processo em diferentes graus sendo que, o envolvimento no processo de compra é
activado e sentido quando as caracteristicas pessoais e intrinsecas sao confrontadas com o
estimulo de marketing adequado, em dada situagdo (Celsi e Olson, 1988). Para Antil (1984), o
envolvimento, é o nivel de importancia pessoal percebida e/ou interesse invocado por um
estimulo numa situagdo especifica. Tendo em conta que o grau de envolvimento do
consumidor varia com a importancia do produto ou servigo atribuido pelo consumidor,
quanto maior for esse grau de envolvimento, mais motivado ele ficara para se envolver neste

processo (Blackwell, et al. 2005).

Diversos estudos tentam enumerar e catalogar todos os factores que determinam o grau de
envolvimento num processo de decisao por parte dos consumidores. Estes factores foram
agrupados por Blackwell, et al. (2008) em trés grandes grupos: factores pessoais, factores do

produto e factores situacionais.

e Os factores pessoais que dizem directamente respeito ao individuo, tendem a
ter sempre um impacto mais profundo do grau de envolvimento sejam estes
factores referentes a saude, a beleza ou a condigao fisica. Apds a activagdao da
necessidade, as decisdes que impliquem uma mudanca do aspecto como por
exemplo, uma compra de produtos cosméticos, levara a necessidade real de um
maior envolvimento (Blackwell, et al. 2008). Quando nao ha activagio da

necessidade, ndo havera envolvimento. Pode-se entdo estabelecer que o



endividamento é mais forte numa situagao de obten¢ao de um produto que

possa ser promotor do auto conceito (Higie e Feick, 1989).

e Os factores do produto correspondem ao impacto das caracteristicas do
produto assim como das marcas e estd relacionado com o risco que se corre
com a sua compra € o seu uso. Brooker (1983) identificou varios tipos de
riscos: fisicos, psicologicos, de performance do produto e financeiro. Desta
forma, quanto maior o risco, maior o envolvimento. Se o grau de
envolvimento for elevado e o risco demasiado alto, o individuo podera desistir

do processo (Blackwell, et al. 2008).

e Os factores situacionais estio relacionados com o fim a que se destina a
aquisicao do produto, pois podera ser adquirido para uso pessoal ou para
oferecer, ou para ser consumido num grupo ou isoladamente. Para Blackwell,
et al. (2008), o envolvimento situacional altera-se ao longo do tempo pois pode
ser elevado temporariamente e diminuir a medida que os resultados sdao
obtidos.

Um estudo relacionado com o alto e baixo envolvimento no processo de compra de um
produto foi apresentado por Krugmann (1984), enunciando que as compras em condi¢oes de
baixo envolvimento sio, normalmente, aquelas que ocorrem com um minimo de esfor¢o e
comparagdao. Nestas circunstancias o individuo primeiro compra o produto e s6 depois
desenvolve uma atitude em relagdo ao mesmo. O autor conclui ainda que esta situagao ocorre
na medida em que a compra desses produtos nao apresenta percepgao de riscos, isto é, nao
contém factores que exigem maior reflexdo antes da compra como um prego elevado,
posicionamento social, situagao de marca, entre outros. O mesmo verifica-se para produtos

obtidos em situacao de alto envolvimento.
1.1. A procura de informagio

A procura por informagao assertiva e real é importante para que a decisdo seja tomada. Esta
procura de informagao podera ser caracterizada em dois tipos: procura interna e procura
externa (Blackwell, et al. 2008). Além destas duas, existe também a procura continua, referente
a uma actividade de procura de informagao ininterrupta sobre determinado produto por uma

questdo de mera curiosidade, busca de informagao e actualizagiao (Solomon, 2002).

Com efeito, a primeira fase da procura de informacao que se verifica ¢ a da procura interna,
onde os consumidores perscrutam a memoria por experiéncias; invocam experiéncias

passadas, para relacionar com a situagao de duvida em que se encontram (Blackwell, et al.



2008). Quanto maior for esta experiéncia menor sera a procura de informagoes externas.

(Schiffman e Kanuk, 2000).

Blackwell, et al. (2008) afirmam que a procura externa ¢ efectuada junto de pessoas proximas,
familiares e s6 depois no mercado. O individuo podera ter uma atitude passiva, recorrendo
apenas a informagao disponivel, ou activa quando se verifica uma pesquisa intencional através
de pesquisas de mercado, WOM (Word-of-mouth), internet ou até realizando buscas de
informa¢ao no ponto de venda. Segundo estes autores a profundidade da pesquisa ¢
determinada por influéncias ambientais e diferengas individuais referentes a cada consumidor.
De acordo com Solomon (2002), a pesquisa de informagao ¢ afectada pelos ganhos marginais
em fungdo dos custos marginais na medida em que, os consumidores vao procurar informagao
enquanto esta for facil de obter e acima de tudo sem grandes custos associados. Nos grupos
acima referidos, ¢ importante mencionar a existéncia dos grupos de referéncia uma vez que

estamos a estudar os influenciadores de opinides de terceiros no ambiente Web.
1.2. Os grupos de referéncia

Relacionadas com os factores situacionais que influénciam o processo de decisio de compra
(Blackwell, et al.,2008) esta a influéncia de terceiros, em particular, dos grupos de referéncia.
Assael (1998) descreve os grupos de referéncia como um dos maiores influenciadores do
comportamento dos consumidores pois sio referéncias para a formagao de opinido sobre
determinado produto, atitudes e comportamento. Foram inicialmente classificados como um
individuo, grupo real ou imaginario concebido como tendo relevancia significativa sobre
avaliagOes, aspiragoes ou comportamentos de um individuo (Lessig, 1977). Os grupos de
referéncia de uma pessoa compreendem todos os grupos que tém influéncia directa ou
indirecta sobre as atitudes ou comportamentos das pessoas (Kotler,1998), e podem ser

formados por individuos como celebridades, atletas ou lideres politicos (Blackwell, et al. 2008)

Churchill e Peter (2000) enunciam que os grupos de referéncia sao grupos de pessoas que
influenciam os pensamentos, os sentimentos ¢ os comportamentos de um consumidort,
aprofundando o vinculo emocional na relagao do individuo com os grupos de referéncia. Ja
para Solomon (2002), estes grupos, nao sé influenciam externamente, como também
fornecem sugestdes de comportamento social, englobando desde as celebridades aos
individuos de ac¢ao proxima do consumidor. Dada a proximidade com a tematica em estudo,
torna-se pertinente explanar a classificagdo introduzida por Blackwell, et al. (2008), uma

sistematiza¢ao possivel dos tipos de grupos existentes:



e Primarios — grupos de individuos pelos quais se é mais fortemente influenciavel,

considerando-se imperativo seguir as suas normas e opinioes;

Secundarios — grupos mais distantes do individuo sem grande poder de influéncia no
mesmo;
e Formais — estes grupos remetem para uma estrutura organizada de regras que o

individuo tera de seguir;

Informais — grupos de organizagdo menos rigida, sem normas estabelecidas. Remete
para grupos de amizade com pessoas de interesses mutuos;
e Associagao formal — nesta situagdo os individuos sdo incluidos neste grupo segundo

terceiros por realizarem comportamentos similares.

e Aspiracionais — nesta situagdo existe um desejo de pertencer a determinado grupo,
logo o comportamento da pessoa ¢ influenciado pela ambicao de ser aceite em
determinado grupo;

e Dissociativos — grupos em relagio aos quais o individuo ndo quer ser associado,
provocando na pessoa comportamentos disruptivos;

e Virtuais — este tipo de grupo tem crescido exponencialmente tendo em conta o tipo de
conduta realizado pela populacao que se sente mais confortavel a escrever do que a
comunicar pessoalmente. Estes grupos desenvolvem-se na internet e podem ter
caracteristicas diferentes tendo em conta os seus membros.

Solomon (2002) indica que apesar de sermos influenciados por varios grupos de referéncia
como a familia, os amigos ou os colegas de trabalho, as influéncias de cada um deles, niao sio
igualmente poderosas para todos os tipos de produtos e actividades de consumo. Mittal et al.

(2008) defende que os grupos de referéncia podem exercer tres tipos de influéncia:

e Informacional: baseado no conhecimento especializado do grupo, geralmente feito por
profissionais como médicos, advogados, técnicos de informatica, consumidores

experientes, etc.

e Normativa: exercido através de coagao ou incentivo através de uma recompensa, onde
o consumidor tem que se conformar e seguir expectativas impostas por outra pessoa,
como em grupos de trabalho e familiares.
e Identificacio: quando um consumidor copia o comportamento de outra pessoa,
porque se identifica como um modelo de comportamento a seguir.
Os grupos de referéncia exercem influéncia através do poder social (Solomon, 2002), o qual

pode ser dividido em seis categorias:



e DPoder de referéncia: quando existe uma copia de um comportamento de outro
individuo ou grupo que seja considerado um exemplo a seguir.
e DPoder de Informagao: remete para o potencial de difusao e propagacgao de informacio.

e Poder de conhecimento: consiste no dominio de uma area especifica do

conhecimento.

e Poder legitimo: quando socialmente é reconhecido um estatuto a um individuo como

entidades publicas de seguranga, professores ou médicos.
e Poder coercivo: quando se verifica a ameaga social ou fisica a um individuo.

e DPoder de recompensa: verifica-se quando um individuo ou grupo recompensam o
consumidor através de beneficios fisicos ou sociais.

Um individuo podera, sofrer influéncia de grupos de referéncia com as mais diversas

caracteristicas e objectivos, com capacidade de exercer diferentes graus de influéncia,

concedendo-lhe diferentes beneficios. Estes grupos de referéncia sio constituidos por

personalidades de referéncia em diversos campos do conhecimento e, desta forma, constituem

uma forte fonte de influéncia e referéncia numa decisaio de compra (Solomon, 2002), nos

quais se incluem os lideres de opinido.
3. Os lideres de opinido
1.3. Os lideres d ini

Segundo Blackwell et al. (2008), os lideres de opiniao sio emissores de informagoes e opinides
num processo de word-of-mouth, influenciando a decisaio de outra pessoa. Estas
personalidades conhecidas sio de uma definicio complexa na medida em que tém diversos
interesses e absorvem diversos tipos de informag¢oes sobre varios produtos, servi¢os e marcas

apesar de ser uma informacao superficial.

Verifica-se que ha apenas consenso de que estes lideres de opinido sao pessoas socialmente
activas, que procuram informagdes através dos varios meios existentes desde os meios de
comunicagao social a conversas informais com os seus circulos de conhecimento. Sao pessoas
que tém gosto na partilha de historias, experiéncias e na troca de informagdes. Utilizam o seu
poder de influéncia informal, tendo os seus conselhos a capacidade de persuadir e provocar

um determinado comportamento nos outros individuos. (Solomon, 2002; Mittal et al. 2008).

Segundo Mittal et al. (2008) a difusio da informagao pela comunicagao social através dos
varios meios disponiveis, afecta tanto os lideres de opinido como os restantes individuos,
dando a conhecer produtos e servicos desconhecidos. Os lideres de opinido captam a

informacao disponivel e sao capazes de realizar juizos de valor e retirar as suas conclusoes



sobre as informagdes em questao, mas por outro lado os individuos irdo procurar informagao
junto dos lideres de opinidao. O mesmo autor designa ainda um grupo de lideres de opinido

online designados de e-fluentials.
1.3.1. Os e-fluentials

Para Solomon (2002), a intensidade de identifica¢io com uma comunidade virtual depende de
dois factores. O primeiro é que quanto mais importante ¢ a actividade para o auto conceito de
uma pessoa, mais provavelmente tera uma participa¢ao activa na comunidade. O segundo ¢ a
intensidade de relagbes sociais que a pessoa forma com outros membros da comunidade
virtual. Desta forma, poderemos classificar os utilizadores que constituem as redes sociais
tendo em conta o seu nivel de envolvimento com a comunidade virtual. Para Kozinets (1999)
os membros de uma comunidade on/ine podem ser classificados da seguinte forma: Turistas,

Sociaveis, Dedicados e Envolvidos.

e Os Turistas sao utilizadores que realizam visitas fugazes e nao tém uma participagao
activa, possuindo pouca ou nenhuma interac¢ao com os outros membros, visitando as
comunidades para busca de informagao.

e Os Sociaveis sao individuos que demonstram interesse na relacio social da
comunidade, nao se importando com o tépico central da comunidade. Este grupo
participa activamente na comunidade através de varias intervencOes, mas, sao
realizadas sem um caracter de troca de experiéncias, de consumo ou de informagao.
Denota-se desta forma uma participagdo de pura interac¢ado com os membros do
grupo.

e  Os Dedicados tém grande interesse na actividade do grupo a que pertencem, mas a
componente social nao acompanha este interesse. Por serem caracterizados com uma
fraca socializacao sio bastante objectivos nas perguntas e respostas que disponibilizam
online. Nao sao membros de destaque na comunidade devido ao seu caracter de fraca
socializacao.

e Os envolvidos, apreciam significativamente a vertente social como os tépicos de

discussao da comunidade.

Os membros Envolvidos e Dedicados, podem ser considerados lideres de opiniao dentro das
comunidades. Os Envolvidos, devido a sua maior sociabilidade, influenciam mais pessoas do

que os Dedicados, sendo mais eficazes a difundir informagoes.



Mittal et al. (2008) faz ainda uma distin¢ao entre lideres de opiniao on/ine, detinidos pelo autor
como os e-influenciadores (e-fluentials) e os difusores de opiniao (gpinion sharers). Os primeiros
sao as pessoas que tém uma vida on/ine bastante activa e que realizam comparagoes entre as
informagdes que adquirem tanto em ies de opinido como em sifes de empresas. Estes
membros participam activamente em discussdes de grupos, féruns e outras comunidades
online. Os lideres de opinido sao mais confiantes nas informagdes que difundem influenciando
outros consumidores. Por outro lado, os difusores de opiniao desempenham um papel de

criticos independentes que partilham opinides sem receber nada em troca.

Senecal e Nantel (2004) realizaram um estudo onde verificaram que os consumidores sio
influenciados nas suas escolhas de produtos devido a recomendagées online que visualizam,
porém, acrescentam que nem todas as recomendagdes tém o mesmo peso ou sio igualmente
influenciaveis. Os mesmos autores salientam que os consumidores ddo mais relevo a
recomendacdo em si do que propriamente ao tipo de sie de onde provém essa mesma

recomendacio.

Com efeito, sao considerados como principais grupos de referéncia a familia, as associagoes
profissionais, as organizagdes comunitirias, os amigos na medida em que, podem ser
quaisquer pessoas que sirvam como ponto de comparagao (ou referéncia) para um individuo
na formac¢ao dos seus valores, atitudes ou comportamentos, tanto gerais quanto especificos
(Schiffman, 2000). Para este estudo, e tendo em conta a comunidade em estudo e tendo em
conta os efluentials, sera analisado o impacto da informagio gerada em ambiente virtual
proveniente de familiares, amigos, de outros utilizadores, personalidades conhecidas e de

utilizadores nas paginas das marcas no Facebook.
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2. O Word-of-Mouth

Segundo Solomon (2002), a procura de opinido de outras pessoas, para confirmar opinioes de
fontes impessoais ¢ a transmissao dessa recomenda¢ao de uma pessoa para outra é chamada
de word-of-mouth (WOM). Ainda hoje a busca de WOM ¢é um dos comportamentos que
influéncia fortemente o processo de decisao de compra de determinado produto ou servigo

(Mittal et al, 2008).

Virios autores estudaram a influéncia do WOM no processo de decisio de compra. Segundo
Bettman (1973) é necessario obter informagao sobre o produto ou servico em questao, para
diminuir o risco de compra, e uma das formas de reduzir esta incerteza é através do WOM. A
informac¢ao desencadeada por uma dada experiéncia tem impacto na atitude do consumidor
(Brucks, 1985), assim como nas decisoes de compra (Lau e Ng, 2001). Tudo isto se deve ao
facto da credibilidade do WOM ser superior a credibilidade conferida a comunicacao (Brown,
2007). Isto ocorre porque, com o WOM, ¢ estabelecida uma relacio de proximidade e de

confianga com a fonte de informagdo entre quem procura determinadas informagdes e quem

as expoe (Gilly et al., 1998; Rogers, 1983).

Segundo Fallows (2005), um dos pressupostos do WOM ¢ a comunicag¢ao directa, face a face.
Porém, o mesmo autor, alerta para o aumento de busca de informacio na internet por parte
dos consumidores pois, apesar de estes poderem realizar uma procura da informagao
pretendida com maior eficiéncia, estao também a realizar actos de interactividade informatica.
Dellarocas (2003) descreveu que o fenémeno do word-of-mouth assumiu uma importancia
elevada devido as propriedades unicas conferidas pela internet. Um dos aspectos mais
importantes para o uso da internet na realizacio de buscas de informacio ¢ a quantidade e a
disponibilidade dos assuntos que procuram, sem pressas ou pressoes (Wolfinbarger e Gilly,

2001).

2.1. O eWord-of-Mouth

Este estudo foca-se no eWOM, definido por Hennig-Thurau et al (2004) como uma afirmagao
positiva ou negativa realizada por potenciais, actuais ou possiveis clientes sobre um produto
ou empresa e que serd visualizada e avaliada por um vasto nimero de pessoas e institui¢oes
através da internet. F importante mencionar que a evolugio do WOM para o eWOM ¢é um

fenémeno distinto e com caracteristicas que diferem da sua natureza num ponto bastante
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importante: o didlogo presencial. A Internet mudou a definicdo do Word-of-mouth (Brezeale,
2008), originando o que Henning-Thurau (2004) definiu de eWOM (electronic Word-of-
Mouth) como sendo qualquer afirmagdo positiva ou negativa, disponivel para um grande
numero de pessoas e institui¢cOes pela Internet, que pode ser feita por um potencial, actual ou

antigo consumidor sobre um produto ou empresa.

As pesquisas recorrentes desta alteragao ao termo WOM foram actualizadas e estudos recentes
mencionam que ha fortes motivagoes intrinsecas ao consumidor para estarem presentes em
plataformas de opinides (Hennig-Thurau et al., 2004) assim como para enviarem e reenviarem
emails (Phelps et al., 2004). Devido ao rapido desenvolvimento das tecnologias e plataformas
da internet, estes estudos apenas permitem indicar o desenvolvimento da aproximagiao do
consumidor com as ferramentas que a internet inicialmente foi permitindo. Tendo em conta
que a informagao online é rapidamente difundida, e que pode chegar a milhdes de utilizadores

em pouco tempo, muitos sao aqueles que irdo propagar a informagao.

Os consumidores através da Internet podem fazer com que os seus pensamentos, reacgoes, €
opinides sejam de facil acesso a comunidade global (Dellarocas, 2003). Esta dinamica cria uma
cultura de participagio dos utilizadores da internet através de conteido por eles criado,
ferramentas colaborativas e comunidades virtuais (Riegner, 2007). O conteiddo criado passa a
ser uma fonte de informacao, onde os consumidores, ao lerem os comentarios on/ine, poupam
tempo na pesquisa de informagao para a tomada de decisao, assim como, para estarem bem
informados (Henning-Thurau, 2004). Com o desenvolvimento da internet, o eWOM tornou-
se num fenémeno importante, permitindo a troca de informacao e opinides com outros
individuos com uma grande facilidade. Para estudar o efeito da informagdo virtual e a sua
difusdo, Lee ¢ Youn (2009) examinaram como as opinides geradas em varias plataformas
(websites empresariais, websites independentes e blogues pessoais) relativas a determinados
produtos influenciariam a atitude perante a compra, a intengao de compra e a recomendagao
do produto. Os resultados indicaram que as pessoas expostas a informacao dos blogues
pessoais eram menos provaveis de recomendar o produto do que os restantes que
visualizaram a informacao nas outras plataformas. O autor aponta como limitagdes do estudo
o facto de que este deveria debrucar-se sobre o eWOM mais espontineo e com uma
populagio de estudo que nido apenas estudantes universitirios e com uma amostra de

produtos nao tao limitada.

Yuen (2010) realizou um estudo com o intuito de apurar a ligacdo entre o eWOM e as

intengdes de compra dos utilizadores. Este estudo realizado apenas em féruns online concluiu
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que, existindo tracos de similaridade entre o utilizador e os membros do férum, ¢é
desenvolvida uma relagao directa com a intencao de compra dos produtos discutidos no
térum. Este estudo acaba por estar limitado a pequenas comunidades que a partida ja tém
algumas caracteristicas em comum. Desta forma, torna-se imperativo entender como o

eWOM, afecta o consumidor nos novos ambientes on/ine, como por exemplo as redes sociais.

e Marketing Viral

O marketing viral tem recebido varias definicdes que se tém vindo a moldar a2 medida que sio
realizados estudos relativos a sua origem. O conceito inicial de marketing viral esta relacionado
com a visio de uma aproximagdo a um fenémeno de campanha de WOM onde os
consumidores passam a palavra através de e-zails ou outros meios sobre produtos ou servigos
(Montgomery, 2001). Segundo o mesmo autor, o marketing viral ¢ um tipo de marketing que
“infecciona” os consumidores com determinadas campanhas publicitarias e que provoca uma
propagacao em cadeia da passagem da informac¢ao. Ha uma separagdo entre os termos pois o
marketing viral tem uma conotac¢ao de intencionalidade de o tornar viral por parte da entidade

que partilha a informagao.

2.2. O desenvolvimento do eWOM

O desenvolvimento do ambiente virtual facilitou a pesquisa de informagao e a propagagao do
eWOM. Os consumidores tém acesso a inumeras informagoes sobre produtos
disponibilizadas em websites de opinides, acabando por se tornar um mecanismo de reducio da
inseguranca e duvidas perante determinado produto ou servio. Quando um consumidor
utiliza a internet para divulgar a sua opiniao esta a gerar o eWOM, podendo ser realizada uma

opinidao positiva ou negativa (Henning-Thruaut, 2004).

Recentemente, os websites de opinides, comunidades de discussao sobre produtos e websites de
e-commerce fomentam estas trocas de informacio que sdo fortes potenciadores do eWOM.
Estas comunidades virtuais tém crescido e desenvolvido com o evoluir da internet, resultando
em milhares de informac¢des que as empresas nio podem controlar. O consumidor estd a
deixar de ser um mero espectador da informacdo dos produtos, para passar a ser um
consumidor que gera conteudos, de acordo com as suas opinides e gostos. Desta forma, o
eWOM desenvolve-se com grande énfase nas plataformas de e-commerce descrito por
Hollensen (2003) como a habilitagio de uma visio de negbcio suportado por tecnologias

avancadas de informagao para aumentar a eficacia das relagdes comerciais entre os parceiros.
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O facto de ser possivel visualizar varias trocas de opinides e experiéncias em lojas on/ine tem
impacto nas decisdes dos consumidores sobre as marcas a escolher no momento de decidir
por que produto ou servi¢o adoptar (Koo, 2005). As opinides disponibilizadas on/ine sobre os
produtos sao visualizadas por todos os interessados em determinado produto podendo por
vezes entrar em confronto se as opinides nao forem coesas ou se houver grande discrepancia
entre elas. Park e Lee (2009) verificaram que a popularidade do produto num processo de
decisao de compra ira afectar a escolha do mesmo. Por outro lado, quando uma loja de
comércio online possui um grande nimero de comentarios positivos, provoca no consumidor
uma sensa¢ao de confianga, que ira simplificar o processo de escolha (Park e Lee, 2009). A
confianga ¢, desta forma, um dos factores que ao estar consolidado permitira o crescimento de

qualquer empresa de e-commerce.

Xia e Nasr (2008) mostram que o nivel de identificagao desenvolvida enquanto se analisam
opinides postadas on/ine esta ligado a natureza da pesquisa (procura de informagao,
visualizag¢do casual, etc.). Quando o individuo analisa a informacdo e sente que estd em
concordancia com a mesma, considera a opiniao util e confiavel, conferindo-lhe um maior
impacto nas suas inten¢oes de compra. Os consumidores que postam activamente opinides
gostam de partilhar as suas experiéncias e perceber que as suas indicagdes poderdo ser
apreciadas, representando uma espécie de recompensa para os mesmos (Xia e Nasr, 2008).
Por exemplo, o sife Amazon.com, as opinioes, que sao elaboradas para os produtos pelos
consumidores que possuem conta no website, poderao ser classificadas pelo seu grau de
utilidade e esclarecimento em relagido ao produto por quem as lé. Este é um exemplo de um

website que fomenta a conversagao por parte dos seus clientes relativamente aos seus produtos.

Ainsworth (2005) demonstra que os consumidores que valorizam estes websites sao 0s mais
susceptiveis de serem influenciados pela informacio disponivel. Neste estudo o sexo
masculino era mais propenso a estar ciente da importancia de visualizarem a informacio e
analisarem o produto antes de realizarem a compra do mesmo. Porém, mesmo os
consumidores menos susceptiveis a informagao disponivel neste tipo de websites, atribuiam-lhe

grande importancia e peso para a decisio de compra (Ainsworth, 2005).
Este tipo de websites tem crescido o que indica que cada vez mais a informacao relacionada
com opinides sobre produtos e servigos é transaccionada. Para os peritos de marketing, este

tipo de opinides sao informagdes preciosas para a gestao da performance de um produto. A
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MITT Inteligéncia realizou, em 2011, um estudo inédito sobre reclamacdes de consumidores
na internet. Foram monitorizadas mais de 17 mil interac¢des, entre os dias 30 de Dezembro e
3 de Janeiro de 2011 em féruns de discussao, redes sociais e em varios websites direccionados
para a expressio dos consumidores, comprovando a predisposicio dos individuos em
manifestarem as suas opinides.’ Tendo em conta que o nimero de pessoas e horas passadas
online aumentaram exponencialmente, é necessario salientar que o comércio online serviu-se
desta nova caracteristica social para expandir este meio comercial. A internet permitiu a
criagao de um centro virtual, de um mercado de transac¢oes de servicos e produtos é, muito
alargado, e com uma grande capacidade de personalizacio. Verifica-se um impacto sem
precedentes da internet no mundo dos negoécios em termos de oportunidades, dinamizagao e

fomentaciao da dinamica dos mercados.

4 Consultado a 28 de Setembro de 2011: http://ecommercenews.com.bt/noticias/pesquisas-noticias/estudo-revela-as-
principais-reclamacoes-no-e-commerce
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3. AWEB 2.0 - A nova era digital

Com o desenvolvimento informatico que tem possibilitado as mudangas tecnologicas dos
ultimos anos, novos termos se tém desenvolvido no decorrer da forte geracio de eWOM e das
ferramentas proporcionadas pela internet. Termos como a WEB 2.0 e as redes sociais
representam uma nova geracao de utilizagdo da internet, tendo em conta as plataformas que
tém desenvolvido as novas comunidades on/ine e que promovem a troca de informagao e o
contacto (Eikelman, 2008). O conceito de Web 2.0 foi criado por Tim O’Reiley (2004) que
engloba todas as novas ferramentas potenciadoras da comunica¢do no mundo virtual5.
Constantine e Fountain (2008) definem a Web 2.0 como sendo aplicagbes on/ine que facilitam a
interactividade e que sdo controladas pelo utilizador, de forma a expandir as experiéncias, o
conhecimento o poder de mercado desses mesmos utilizadores, como participantes num
negocio ou processo social. A Web 2.0 proporcionou uma alteragio profunda na forma de
gerir o marketing empresarial, verificando-se uma nova visio sobre o mercado e o
consumidor. Estas alteragdes de visao do marketing foram agrupadas por Kotler (2011)6 da

seguinte forma:

Tabela 1: Visio do Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0

Marketing centrado no Marketing voltado para o

produto consumidor

— Satisfazer e reter os
Objectivo Vender produtos .
consumidores
~ . Tecnologia da informacio

Forgas propulsoras Revolugao Industrial & ;
Como empresas véem o Compradores de massa, com | Consumidor inteligente,
mercado necessidades fisicas dotado de coragio e mente

Desenvolvimento do

Conceito de marketing Diferencia¢io
produto

Directrizes de marketing . . Posicionamento do
Especifica¢io do produto

da empresa produto

Funcional e emocional

Proposicio de valor Funcional
Interac¢io com Transagao do tipo Relacionamento
consumidores um-para-um um-para-um

Fonte: Kotler, 2011

Esta mudanca das mentalidades e meios de comunicar forcaram o marketing a alterar a sua

aproximacao ao consumidor. Neste caso sio valorizadas as experiéncias e as sensacoes,

5 Consultado a 28 de Setembro de 2011: http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
¢ Consultado a 28 de Setembro de 2011: http:/ /www.clsevier.com.br/kotler/complementar/downloads/comparacao.pdf
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originando uma aproximac¢ao dos consumidores ao produto e aos servigos, assim como uma
modificagdo da sua comunicagao. O consumidor deixa de ser o alvo de uma campanha de
comunica¢do para passar a ser parte integrante de uma estratégia comunicacional de um
produto ou servico (Henriques da Rosa, 2010). A partilha de experiéncias positivas e a
capacidade de proporcionar essas mesmas experiéncias, torna-se um objectivo maior das

empresas.

3.1. As plataformas da Web 2.0

Sio varias as plataformas Web 2.0 utilizadas pelos cibernautas e ¢ cada vez maior a tendéncia
da juncdo de todas as ac¢Oes proporcionadas pelas plataformas e aplicagoes. E imperativo que
as empresas acompanhem esta evolug¢ao e que procurem encontrar os seus publicos nos
diferentes meios assim como trabalha-los da melhor forma. Constantinides ¢ Fountain (2008)

classificam em cinco grupos as aplicagdes da Web 2.0, de acordo com a sua natureza:

Blogs:  site normalmente mantido por um individuo ou grupo de individuos e
actualizado com entradas regulares e que por vezes surgem combinados com podcasts
(ficheiros de media-audio ou video digital - que pode ser descarregado através de um
site ou de um podecatcher).

e Redes Sociais: aplicacdes que permitem ao utilizador construir perfis pessoais
acessfveis a outros utilizadores que possibilitam a troca de conteddos pessoais e
comunicacio.

e Comunidades (conteudo): sites que organizam e partilham determinado tipo de
conteudo (partilha de video, de fotos, wikis).

e Foruans: sites de troca de ideias e informacao, normalmente em torno de determinados
interesses.

e Agregadores de conteudo: aplicagdes que permitem uma total costumizagdo do

conteudo por parte do utilizador, como por exemplo RSS (Rea/ Simple Syndication).

A utilizagao das ferramentas desenvolvidas através da Web 2.0. possibilita, desta forma, a forte
propagacao de informagao constatando-se igualmente que todos os utilizadores produzem e
partilham informagao. Em 2009, os estudos da UMIC - Agéncia para a Sociedade do
Conhecimento concluiram que cerca de 87% dos portugueses que tem como habilitagGes

literarias o ensino secundario completo utilizam a Internet. Para dar relevo a utilizagao da
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internet em Portugal em termos da criagao de conteudos, um estudo de 2010 da UMIC-
Agéncia para a Sociedade do Conhecimento sobre a utilizagao da internet, apurou que “a
partilha de conteudos criados ou editados pelo utilizador ¢ praticada por 36% dos internautas
portugueses”. Sendo que “os conteudos gerados por grande parte dos utilizadores (30%) sio
actualizacOes de status em programas de zustant messaging ou em redes sociais, ou comentarios
em blogs ou murais de outros internautas (25%)”. Esta situagdo demonstra como todos os
meios de contacto e divulgacio de opinides, pensamentos, informagdo e experiéncias esta a
aumentar a medida que se verifica uma familiaridade com as ferramentas da Web 2.0 visto que

tém uma natureza de partilha e criacio de informacio instantanea.’

Como esta pesquisa focar-se-4 no desenvolvimento do eWOM nestas redes sociais, analisando

a sua influéncia no processo de decisao de compra, abordaremos de seguida esta tematica.

3.2. O prosumer

Constantinides e Fountain (2008) enunciaram que, na verificagio da mudanga da forma de
comunicar, deve considerar-se quais os novos factores que influenciam o processo de tomada
de decisio do consumidor. Este novo tipo de consumidor, o Prosumer, foi caracterizado por
Carrera (2009) como um individuo que produz informagao e que estd proximo das empresas,

desenvolvendo uma existéncia de proximidade e desenvolvimento conjunto.

Como resultado desta acentuada participagao nos conteados on/ine, os consumidores nao sio
apenas receptores de informagao, mas sao simultaneamente criadores de contetdos através de
textos, imagens, videos, musica e divulgagao de informagdes variadas como outros websites ou
marcas (Kliatchko, 2008). A capacidade de produzir conteudos, propagar informag¢ao bem
como de procura e de absor¢io de informagao sobre novidades, quer seja em termos de
produtos e servicos, assim como de desenvolvimentos tecnologicos, torna os prosumers

criadores de contetidos ao passarem a palavra através das plataformas disponiveis on/ine.

7 Consultado a 25 de Novembro:http://www.umic.pt/index.phproption=com_content&task=view&id=3494&Itemid=161
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Estes individuos podem ser agrupados em seis perfis distintos, de acordo com o seu nivel de
actividade e participagao (Li e Bernoff, 2008):
e Criadores: Publicam num  blog/ website, fazem upload de musica/videos proprios,
escrevem e publicam artigos e historias.
e Ciriticos: Publicam analises, comentam blggs e féruns, contribuem para artigos
e wikis.
e Coleccionadores: Utilizam feeds RSS, adicionam marcadores (Zags) em sites
e fotos.
e Associados: Mantém um perfil/conta numa rede social.
e Espectadores: Léem blygs e comentarios, véem videos e ouvem podcasts.

e Inactivos: Nao praticam nenhuma das actividades acima referidas.

Os criadores de informagao apresentam o perfil com mais interesse para o desenvolvimento e

para a accdo de campanhas de marketing, pois podem funcionar como lideres de opiniao.

3.3. As redes sociais

Carrera (2009) afirma que uma Rede Social ¢ uma estrutura social composta por entidades
(individuos ou organizagdes) interligada de diversas maneiras e que partilha valores, fluxos
financeiros, ideias, amizades, lagos familiares. Por outro lado, McKinsey (2005) focando-se
mais na vertente dinamica enuncia que uma rede social consiste no sistema que permite aos
membros de um determinado s, aprenderem sobre as capacidades, os talentos, os
conhecimentos e as preferéncias dos outros utilizadores.

Um estudo de Gwinner e Swanson (2004) permitiu identificar trés factores que potenciam esta
acgao de partilha: necessidade de informar os outros, prazer em partilhar o conhecimento e
desejo de ajudar outros consumidores. Importa salientar que estas opinides acabam por ter
uma particularidade essencial: a sua distingao do didlogo de WOM pois possuem uma
extensio No tempo muito superior, assim como um maior alcance e audiéncia. (Graham e

Havlena, 2007).

Os conteudos gerados pelo prosumer sio, desta forma, o principal impulsionador do
desenvolvimento da web 2.0. Nos Estados Unidos, existiam em 2009 perto de 89 milhdes de
utilizadores da internet que geram informacao on/ine em varios canais possiveis, sendo que o

papel das redes sociais nesta partilha se destaca fortemente. Em 2009 previa-se o crecimento
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exponencial da difusao de informacao virtual e neste estudo, é evidenciado que a internet se

- . ~ . , . .8
desenvolvera tendo em conta estas trocas de informacao virtual através do Social networking.

Tabela 2: Contetido gerado pelos Prosumers dos Estados Unidos da América

US User-Generated Content Creators, by Content Type, 2008-2013 (millions)
2008 2009 2010 2011 2012 2013

User-generated video 15.4 18.1 20.6 22.7 24.9 27.2
Social networking 71.3 79.7 87.7 947  100.1  105.3
Blogs 21.2 23.9 26.7 28.5 30.2 32.1
Virtual worlds 11.6 13.9 15.4 16.9 18.4 19.9
Used-generated content 82.5 88.8 95.3 101.7 108.0 114.5
creators

Fonte: eMarketeer 2009

Os consumidores estdo cada vez mais atentos as informagdes partilhadas por amigos e por
outros utilizadores das redes sociais para descobrir, discutir e adquirir produtos e servigos.
Segundo um estudo recente, existe uma tendéncia que intitulou como “F-Factor”, com o “F”
de amigos, fas e seguidores — Friends, Fans, Followers . Com o uso das redes sociais e de
outras tecnologias de comunicagao on/ine, os consumidores podem obter informag¢des sobre as
empresas, 0s seus produtos e servigos, em vez de se deixarem influenciar pelas campanhas de
comunicacao, ou pesquisas que podem ser demoradas. O F-Factor ¢ actualmente dominado
pelo Facebook, de acordo com o estudo, revelando que em Abril de 2011 cerca de 500 milhdes
de utilizadores activos gastaram mais de 700 bilides de minutos por més na rede social, com
mais de 250 milhGes de pessoas conectadas através de websites externos. Em conjunto com este
estudo, aliam-se os dados resultantes de uma pesquisa da Cone Inc em Junho de 2010 onde
mencionavam que dos utilizadores americanos em estudo, 63% procuravam recomendacoes
por parte da familia e 31% por parte dos amigos na requisi¢ao de informagdes sobre produtos.
Porém, 81% pesquisavam produtos na internet, 55% procuravam opinides online e 10%
procuravam informagoes a utilizadores das redes sociais. Este tltimo valor aumentava para

23% numa popula¢io de idades compreendida entre os 25 e os 34 anos.”

8 Consultado a 20 de Novembro de 2011: http:/ /www.marcelmedia.com/blog/ user-generated-content-reaches-new-heights/
9 Consultado a 10 de Fevereiro de 2012: http://trendwatching.com/trends/ ffactor/

22


http://www.marcelmedia.com/blog/user-generated-content-reaches-new-heights/

3.4. As redes sociais em Portugal

Em Fevereiro de 2010 verificou-se que as redes sociais estavam a ganhar terreno nas
preferéncias de utilizagao da internet. Um estudo da Netpanel e da Marktest contabilizou 3,6
milhGes de internautas que, durante o ano de 2009, navegaram pelas redes sociais. Mais de
87% dos internautas nacionais navegaram nestes szzes 51,5 milhGes de horas. Neste perfodo, o
HI5 (rede social em Portugal a reunir o maior nimero de adeptos nas redes sociais em 2009)
liderou no numero de utilizadores unicos, assim como de paginas visitadas ou tempo
dispendido, seguindo-se o Facebook, rede social que dava os primeiros passos na conquista de
um espago na rede virtual portuguesa. F importante referir que entre 2008 e 2011, segundo
dados da marktest, o numero de utilizadores de redes sociais duplicou, passando de 17,1%
para 35,8%. Os homens, os mais jovens e os estudantes tornam-se os fargets que mais utilizam
redes sociais, embora seja no grupo das mulheres, dos mais idosos e dos inactivos que se
observaram as maiores taxas de crescimento na penetracao destes sizes neste periodo. Entre os
individuos com mais de 35 anos, o numero daqueles que acedem a redes sociais quintuplicou

1.2 10
nos ultimos quatro anos.

Recentes estudos levados a cabo pela UMIC em 2010"" concluiram que as redes sociais sdo a
terceira actividade de comunica¢io mais disseminada entre os utilizadores da internet, usadas
por mais de metade dos mesmos (56%). Ainda com base no mesmo estudo, os portugueses

enunciaram como principais motivos para aderir a uma rede social:

e A possibilidade de manter contactos a distancia (88%);

e O sentido de proximidade e pertenca em relacao a todos os que ja utilizavam as redes
sociais (84%);

e A possibilidade de partilha de pensamentos, comentarios, videos e fotos (84%);

e O fortalecimento de lagos sociais ja existentes gfffine (80%);

e O convite de amigos (80%);

e A intengdo de conhecer novas pessoas (79%);

e Motivos profissionais (40%).

10 Consultado a 20 de Novembro de 2011: http:/ /www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=1693;

http:/ /www.marktest.com/wap/a/n/id~1891.aspx; http:/ /www.coneinc.com/ consumers-confirm-recommendations-on/ine
11 Consultado a 20 de Novembro de 2011:

http:/ /www.umic.pt/index.php?option=com_content&task=view&id=3494&Itemid=161
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Tendo em conta que 78% dos utilizadores declararam ter maioritariamente pessoas de
conhecimento pessoal na sua lista de amigos virtuais, a difusao das suas ideias, pensamentos,
conhecimentos e experiéncias, incidirdio na maioria, sobre pessoas do seu grupo de
conhecidos. O que podera indicar que, no caso de um individuo que seja lider de opinido num
grupo, as suas partilhas incidirdo com maior efeito sobre os seus amigos. No mesmo estudo, e
na categoria de bens e servigos, as actividades mais praticadas centram-se na procura de
informacao relacionada com a realizagdo de transacgoes electronicas. Ainda segundo o mesmo
estudo, 47% dos internautas portugueses procuram informagao sobre produtos, e sendo que
aproximadamente um quinto (21%) 1é as criticas de outros utilizadores. Os comentarios
realizados na internet provéem de nao especialistas que aproveitam as plataformas existentes
para divulgarem opinides e experiéncias. O Facebook veio revolucionar o papel das redes
sociais no mundo assim como na proépria utilizagao da internet. Em pouco tempo, tornou-se
um dos websites mais procurados e mais populares da internet em Portugal. Em Dezembro de

2011, o Facebook era o site mais visitado em Portugal.

Tabela 3: Estudo Netpanel da Marktest

# Nome Utilizadores anicos (000) Total de paginas visitadas (000)
1 google.pt 3095 214920
2 Facebook.com 2797 482585
3 google.com 2575 150477
4  youtube.com 2530 124892
5 sapo.pt 2077 97523
6 live.com 1955 112331
7  blogspot.com 1745 16628
8 msn.com 1173 13748
9  wikipedia.org 1073 7865
10 iol.pt 1050 33229

Fonte: http://netpanel.marktest.pt/Dados/DadosTabela.aspx?tp=TopDominios&idProd=769, Dezembro de 2011
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4. O Facebook

A rede social Facebook, langada a 4 de Fevereiro de 2004, teve como principal fundador Mark
Zuckerberg. A ideia inicial seria a criagdo de uma plataforma on/ine que permitisse a troca de
informac¢ao entre alunos da universidade de Harvard. Lentamente, o si# foi permitindo a
entrada a outros estudantes de outras universidades até que, em 2006, qualquer utilizador com
e-mail estava apto a criar uma conta no Facebook. Entre Abril e Fevereiro de 2009, o Facebook
ganhou o estatuto de rede social mais popular, retirando terreno a outras redes como o
MySpace ou o Hi5 (Zarella, 2009). Segundo o site Facebook.com em 2011, mais de 750 milhoes
de pessoas tinham uma conta activa, e cada pessoa estava conectada em média a mais de 130

: 12
pessoas ou “amigos” .

Desta forma, o Facebook assume a missio de dar poder as pessoas de partilharem e tornarem o
mundo mais universal e conectado. Esta rede social proporciona uma vasta lista de
ferramentas e aplicagbes que permitem aos utilizadores comunicar e partilhar informacio,
assim como controlar quem pode aceder a informacgao especifica ou realizar determinadas

accoes (Educause, 2007).

4.1. O sucesso do Facebook

Visto que as redes sociais representam toda a nova sede de partilha de informacdes e de
conhecimentos dos consumidores, o Facebook é a rede social que mais sucesso obteve na

captacao de membros devido a todas as ferramentas de interac¢ao que possibilita.

Um estudo apresentado em 2011 por Zhang, et al. (2011), realizado nos Estados Unidos da
América teve como objectivo apurar como poderia o Facebook facilitar e influenciar as
comunidades relativamente préximas, tendo como foco a continuidade do comportamento
online com a realidade offline. Neste estudo foi possivel constatar que o Facebook engrandecia a
visibilidade social dos individuos, assim como o facto de que este ¢ potenciador de actividades
sociais e também de partilha de opinides. Tendo em conta as identidades e os compromissos,

os lagos sociais tornam-se mais fortes devido ao uso do canal Facebook (Zhang et al., 2011).

A interacgao entre utilizadores surge maioritariamente pelos comentarios colocados em perfis
dos amigos, em publicagdes multimédia dos amigos e marcas, assim como pela participa¢ao

em grupos de discussiao ou pelo uso de aplicagdes e jogos. Um estudo realizado pelo Instituto

12 Consultado a 20 de Fevereiro de 2012: http:/ /www.Facebook.com/ press/info.phprstatistics
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Politécnico de Braganca concluiu que o Facebook pode ser utilizado como um
recurso/instrumento  pedagdgico importante para promover uma maior participacio,
interacgao e colaboragio no processo educativo, para além de impulsionar a construgiao
partilhada, critica e reflexiva de informagdo e conhecimento distribuidos em prol da

inteligéncia colectiva (Patricio e Gongalves, 2010).

4.2. As ferramentas do Facebook

Para promover esta interac¢do, o Facebook recorre a varias ferramentas com diferentes

propésitos e objectivos”.

e O Mural - espaco na pagina de perfil do utilizador, que permite partilhar informagao
(escrita, multimédia, visual) para ser difundida pelos amigos que estao conectados com
o seu perfil, sendo esta informagdo visualizada no "Feed de Noticias". Permite

também que os amigos postem mensagens para o utilizador.

e Status - permite informar aos amigos a localizagdao, as ac¢des e pensamentos do

utilizador.

e Facebook Mével gratuito - servico de acesso gratuito ao sizeFacebook.com através do

telemovel.

e Chat — disponibiliza comunicagao em tempo real com os amigos que se encontrarem

online.

e Evento — permite criar eventos e dar a conhecer actividades, convidar pessoas,
promover o evento num anuncio, editar e imprimir a lista de convidados e comentar o
evento.

e Favorite Pages — adiciona paginas favoritas do Facebook ao perfil.

e Files — permite armazenar e recuperar documentos no Facebook.

e Flashcards — cria cartdes em flash para estudar no Facebook.

¢ Formspring.me — recebe e envia perguntas anénimas.

e Fotos — permite carregar e tirar fotos ou criar albuns.

e Google Docs — favorece acesso a0 Google Docs através do Facebook.

e Grupos — cria grupos de amigos, permitindo uma separagao entre os amigos.

e Ligagdes — partilha de Websites, videos, noticias.

13 Consultado a 10 de Dezembro de 2011: http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=21
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e Mensagens — envio e recep¢ao de mensagens.

e Notas — adiciona pequenos textos, reflexdes ou observacdes, que podem ser

comentadas.
e Polls — disponibiliza e gere sondagens.
¢ Quiz Creator — cria testes ou questionarios.

e To-Do List — cria listas de tarefas para recordar no Facebook, que podem ser

partilhadas.

e Facebook video — permite adicionar videos por meio de um arquivo do computador,
adicionando directamente do telemédvel através do ""Facebook Mdve!" ou utilizando um

recurso de gravacao directa de uma webcam.

e Botio Like - permite gostar de paginas empresariais, de marcas, de celebridades ou de

paginas referentes a tudo o que nao seja a pagina pessoal de um utilizador.

De forma a gerar trafego, os websites integraram o botao de hiperligagao para o Facebook de
modo a possibilitarem um maior fluxo de circulagao e de partilha de informacao. Com efeito,
mais de 2,5 milhoes de websites ja integraram o Facebook ao seu funcionamento geral. Um dos
exemplos da importancia da troca e dinamica dos fluxos de informagao no Facebook, prende-se
com o aumento do trafego em websites de noticias provenientes do Facebook e das noticias
postadas por individuos e pelas empresas que, desta forma, possibilitam o reencaminhamento

.y . .. ‘14
dos utilizadores aos websites empresariais .

Toda esta situagdo de extrema partilha de informagao diaria permite as principais plataformas
contabilizarem os movimentos informaticos de utilizacao das redes sociais.

Em Outubro de 2011, o Facebook atingiu mais de 90% dos utilizadores da internet na Europa.
Verificando-se uma penetracio semelhante entre os cinco principais mercados europeus
(Franga, Alemanha, Italia, Espanha e Reino Unido). Tornando-se, desta forma, a rede social

com maior impacto, nao apenas na Europa em geral (68,4%), mas também para os individuos

14 Consultado a 15 de Janeito de 2012: http://www.comscoredatamine.com/2011/08/ traffic-from-Facebook-to-top-

newspapet-sifes-neatly-doubles-over-year-in-curope/
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dos principais mercados europeus, atingindo quase 7 em cada 10 cidaddos europeus online

A 15
durante o més .

Em relacao a utilizagao do Facebook foram disponibilizadas pela rede social os seguintes dados

estatisticos de 2011

*Mais de 800 milhdes de utilizadotes activos;

*Mais de 900 milhdes de objectos sao partilhados (paginas pessoais, de grupos, de eventos e
paginas de comunidades);

*O utilizador médio esta ligado a 80 paginas de comunidades, grupos e eventos;

*Em média, mais de 250 milhSes de fotos sao carregadas por dia;

*Mais de 7 milhoes de aplicativos e sizes sdo integrados com o Facebook,;

*Mais de 350 milhdes de utilizadores activos actualmente acedem ao Facebook através dos seus
dispositivos moveis.

Estes dados demonstram o dinamismo e as potencialidades de propagacio de eWOM nas

redes sociais em qualquer local do globo com acesso a internet
4.3. O f~commerce

A crescente inclusao do Facebook na rotina de utilizagao da internet, do aumento do tempo
passado online partilhando informacgoes, musicas, imagens e pesquisando informagdes sobre
marcas e produtos, gerou oportunidades de negdcios. Para permitir a existéncia empresatial no
Facebook, foram criadas as paginas empresariais, gerando possibilidades empresariais de
promover profissionalmente no Facebook os mais variados negocios. Para fomentar esta jungao
empresarial, existe no Facebook uma seccado de explicacao e apresentagao das possibilidades
existentes dedicada a técnicos de marketing, empresarios e outros individuos da area da
comunicagio empresarial."”

De acordo com recentes numeros estatisticos, no primeiro semestre de 2011, dos 1,1 trilides
de anincios que incidiram sobre os utilizadores da internet dos Estados Unidos, 31,2% desses

anuncios, foram realizados no Facebook. Esta percentagem no fim de 2010 era de 23%, tendo-

15 Consultado a 15 de Janeiro de 2012: http://www.comscoredatamine.com/2011/12/ Facebook-continues-strong-lead-across-
europe/

16 Consultado a 15 de Janeiro de 2012: http:/ /www.Facebook.com/press/info.php?statistics

17 Consultado a 15 de Janeiro de 2012:

http:/ /www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2011/5/U.S._Online_Display_Advertising Market_Delivers_1.1_
Trillion_Impressions_in_Q1_2011
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se verificado um aumento bastante significativo. Como se pode ver na tabela 4, o Facebook foi

o site que absorveu o maior investimento em publicidade, em 2011, nos EUA.

Tabela 4: Top 10 EUA em Investimento em Campanhas Digitais

Total Display Ad Impressions (MM)

Total Internet : Total 1,110,448
Audience
Facebook.com 346,455
Yahoo! Sites 112,511
Microsoft Sites 53,592
AOL, Inc. 33,454
Google Sites 27,993
Turner Digital 18,05
Fox Interactive Media 11,697
Glam Media 10,207
CBS Interactive 9,208
Viacom Digital 9,051

Com efeito, um novo panorama com uma forte vertente comercial se desenrola no Facebook
desenvolvendo-se um novo termo, o f-commerce. Este novo conceito emerge das vendas online
através de lojas virtuais dentro da rede social Facebook. Este conceito esta agora a dar os
primeiros passos, porém ¢é uma ferramenta empresarial que permite facilitar a criacio de

, . . A 18
negocios online com reforgo de trés vertentes relevantes

e Relacionamento: Factor crucial para a fomentacao e geracao de vendas. Sendo a rede
social Facebook uma das melhores plataformas para o efeito.

e Personalizacdo: A plataforma do Facebook ja permite personalizar as paginas destinadas
ao comércio online, possibilitando um contacto de proximidade com os utilizadores
que estao conectados a determinada pagina empresarial.

e Divulgacio: Pela facilidade de estar ligado aos clientes e poder difundir o f-commerce

em grande escala.

Estamos desta forma perante um novo fenémeno que podera mais uma vez revolucionar o

mercado online que conhecemos e utilizamos.

18 Consultado 15 de Fevereiro de 2012: http:/ /www.pontomarketing.com/internet/f-commerce-estrategia-para-vendas-online-

no-Facebook/#Hixzz1nYFoUw4]
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4.4. O Facebook em Portugal

As empresas procuram estar mais proximas dos consumidores. Necessitam de partilhar
informacao, criar bases de clientes, intervir socialmente e de se aproximarem dos seus
consumidores. Com efeito, o Facebook lancou uma area destinada as Marcas - Facebook for
Business — que ajuda as organizagdes a construirem a sua presenga on/ine, a desenvolverem a
sua comunidade e a promover o WOM. Segundo as estatisticas do Facebook, tal como foi
referido anteriormente, um utilizador normal esta conectado a 80 paginas de marcas,

comunidades, grupos e eventos.

Numeros Recentes da Socialbakers de Agosto de 2011 indicam que em Portugal, a penetragio
do Facebook ¢é de 37,67% estando prestes a atingir as quatro milhGes de contas. As paginas de
marcas, de empresas e de produtos no Facebook ja conquistaram mais de metade dos mais de

trés milhdes de utilizadores da plataforma no paisl().

Em Novembro de 2011 a Netsonda apresentou uma nova vaga do estudo sobre o Facebook e
as marcas em Portugal. De acordo com este estudo, o Facebook foi o site com maior
crescimento em 2010 e 40% da populagao portuguesa tem uma pagina nesta rede social. A
NetSonda indica que, em Novembro de 2011, 55% dos utilizadores preferiam paginas de
empresas, de marcas ou de produtos, em Junho de 2010 que contava com apenas 37%. Os
inquiridos indicaram que se associam as marcas através do botdo “Like” para poderem receber
informacao regular sobre as mesmas, sendo que mais de um ter¢o admitiu que a sua opiniao e
imagem sobre as marcas melhoraram apds as passarem a seguir por intermédio do Facebook
(56%). Os peritos em marketing poderdo obter uma base de dados de consumidores
receptivos a informac¢ao emanada pelas empresas. E uma oportunidade de experimentagao,

recomendacio e de partilha de informacio™.

Os consumidores sao geradores de informagao, facto que se torna numa peca chave para a
proliferacio de informacao. Tendo em conta que 78% destes inquiridos afirmaram “estar
sempre ligados ou ligam-se pelo menos uma vez por dia, através do computador e até mesmo
telemével” ao Facebook, isto significa que existem cada vez mais individuos on/ine, ou que estes
poderdo até estar sempre ligados a internet. Cada vez mais a barreira do mundo virtual ¢é
ténue, pois um individuo pode passar grande parte do seu dia on/ine quer no computador quer

no telemovel.

19 Consultado a 15 de Janeiro de 2012: http:/ /www.socialbakers.com/ Facebook-statistics/ portugal /last-3-months#chart-
intervals
20 Consultado a 15 de Janeiro de 2012: http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail. phpralD=1693
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David Fischer, vice-presidente do departamento de publicidade do Facebook, descreve-o como
a plataforma que esta a reconstruir a forma como a internet ¢ incorporada na vida dos
cidadaos. Principalmente para os cidadaos interagirem e as marcas se expressarem juntos dos
mesmos. Para este executivo, uma empresa através de uma estratégia de “always on”, podera
trabalhar uma relagdo de proximidade com os seus consumidores tendo nas maos uma
ferramenta/oportunidade de gerar eWOM. Camila Ferreira (2010) analisou a devida estrutura
da comunicagao empresarial de forma a conquistar a credibilidade do cliente e incentivar o
WOM. Concluiu que, a comunica¢ao devera ser cuidadosamente planeada com base nas
necessidades e desejos dos publicos para que assim, sejam difusores de WOM positivo. Em
termos de dados do funcionamento do eWOM no Facebook nao existem estudos realizados em

Portugal, sendo que se torna necessario recolher informagao sobre esta tematica.

Tendo em conta que se cruza a necessidade de existir socialmente através do Facebook, com a
busca de informagio e a exposi¢ao as informacdées partilhadas por outrem, inevitavelmente é

gerado o eWOM. E com base nestas premissas que se desenrola e evolui o tema em estudo.
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CAPITULO V - Definigdo do problema de investigagio e metodologia adoptada
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5. Definigao do problema de investigagiao e metodologia adoptada

Apds uma revisao de literatura sobre as variaveis em estudo, neste capitulo serdo apresentados
os objectivos do estudo, as hipoteses e a metodologia utilizada no estudo empirico. Portanto,
pretende-se aqui explicar os instrumentos ¢ métodos de pesquisa utilizados para atingir os

objectivos propostos.

O processo de investigacdo percorre um conjunto de etapas cuja amplitude varia de autor para
autor. Segundo Lambin (2000) este processo ¢ desenvolvido em cinco etapas, para Malhotra e
Birks (2003) em seis etapas e, por fim, para Burns e Bush (2006) é constituido por onze
etapas. Verifica-se desta forma que todos os modelos percorrem as etapas necessarias e
essenciais: apresentagdo do problema, analise e recolha de dados que permitirdio chegar as

conclusoes da pesquisa.
5.1. Defini¢do dos objetivos de estudo

Em relagio aos objectivos do estudo, é fundamental existir um planeamento prévio, na
medida em que o ponto de partida de qualquer pesquisa acontece aquando da definicio dos
seus objectivos. Sao estes que permitem definir as finalidades do estudo, constituindo a

essencia da pesquisa (Hague e Jackson, 1990).

O objectivo deste estudo foi perceber uma relagdo entre: o consumidor, os grupos de
referéncia, o e-Word-of-mouth e o Facebook. Estudando assim, a importancia dos grupos de
referéncia na confianca do eWOM gerado no Facebook pelos utilizadores Portugueses. Mais

concretamente pretende—se:

e Identificar qual a influéncia do eWOM gerado no Facebook, pelos diferentes grupos
de referéncia, no processo de decisao de compra.

e FDsta sistematizagdo surgiu da necessidade de compreender a atitude dos
consumidores perante as informagdes que procuram e léem no Facebook sobre
produtos, servi¢os e marcas.

Este estudo tem ainda alguns objectivos especificos, tais como:

e DPerceber se os utilizadores do Facebook usam a plataforma para procurar informagdes

sobre produtos e marcas.

e Avaliar se a confianga no eWOM depende da contribui¢ao on/ine.
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e Avaliar se ha diferencas significativas entre géneros e faixas etarias na confianga do

eWOM, na busca de informagao e na influéncia dos grupos de referéncia.
5.2. Hipoteses

O pressuposto do objectivo geral permite definir hipoteses. As hipdteses sdo frases
declarativas que podem estabelecer uma relagao entre duas ou mais variaveis e sao baseadas na
teoria ou em modelos, mas também podem surgir de uma questdo que necessita de uma
resposta (Manson e Bramble, 1989). As hipéteses sio proposi¢des sobre um fenémeno de
interesse para o investigador (Malhotra e Birks, 2000). Sao frases de relag¢ao entre duas ou mais
variaveis, as hipoteses sdao, assim, possiveis respostas a questao ou objectivo de investigacao

(Manson e Bramble, 1989).

A Internet veio facilitar a pesquisa de informacio pré-compra. A fomentacio do eWOM
permitiu aos consumidores o acesso a muitas opinides registadas por outros consumidores,
podendo inclusive servir de guia para definir qual a tendéncia de mercado no momento.

(Riegner, 2007).

Para Siegel (1999), muitos sifes de marcas na internet utilizam depoimentos de individuos que
consumiram os seus produtos, marcas, exibidas por exemplo em listas de discussdao, para
influenciar outros consumidores. A necessidade dos consumidores exprimirem as suas
opinides, experiéncias de compra e consumo, ganhou novas propor¢dbes com O

desenvolvimento das redes sociais (onde o eWOM ¢é gerado pelos seus utilizadores).

Neto (2009) concluiu que os consumidores estao mais expostos a0 eWOM através do e-mail e
que as comunidades virtuais, ndo tém grande relevo para a busca de informagao, pesquisa ou
esclarecimento de duvidas. Este estudo, realizado no Brasil, em 2009, indica que os
consumidores, utilizam a internet para tirar davidas sobre os produtos e que costumam ler
opinides online sobre um produto antes de o comprar (Neto, 2009). Porém, este estudo tratava
da influéncia do eWOM em geral, logo, com o desenvolvimento das redes sociais, mais
propriamente do Facebook em todo o mundo, é importante analisar quais os efeitos do eWOM,

gerado no Facebook, no processo de decisao de compra.

Procuraremos, antes de mais, perceber como o utilizador do Facebook Portugués se comporta
nestes ambientes no que diz respeito a interac¢ao através desta plataforma, da difusdo de

opinibes, busca de informacio sobre produtos de confianca no eWOM.
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Xia e Nasr (2008) referem que os consumidores que postam activamente opinides, gostam de
partilhar as suas opinides e de perceber que as suas indicagdes poderio ser apreciadas,
representando uma espécie de recompensa para os mesmos. O individuo analisa a informacao
e quando sente que esta em concordancia com a mesma, considera a opiniao util e confiavel,
conferindo-lhe um maior impacto nas suas inten¢oes de compra (Xia e Nasr, 2008). Segundo
Ainsworth (2005) os consumidores que valorizam swebsites de opinido sobre produtos e

servigos, sao os mais susceptiveis de serem influenciados pela informacao disponivel.

Solomon (2002) indica que as influéncias de cada um dos grupos de referéncia, nio siao
igualmente poderosas para todos os tipos de produtos e actividades de consumo. Segundo
Senecal e Nantel (2004) os consumidores siao influenciados nas suas escolhas de produtos
devido a recomendagdes online que visualizam, porém, nem todas as recomendagdes tém o
mesmo peso ou sao igualmente influenciaveis (Nantel, 2004). Existem grupos que, devido a
sua maior sociabilidade, influenciam os consumidores com as informagdes e opinides que

difundem. Os lideres de opinido sao mais confiantes, influenciando outros consumidores.
Tendo em conta as premissas acima mencionadas, é pertinente estudar as seguintes hipoteses:

H1- O Facebook é utilizado para busca de informagido sobre produtos servigos e

marcas.

H2- Quanto maior a busca de informagao através do Facebook, maior a confianga no

eWOM obtido através da mesma rede social.

H3- As opinides expressas no Facebook pelos grupos de referéncia tém uma

influéncia positiva no processo de decisiao de compra.

H4- Diferentes grupos de referéncia tém diferentes influéncias no processo de decisiao

de compra no utilizador do Facebook.

H5- Quanto maior for a contribui¢iao online no Facebook maior sera a confianga no

eWOM.

H6- Quanto maior for a contribuigdo online no Facebook maior sera a busca de

informacgao online.

H7- Quanto maior for a contribui¢io online maior sera a influéncia dos grupos de

referéncia.
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5.3. Metodologia

Malhotra (2001) indica que existem trés tipos de pesquisa: a exploratoria, a descritiva e a
causal. Para este estudo utilizou-se o método quantitativo na medida em que este recorre a
medi¢ao numérica, a contagem e a estatistica para estabelecer os padrdes de comportamento

de uma populagao (Sampieri, Collado e Lucio, 2000).
5.3.1 Amostra

A amostra é bastante menor do que a populacio, ¢ apenas um desenho nio representativo da
populacio que se pretende estudar e deve ser grande o suficiente para se aplicarem os
parametros de interesse para a pesquisa (Manson e Bramble, 1989). A amostra utilizada na
presente pesquisa foi uma amostra por conveniéncia e abrangeu os cidadaos portugueses de
idades superiores a 18 anos, de ambos os géneros e utilizadores do Facebook. A investigacao

recorreu a uma amostra nao-probabilistica constituida por 755 individuos.
5.3.2 Recolha de dados

A recolha de dados exige alguma reflexdo por parte dos inquiridos, tornando-se necessario que
o questionario seja aplicado de forma auto-administrada. Um questionario auto-administrado ¢
fornecido directamente aos individuos para que estes respondam. Assim sendo, ndo existem
intermediarios e as respostas sio assinaladas pelos proprios, evitando qualquer tipo de
influéncias (Sampieri, Collado e Lucio, 2006). McDaniel e Gates (2003) explicam que um
questionario deve ser elaborado de uma forma logica e deve obedecer a um conjunto dez
passos. Os mesmos autores explicam que estes passos variam de investigador para

investigador, no entanto a tendéncia é que no geral sigam a mesma sequéncia.

O questionario foi partilhado on/ine através do Facebook (postado em murais privados, grupo,
enviado pelo chat do Facebook e mensagens privadas) e enviado a varias listas de e-mails. Foi
requisitado aos individuos que partilhassem o link do inquérito com os seus contactos de
Facebook assim como dos seus e-mails. Desta forma o sucesso da recolha de inquéritos
respondidos dependeu fortemente da boa vontade dos individuos em divulgar e difundir o
link do inquérito. A amostra ¢ entdo fruto de uma amostra auto-elegida, nao probabilistica
(Malhotra, 2001 e Barafiano, 2004) e nao representativa da populagio (Manson e Bramble,

1989).
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e Pré-teste do questionario

Para garantir a fluidez, integridade e boa estrutura do questionario foi realizado um pré-teste a
uma amostra de conveniéncia de 50 pessoas, através do Facebook. Apenas 47 responderam ao
questionario e surgiram apreciagcbes que permitiram corrigir alguns aspectos do questionario,
nomeadamente, os intervalos das idades, a inclusao de uma nota explicativa de como escrever
correctamente o Municipio de residéncia e a redagao de algumas questdes. Este pré-teste

decorreu durante a primeira quinzena do més de Fevereiro de 2012.
De seguida apresenta-se o objectivo, estrutura e conteido do questionario.
5.3.3 Construgao do Questionario

A recolha de dados quantitativos, é realizada através do questionario. Pelo questionario
entende-se um conjunto de perguntas destinadas a gerar os dados necessarios para atingir os

objectivos de um projecto de pesquisa (McDaniel e Gates, 2003).

Para a elaboracio do questionario, existiram por base dois estudos cientificamente ja
comprovados. Um estudo realizado em 2009 por Braga Neto com o tema “A Influéncia do
Boca a Boca Ownline na Decisio de Compra do Consumidor” e Parke e Lessig (1977) para o

estudo da influéncia dos grupos de referéncia.

Destes estudos resultaram a criagdao de 13 e de 9 itens respectivamente, avaliados por
intermédio de uma escala de 5 pontos do tipo Likert em que o valor 1 corresponde a

discordancia total (“fotally disagree”) e o valor 5 a concordancia total (“zotally agree”).

Para caracterizagdo da amostra também foram contempladas variaveis sociodemograficas:
idade, género, habilitagdes académicas, estado civil, profissao, rendimento mensal liquido e
municipio de residéncia. E também de variaveis que caracterizam a utilizacao do Facebook :

tempo a navegar no Facebook, frequéncia de partilha de conteudos e tipo de contetddos.
5.3.4 O questionario

O questionario elaborado, apresentado na tabela 5, teve como principal objectivo investigar a
influéncia do eWOM gerado por diferentes grupos de referéncia, na decisao de compra.
Adicionalmente, procura-se caracterizar o nivel de utilizagdo do Facebook dos inquiridos, para

além de obter uma caracterizagao socio-demografica da amostra.
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Tabela 5: Questionatio

N° | Questio Variaveis Medidas
7 | Tem uma conta no Facebook activa?
2 | Num dia normal, em média, quanto tempo navega no Facebook:
3 | Com que frequéncia publica/partilha contetdos no seu mural e/ou em grupos: U%j;;jsédo
4 | Que tipo de contetddos partilha:
5 | Uso o Facebook para conseguir informagdes sobre produtos e servigos antes de os
comprar.
6 | Peco opinides/tiro dividas sobre produtos e servicos nas paginas das marcas do Busca de informagdo
Facebook. através do Facebook
7 | Peco opinibes/tiro dividas sobre produtos e servicos no Facebook em grupos aos (Neto, 2009)
quais pertenco.
8 | Costumo ler opinides no Facebook sobre um produto ou servigo antes de o comprar.
9 | Ja desisti de comprar um produto ao ler informagdes deixadas por outros
compradores no Facebook. Confianca no
70 | Opinides de compradores no Facebook ja me fizeram mudar a escolha de um produto. | eWOM e decisio de
77 | Quando em duivida sobre um produto, as opinides no Facebook ajudam-me a decidir. | compra (Neto, 2009)
72 | Ja realizei uma boa compra depois de seguir conselhos deixados no Facebook.
13 | Procuro informagdes sobre marcas e produtos junto de profissionais ou grupos
independentes de especialistas, através do Facebook.
14 | Procuro informacdes junto a utilizadores que trabalham directamente com os
produtos, no Facebook, por exemplo no mural da marca.
15 | Procuro saber qual o conhecimento e experiéncia (desempenho comparativo da
marca A com a marca B) de amigos, vizinhos, parentes ou colegas de trabalho que
tém informacio credivel sobre produtos e marcas.
76 | Escolho uma marca depois de ver a certificacdo feita por uma agéncia independente. L
17 | A observagdo da informacdo sobre as decisGes dos especialistas no Facebook Influéncia d?S .
. . . grupos de referéncia
influencia a minha escolha por um produto ou marca. .
- - - - (Park e Lessig, 1977)
18 | Para satisfazer as expectativas dos meus colegas de trabalho, sou influenciado pelas
suas preferéncias na escolha de marcas ou produtos, no Facebook.
79 | A minha decisio em obter um produto ou marca ¢ influenciada por preferéncias de
utilizadores com quem interajo socialmente no Facebook.
20 | O desejo de satisfazer as expectativas que outros utilizadores tém de mim,
influenciam os produtos e marcas que escolho.
21 | A minha decisio de obter um produto ou servigo ¢ influenciada por informagdes
visualizadas através do Facebook de :
22 | Costumo deixar a minha opinifo sobre produtos que compro, no mural da marca ou
produto no Facebook.
23 | Costumo deixar a minha opinido sobre produtos que compro, na minha pagina
pessoal do Facebook.
24 | Costumo responder a questdes de outros utilizadores relacionadas com marcas, Contribuicio online
produtos e servigos. (Neto, 2009)
25 | Costumo deixar a minha opinifo sobre produtos e servigos que compro, no Facebook.
26 | Partilho informagdes sobre marcas, produtos, servicos com os outros através do
Facebook.
27 | Idade
28 | Sexo
29 | Estado civil L.
30 | Situagio Profissional Caracterizacao da
31 | Habilitacoes Literarias amostra
32 | Rendimento Mensal Liquido Individual
33 | Municipio de residéncia
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Na tabela 6 sdo apresentados os tipos de escala utilizados no questionario desenvolvido para

cada uma das variaveis em estudo.

Tabela 6: Escalas utilizadas para as variaveis do estudo

Variaveis Medidas N° Escala
7 S/N
2 Inferior a 1h; Entre 1h a 2h; Entre 2h a 4h; Entre 4h a 6h; Entre 6h a 8h;
e~ Superior a 8h
Utilizagdo do Facebook Nunca; Diariamente; Semanalmente; Quinzenalmente; Mensalmente; Outro.
4 Noticias; Musicas; Videos; Comentarios; Imagens; Opinides sobre
produtos/marcas; Outro.
Busca de informagio ;
através do Facebook Likert - Escala de concordancia
(Braga Neto, 2009) ;
9
Confianga no eWOM e 10
decisido de compra 7 Likert - Escala de concordincia
(Braga Neto, 2009) >
13
14
15 . .
v Likert - Escala de concordancia
Influéncia dos grupos 17
de referéncia 18
(Park e Lessig, 1977) 19
20
21 De de 1(Pouca Importincia) a 5(Muita Importancia):
De familiares; De amigos; De outros utilizadores; De personalidades; De
utilizadores nas pdginas das marcas; De utilizadores nas paginas das marcas
22
. ) 23 Likert - Escala de concordancia
Contribuicao online o
(Braga Neto, 2009)
25
26
27 18-25; 26-40; >41
28 Feminino; Masculino
29 Solteiro; Casado; Vitvo; Divorciado/Separado; Unido de facto.
30 Trabalhador independente; Trabalhador por conta de outrem
Reformado
Desempregado
Caracterizagdo da Sem profissio
amostra 31 | Ensino Primério; Ensino Secundario; Licenciatura; Pos-graduagio / Mestrado /
Doutoramento
32 Inferior a 500€; De 501€ a 1000€; De 1000€ a 1500€; De 1501€ a 2000€; De
2001€ a 2500€; Superior a 2500
33 | Alentejo; Algarve; Centro; Lisboa e Vale do Tejo; Norte; Regido; Auténoma dos
Acgores; Regido Auténoma da Madeira. (de acordo com as NUTS)
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5.4. Analise dos dados

A andlise dos dados foi realizada com o apoio do programa de analise de dados S.P.S.S.
(Statistical Package for Social Sciences) versao 18.0. Nesta analise foram utilizadas Medidas
Descritivas  (media, desvio padrio e crosstabulation), Alpha de Cronbach, Correlagao

Bivariada (correlagao de pierson) e Teste T para amostras independentes.
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CAPITULO VI - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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6. Analise e Discussio dos Resultados

Neste capitulo serao apresentados os resultados do inquérito realizado. Com efeito, inicia-se

por uma caracterizagdo da amostra e posteriormente, analisa-se a correlagdo entre as variaveis.
6.1. Caracterizacdo da Amostra

O questionario efectuado para o proposito desta pesquisa foi respondido por 755 individuos.
No questionario, existia uma questio de filtro: “Tem uma conta no Facebook activa?”. Apenas os
individuos que respondessem Sim poderiam prosseguir com o preenchimento do mesmo.
Desta forma, foram utilizados para estudo 719 questionarios respondidos. As respostas aos
questionarios foram recolhidas no periodo de 18 a 22 de Fevereiro de 2012. O questionario
foi divulgado através do Facebook e enviado para uma vasta lista de e-mails. No Facebook foi

divulgado em grupos de discussio, perfis de amigos, conhecidos e de desconhecidos.

O questionario foi respondido por individuos de todos os grupos de idades verificando-se
uma percentagem maior de respostas no grupo entre os 18-25 anos (60,8%) e entre os 26-40

anos (21,6%). A faixa etaria com menor percentagem ¢ dos > 41 anos (4,6%).

Tabela 7: Idade

Idade %
18 -25 63,8
26 - 40 31,6
> 41 4,6
Total 100

No que diz respeito ao género, 58,7% da populagao ¢ do género feminino e os restantes

41,3% do masculino.

Quanto as habilitagoes literarias verifica-se que cerca de 67% dos inquiridos ¢ licenciado ou
pos-graduado. Este facto esta relacionado com a utilizagdo da amostra de conveniéncia, ja que
a maioria dos individuos que contribuiram para a divulgacio do questionario através do
Facebook se encontram neste grupo. No entanto, verifica-se que cerca de 32,5% dos individuos
tem uma formacao ao nivel do ensino secundario. Cruzando este facto com a idade, a maioria
dos inquiridos tem entre 18 e 25 anos, estao incluidos neste grupo os individuos que estao a

desenvolver a sua licenciatura mas ainda nao a concluiram.
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Tabela 8: Habilitagbes Literarias

Habilitagdes Literarias %
Ensino Primario 0,6
Ensino Secundirio 32,5
Licenciatura 43,4

>

P6s Graduagio / Mestrado / Doutoramento 23,5

>

Total 100

No que diz respeito ao estado civil dos inquiridos verifica-se que 85,4% sdo solteiros e 8,5%

casados.

Em relacao a profissao dos individuos, destacam-se dois grupos. Mais de metade da amostra
sao estudantes (55,6%), sendo o grupo de destaque no estudo. O que era de esperar
considerando os dados de idade e habilitacGes literarias referidos acima. Outro grande grupo ¢

o dos trabalhadores por conta de outrem que representam 29,6% da amostra.

Tabela 9: Situacio Profissional

Situagdo Profissional Yo

Trabalhador Independente 6,7

>

Trabalhador por conta de outrem | 29,6

Reformado 0,7
Desempregado 6,4
Sem profissiao 1

Estudante 55,6
Total 100

Cerca de 58,4% auferem um rendimento mensal inferior a 500€, 26,7% entre 501€ a 1000€ e

14,9% superior a 1001€.
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Tabela 10: Rendimento Mensal Liquido Individual

Rendimento Mensal Liquido Individual

%

Inferior a 500€ 58,4
De 501€ 2 1000€ 26,7
De 1001€ a 1500€ 9,3
De 1501€ a 2000€ 3,2
De 2001€ a 2500€ 1,3
Superior a 2500€ 1,1
Total 100

No que diz respeito ao municipio de residéncia, agrupados de acordo as Unidades Territoriais
para Fins Estatisticos de Nivel II (NUTS II)*', 87,6% dos inquiridos ¢ da zona Norte, a zona
de Lisboa e Vale do Tejo apresenta uma percentagem de respostas de 7,1%, a zona Centro de

4,3 e as restantes zonas de 1,0%. Facto que se justifica também pela rede de contactos no

Facebook se centrar também na zona Notte.

Tabela 11: Regido de Residéncia

Regido de Residéncia N | %
Alentejo 2 103
Algarve 2 0,3
Centro 31 143
Lisboa e Vale do Tejo 51 |71
Norte 630
Regiao Auténoma dos Agores | 2 0,3
Regido Auténoma da Madeira | 1 0,1
Total 719 | 100

6.2. A Utilizagao do Facebook

6.2.1. Tempo de Navegagio no Facebook

Verificamos que, de acordo com a nossa amostra 33,5% dos inquiridos passa menos de uma

hora diariamente na rede social, 34,5% entre uma e duas horas e apenas 10,6% superior a

21 Consultado em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Subdivis%C3%B5es_de_Portugal
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quatro horas. Neste sentido, verifica-se que a média de navega¢ao num dia normal da amostra

do presente estudo ¢ de 2,14 horas.

Tabela 12: Tempo de Navegacio no Facebook

Tempo de Navegagio no Facebook N Yo
Inferior a Th 241 33,5
Entre 1Th a 2h 248 34,5
Entre 2h a 4h 154 21,4
Entre 4h a 6h 51 7,1
Entre 6h a 8h 16 2,2
Superior a 8h 9 1,3

Analisando a relacio do tempo de navegagdo no Facebook com o género, é possivel
concluir que os utilizadores femininos passam mais horas on/ine através da rede social.
Enquanto que maioria das inquiridas passa “entre 1h a 2h” a navegar no Facebook, os

inquiridos afirmam despender um tempo “Inferior a 1h”.

Tendo em conta o tempo de navegagao no Facebook em funcio da idade, ¢ interessante
verificar que nos trés intervalos de idades, a concentracao de horas on/ine tem maior
expressao nos intervalos “Inferior a 1h” e “Entre 1h a 2h”. Apenas na faixa etaria entre os
18 e 25 anos se verifica uma percentagem de utilizadores “Entre 1h a 2h” superior aos
utilizadores que estdo online menos de uma hora. Logo, segundo a nossa amostra as

mulheres jovens sao as que dispendem mais tempo por dia no Facebook.

6.3. Partilha de Conteuidos no Facebook

6.3.1. Frequéncia de Partilha de Conteudos

A amostra deste estudo mostrou-se bastante dinamica e pré-activa no que diz respeito a
interacgao, partilha de conteudos. Com efeito, 32,0% dos inquiridos produzem contetdos no

Facebook diariamente, 29,9% varias vezes por semana e 16,4% semanalmente.
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Tabela 13: Frequéncia de Pattilha/Publicacio de conteados no Facebook

N %
Diariamente 230 | 32,0
Varias vezes por semana 215 29,9
Semanalmente 118 | 164
Quinzenalmente 44 6,1
Mensalmente 71 9,9
Nunca 16 2,2
Outro 25 3,5
Total 719 | 100,0

6.3.2. O tipo de contetudos partilhados

Tendo em conta o tipo de conteudo partilhado, ¢é interessante verificar que todos os inquiridos
partilham musicas, e que a maioria da amostra partilha também outro tipo de conteidos como
imagens, comentarios, noticias ou videos. No que concerne a partilha de informacgao sobre
produtos/marcas apenas 15,3% dos individuos assumem fazé-lo e apenas 12,9% dos

inquitidos afirmam terem partilhado opiniGes sobre produtos/marcas.

Tabela 14: Tipo de contetdos partilhados no Facebook

N Y
Musicas 719 100
Imagens 498 | 69,3
Comentarios 462 | 643
Noticias 432 | 60,1
Videos 424 | 59,0
Imagens ou videos sobte produtos/marcas 110 | 15,3
Outro 103 | 143
Opinides sobre produtos/matcas 93 12,9
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Quando realizado um cruzamento de dados do tipo de conteudos difundidos com o género,
verificamos que: nao ha diferencas entre géneros no que se refere a partilhas de musicas e
imagens entre; os individuos do sexo masculino tendem a partilhar mais comentarios; é o
género feminino que mais partilha contetdo relacionado com noticias, 240 inquiridas contra
21 inquiridos; a propor¢ao de inquiridos do sexo feminino que partilha de contetdo relaciona

do com produtos/matcas é idéntico a propor¢io de individuos do sexo masculino.

Tabela 15: Tipo de contetdos partilhados no Facebook em funcio do género

Género
Total
Feminino | Masculino
N N N %
Musicas 422 297 719 | 100
Imagens 303 195 4981 69,3
Comentarios 262 200 462 | 64,3
Noticias 240 21 4391 60,1
Videos 227 197 4241 59,0
Imagens ou videos sobre produtos/matcas 67 43 110 | 15,3
Outro 42 61 103 | 14,3
Opinides sobte produtos/matcas 57 36 93 1129

Realizando uma anélise tendo em conta as idades dos individuos e o tipo de conteudo
partilhado, ¢ possivel verificar que existe uma maior dinamica no uso das ferramentas de
partilha de informagdo dos individuos mais jovens. No que diz respeito a partilha de
opinides/imagens/videos sobtre produtos e matcas sio também os individuos compreendidos

entre o primeiro intervalo de idades que tém uma atitude mais dinamica.

Tabela 16: Tipo de conteidos partilhados no Facebook em funcio da idade
Idade

Total

18 -25 26— 40 | >41

N N N |N| %
Musicas 459 227 33 | 719 | 100
Imagens 327 149 22 1498 (69,3
Comentatios 291 147 24 | 462 | 64,3
Noticias 267 142 23 | 432 060,1
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Videos 286 124 14 1424 159,0

Imagens ou videos sobte produtos/marcas
60 43 7 (110]153

Outro 59 35 9 1103|143

Opinides sobre produtos/marcas
49 37 7 1931129

6.4. Consisténcia Interna das Escalas

Com o proposito de se medir a consisténcia interna dos constructos das escalas de Busca
de informagao através do Facebook, Confianga no eWOM e Decisao de Compra, Influéncia
dos Grupos de Referéncia e Contribuicao Online procedeu-se ao calculo do coeficiente de

fiabilidade através do Alpha de Cronbach.

Tabela 17: Fiabilidade das Escalas

Constructo II\:?:SC Valores do Alpha de Cronbach | Classificagiao
Busca de informacio através do Facebook 4 0,903 Excelente
Confianca no eWOM e decisio de compra 3 0,914 Fxcelente
Influéncia dos grupos de referéncia 8 0,902 Excelente
Influéncia dos grupos de referéncia 11 6 0,916 Excelente
Contribuicao online 5 0,932 Fxcelente

A escala de busca de informagao através do Facebook é constituida por um conjunto de 4 itens,
tendo obtido um valor de o« =0,903, pelo que é possivel constatar que garantem uma

consisténcia interna da mesma excelente.

Neste estudo, a Confian¢a no eWOM e Decisio de Compra é constituida por um conjunto de
4 itens. Contudo, o item “Ja desisti de comprar um produto ao ler informagoes deixadas por
outros compradores no Facebook.” foi excluido devido a contribuir para um wvalor de
fiabilidade inaceitavel. E de realcar o facto de que este foi devidamente recodificado pois a

afirmacao apresenta uma negativa, logo, deve ser pontuada inversamente.

O valor de « para a dimensio “Confianca no eWOM e Decisao de Compra” quando
calculado para os 4 itens obteve um valor de « =0,110. No entanto, constatou-se através da
tuncao “Scale If Item Deleted” que se o item “Ja desisti de comprar um produto ao ler

informagoes deixadas por outros compradores no Facebook.” fosse excluido a fiabilidade da
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escala seria de 0,914. Em fungao deste resultado, procedeu-se ao calculo de « , retirando a

afirmacio acima referida.

Este segundo grupo de resultados, deriva de uma pormenorizagao do estudo com foco nos
diferentes grupos de referéncia. A variavel Influéncia dos Grupos de Referéncia foi construida
com base na proposta por Park e Lessig (1977). Uma das questdes adaptada foi desdobrada
pelos diferentes grupos de referéncia existentes, de forma a possibilitar a recolha de
informacao detalhada e individual da influéncia de cada grupo no consumidor e ndo apenas
dos grupos em geral. Para este efeito foi aplicada a mesma questio mas direccionada a cada
um dos diferentes grupos. As escalas tiveram respectivamente um valor de = 0,916 e de =

0,932, conferindo a ambas as varidveis uma consisténcia interna excelente.

A Escala da variavel Contribuicao Online é constituida por 5 itens sendo o valor do Alpha de
Cronbach de 0,932, logo considerado excelente segundo o célculo do coeficiente de fiabilidade

através do Alpha de Cronbach.

6.5 Estudo das Variaveis: Busca de informagio através do Facebook, Confianca no
EWOM e Decisao de Compra, Influéncia dos Grupos de Referéncia e Contribuigio

Online

6.5.1. Busca de informagio através do Facebook

Neste ponto analisa-se 0 comportamento dos itens que constituem a dimensao Busca de
informacao através do Facebook e tem-se procura-se analisar eventuais diferencas em relagao ao

género e a idade.

Os resultados obtidos através da média das respostas as questoes estao explicitas na tabela 20
e permitem, desde ja, retirar algumas ilagdes no que diz respeito a utilizacio do Facebook como
motor de busca para obter informagbes sobre os produtos e servigos num momento de
procura de informagﬁo. As respostas a questﬁo 1.1. “Uso o Fawbook para conseguir informagdes sobre
produtos e servicos antes de os comprar.”” permitem perceber que em média, os individuos tendem a
discordar parcialmente com o primeiro item. Porém, esta média aproxima-se do “Nio
concordo nem discordo” nas questdes seguintes, 1.2, 1.3 e L4, principalmente no item quatro,
o qual esta relacionado com a leitura por parte dos utilizadores de opinides sobre produtos e

servicos através do Facebook.

50



Tabela 18: Média e Desvio-Padrio relativamente a2 Busca de informacio através do Facebook

IN° Item|

Item

N| M| DP
11 Uso o Facebook para conseguir informagoes sobre produtos e servicos antes de os comprar. 719 12,30 | 1,266
1.2 | Pego opinides/tiro davidas sobte produtos e servicos nas paginas das marcas do Facebook. 719 12,30 | 1,298

1.3 | Peco opinides/tiro duvidas sobre produtos e servicos no Facebook em grupos aos quais
719 12,38 | 1,327

pettengo.

1.4 | Costumo ler opinides no Facebook sobre um produto ou servigo antes de o comprar. 719 12,61 1,398
Buca Online* 719 | 2,40 | 1,164

6.5.1.1. A Busca de informagao através do Facebook segundo o género

Através do Teste T, constata-se a existéncia de diferencas estatisticamente significativas

(P=0,000) e como o teste de Levene ¢ inferior a 0,05 (»=0,000), rejeita-se a igualdade de

variancias. Portanto, relativamente a Busca de informacao através do Facebook, podemos

verificar que ha uma maior Busca de informacao através do Facebook por parte dos individuos
do género feminino (M=2,56; DP=1,191) do que dos do género masculino (M=2,97;
DP=1,085), como se pode ver na Tabela 21.

6.5.1.2. A Busca de informagio através do Facebook segundo a idade

Tabela 19: Busca de informagio através do Facebook segundo o género (Teste T)

Género N M DpP P
Busca de Feminino 422 2,56 1,191
informacao
, Masculino 297 2,17 1,085 0,000
através do
Facebook

Relativamente a Busca de informacgao através do Facebook segundo a idade uma vez que a

significancia do teste anova é p=0,268 (tabela 22) ndo podemos inferir que existam diferencas

significativas entre grupos. Como p>= 0,05 a diferenca entre médias relativamente a busca de

informac¢ao através do Facebook, por diferentes faixas etarias, niao ¢é estatisticamente

significativa.
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Tabela 20: Busca de informacio através do Facebook segundo a idade (Anova)

N | M | DP F P | Post-Hoc

<18-25 |459|2,45|1,170

26—40 |227]233 (1,139 | 1,320 | ,268 -

>

41->60| 33[2,19]1,245

6.5.2. Confianga no eWOM e Decisdo de Compra

Neste ponto serao analisados os itens que constituem a dimensao Confianca no eWOM e

apresenta-se resultados segundo o género (Teste T para amostras independentes) e segundo a

idade (ANOVA).

6.5.2.1. A Confianga no EWOM segundo o género (Teste T)

Tabela 21: Confianca no eWOM segundo o género

Género N|M|DP | P

Confianca no EWOM | Feminino | 422|249 | 1,222
000

Masculino | 297 | 2,14 | 1,156

De modo a verificar se a confianca no eWOM varia segundo a o género procedeu-se ao
calculo do Teste T para amostras independentes. Constatou-se que o valor de significancia do
teste T ¢ de 0,000 logo a diferenca entre as médias ¢ estatisticamente significativa. Assim
sendo verifica-se que as mulheres confiam mais no EWOM (M=2,49; DP=1,222) do que os
homens (M=2,14; DP=1,156). Esta conclusao podera estar relacionada com o facto de as

mulheres procurarem mais informacio através do Facebook, como se indicou no ponto 6.5.1.2.
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6.5.2.2. A Confianga no eWOM segundo a idade (Anova)

Tabela 22: Confianca no eWOM segundo a idade (Anova)

N | M| DP | F P | Post-Hoc

18-25 | 459 12,351,194

26 -40 | 227 [ 2,34 | 1,223 | ,006 | 994 -

>41 | 33 12,341,319

Com o intuito de verificar o modo como a confianga segundo o eWOM varia de acordo com
a idade foi aplicado o teste Anova. Como p=0,994 nio podemos inferir que existem

diferencas significativas entre grupos.

6.5.3. Influéncia dos Grupos de Referéncia

Ao analisar os itens que constituem a dimensao Influéncia dos Grupos de Referéncia, verifica-
s€ que o item 3 “Procuro saber qual o conhecimento e experiéncia (desempenho comparativo da marca A com a marca
B) de amigos, vizinhos, parentes ou colegas de trabalho que tém informagio credivel sobre produtos e marcas.” (1\/[:2,99;
DP=1,383) ¢ de todos os itens o que apresenta uma média superior. Indiciando que os
inquiridos procuram informagao junto de individuos de referéncia.

Tabela 23: Média e Desvio-Padrio relativamente a Influéncia dos Grupos de Referéncia I

Item Item N | M | DP

Procuro informacdes sobre marcas e produtos junto de profissionais ou grupos independentes de
I.1 719 | 2,23 | 1,278

especialistas, através do Facebook.

Procuro informagoes junto a utilizadores que trabalham directamente com os produtos, no
1.2 719 | 2,38 | 1,360
Facebook, por exemplo no mural da marca.

Procuro saber qual o conhecimento e experiéncia (desempenho comparativo da marca A com a
1.3 | marca B) de amigos, vizinhos, parentes ou colegas de trabalho que tém informacéo credivel sobre | 719 | 2,99 | 1,383

produtos e marcas.

1.4 | Escolho uma marca depois de ver a certificacio feita por uma agéncia independente. 71912,45/1,183

A observagao da informagao sobre as decisdes dos especialistas no Facebook influencia a minha
15 719 12,30 | 1,269
escolha por um produto ou marca.
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Para satisfazer as expectativas dos meus colegas de trabalho, sou influenciado pelas suas

1.6 719 | 1,88 | 1,100
preferéncias na escolha de marcas ou produtos, no Facebook.
A minha decisdo em obter um produto ou marca ¢ influenciada por preferéncias de utilizadores

1.7 719 |2,09 | 1,176
com quem interajo socialmente no Facebook.
O desejo de satisfazer as expectativas que outros utilizadores tém de mim, influenciam os

1.8 719 1,91 | 1,122
produtos e marcas que escolho.

Influéncia dos Grupos de Referéncia I 719 | 2,28 | ,953

Por outro lado, o item 6 “Para satisfazer as expectativas dos meus colegas de trabalho, sou

influenciado pelas suas preferéncias na escolha de marcas ou produtos, no Facebook” (M=1,88;

DP:,1,100) e o item 8 “O desejo de satisfazer as expectativas que outros utilizadores tém de mim, influenciam os

produtos e marcas que escolho.” Sio os que apresentam médias inferiores”. Este resultado evidencia o facto de

que os individuos desta amostra consideram que nao sao influenciados pelas expectativas dos

seus pares na escolha das marcas ou produtos.

Na tabela 24 ¢ possivel verificar a variagao das médias tendo em conta o tipo de grupo de

referéncia, porém esta analise sera efectuada mais a frente. Pode-se verificar que as médias

mais altas, 1.2 e I.1 dizem respeito a influéncia de opinides visualizadas do Facebook de

familiares e de amigos. O oposto se verifica quando a visualizagio de informacdo esta

relacionada com informagao de outros utilizadores e de personalidades conhecidas.

Tabela 24: Média e Desvio-Padrio relativamente a Influéncia dos Grupos de Referéncia 11

NO
Ttem Ttem N | M | DP

A minha decisdo de obter um produto ou servigo ¢ influenciada por informagdes visualizadas no

1.1 719 | 2,64 | 1,416
Facebook de Familiares
A minha decisdo de obter um produto ou servigo ¢ influenciada por informagdes visualizadas no

1.2 719 (2,94 | 1,447
Facebook de Amigos
A minha decisio de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informages visualizadas no

1.3 719 (2,121,192
Facebook de Outros utilizadores
A minha decisio de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informages visualizadas no

1.4 71911,96 | 1,112
Facebook de Personalidades
A minha decisio de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informages visualizadas no

15 71912421 1,352
Facebook de Utllizadores nas paginas das marcas
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A minha decisio de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informagées visualizadas no
1.6 719 2,331,293
Facebook de Utilizadores em grupos de discussio

6.5.3.1. A Influéncia dos Grupos de Referéncia segundo o género (Teste T)

Tabela 25: Teste t para a escala Influéncia dos Grupos de Referéncia I (Teste T)

Género N| M |DP| P

Feminino | 422|238 1,950
001

>

Masculino | 297 | 2,14 | 943

>

A Influéncia dos Grupos de Referéncia I e IT segundo o género foi testado por intermédio do

teste t para amostra independentes.

O valor do Teste T ¢é inferior a 0,05 (p=0,001), logo considera-se que as médias sio
significativamente diferentes. Ou seja, as mulheres (M=2,38; DP=0,950) sio mais

influenciaveis pelos grupos de referéncia do que os homens (M=2,14; DP=0,943).

No que diz respeito a Influéncia dos Grupo de Referéncia II as médias sao estatisticamente
diferentes (p<0,005), pelo que é possivel verificar se sao os individuos do género masculino
ou do feminino que dao maior importancia a cada um dos itens que compoem a escala de
grupos de referéncia. Para cada um dos itens abaixo representados verifica-se sempre que as
mulheres apresentam médias superiores as dos homens. Tendo em conta o estudo de Abril de
2011 com cerca de 500 milhoes de utilizadores activos do Facebook, onde 63% procuravam
recomendagOes por parte da familia e 31% por parte dos amigos na requisi¢ao de informagdes
sobre produtos. No nosso estudo também se verifica que os utilizadores sio mais

influenciados pelas opinides visualidades dos amigos do que dos familiares.

?2 Consultado em: http:/ /trendwatching.com/trends/ffactor/

55



Tabela 26: Influéncia dos Grupo de Referéncia II

>

Género | N | M | DP P

A minha decisdo de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informagdes .

Feminino | 422 (2,85 | 1,396
visualizadas no Facebook de Familiares 000

Masculino | 297 | 2,34 | 1,393
A minha decisdo de obter um produto ou servico ¢ influenciada por informagdes .

Feminino | 422 | 3,12 | 1,392
visualizadas no Facebook de Amigos 000

Masculino | 297 | 2,69 | 1,490
A minha decisdo de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informagdes o

Feminino |422 |2,23 (1,201
visualizadas no Facebook de Outros utilizadores

0,003

Masculino | 297 | 1,97 | 1,164
A minha decisdo de obter um produto ou servigo ¢é influenciada por informag¢des .

Feminino | 422 2,04 | 1,114
visualizadas no Facebook de Personalidades

0,021

Masculino | 297 | 1,84 | 1,102
A minha decisdo de obter um produto ou setvico ¢ influenciada por informagdes .

Feminino | 422 | 2,60 | 1,368
visualizadas no Facebook de Utilizadores nas paginas das marcas 000

Masculino | 297 | 2,16 | 1,290

6.5.3.2. A Influéncia dos Grupos de Referéncia segundo a idade (Anova)

Para verificar como ¢é que a influéncia dos grupos de referéncia se comportam perante a

variavel idade foi elaborado o teste Anova. Relativamente a Influéncia dos Grupos de

Referéncia 1 segundo a idade uma vez que a significancia do teste anova é p=0,931 nao

podemos inferir que existem diferencgas significativas entre grupos. S6 se p< 0,05 é que se

poderia verificar que a diferenca entre médias da Influéncia dos Grupos de Referéncia I

face as diferentes faixas etarias seria estatisticamente significativa.
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Tabela 27: Anova para a escala Influéncia dos Grupos de Referéncia I

N | M | DP F P | Post— Hoc

18-25 | 459 (2,29 | 941

26-40 (227226 970
0,072 | 0,031 -

>41 332,30 | 1,039

Total | 719|228 953

Tal como verificamos nos Grupos de Referéncia I, na dimensao Grupos de Referencia II

também ndo ¢é possivel constatar diferencas significativas entre as médias das diferentes faixas

etarias.
Tabela 28: Anova para a escala Influéncia dos Grupos de Referéncia II
Post-
N | M P F Hoc
Costumo deixar a minha opinido sobre produtos que compro, no mural da 18-25 | 459 1,83

marca ou produto no Facebook.
26 —

40

227 12,032,141 | 118 -

>4141 |33 1,94

Costumo deixar a minha opinido sobre produtos que compro, na minha pagina | 18 -25 | 459 | 2,05

pessoal do Facebook.
26 -40 | 227|222 1,178 |,308 -

>41 331212

Costumo responder a questdes de outros utilizadores relacionadas com marcas, |18 -25 | 459 | 2,17

produtos e servigos.

26-40 (227|233 1,166 | 312 -
>41 331227

Costumo deixar a minha opinido sobre produtos e servicos que compro, no 18-25 |45911,99

Facebook.
26 -40 | 227 |2,08 | ,463 |,630 -

>41 332,00
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Partilho informagoes sobre marcas, produtos, servicos com os outros através do | 18 -25 | 459 | 2,30

Facebook.
26-40 227 12,40 | 457 | 633 _

>41 331224

6.5.4. Contribui¢do Online

Assim como relativamente as variaveis anteriores, analisamos os itens da Contribuicao On/ine e
procura-se identificar se existem diferencas de comportamento relativamente a idade e ao

género.

6.5.4.1. Contribui¢ao Online (Média e Desvio-Padrio)

Tendo em conta a contribuicdo on/ine dos individuos, foi interessante verificar que a média
mais baixa corresponde justamente a interac¢ao do consumidor com os murais das marcas ou
produtos. Apesar do estudo da NetSonda” indicar que, em Novembro de 2011, 55% dos
utilizadores preferiam paginas de empresas, de marcas ou de produtos, estes ainda nio tém
uma relagao de grande dinamismo para com as paginas das marcas ou produtos. Por outro
lado, no nosso estudo, o item que apresenta uma média mais elevada ¢ o item que remete para
a partilha de informacao sobre marcas, produtos, servicos com os outros através do Facebook.
Este resultado reforca a ideia de que apesar de haver interesse, partilha de informagao, os
consumidores poderdo nao estabelecer um forte contacto directo com os murais das
empresas, podendo-se verificar uma espécie de distanciamento para com as informagdes das

marcas apos realizarem o “Like” na pagina.

Tabela 29: Média e Desvio-Padrio relativamente 2 Contribuicio Online

NO
Item Ttem N | M | DP
Costumo deixar a minha opinido sobre produtos que compro, no mural da marca ou produto no | 719 | 1,90 | 1,190
11
Facebook.
Costumo deixar a minha opinido sobre produtos que compro, na minha pagina pessoal do 719 12,11 | 1,297
1.2
Facebook.

% Consultado em: http:/ /www.netsonda.pt/not_imprensa_detail.php?alD=1388
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Costumo responder a questdes de outros utilizadores relacionadas com marcas, produtos e 719 12,221,292

" servicos.
1.4 | Costumo deixar a minha opinido sobre produtos e servicos que compro, no Facebook. 719 12,02 | 1,244
1.5 | Partilho informagGes sobre marcas, produtos, servicos com os outros através do Facebook. 719 12,33 | 1,364
Contribui¢io Online * 719 | 2,12 | 1,134

6.5.4.2. A Contribuigdo Online segundo o género (Teste T)

A diferenca entre médias no que diz respeito a contribuicao online nao ¢ estatisticamente

significativa (p=0,169). Ou seja, para a variavel contribuicdo on/ine as diferengas entre as

médias entre o género masculino e o feminino nao sao estatisticamente significativos

Tabela 30: A Contribuicio Online segundo o género

Género N | M | DP P

Contribuicao Online | Feminino | 422 2,16 | 1,149 | 0,169

Masculino | 297 | 2,05 | 1,112

6.5.4.3. A Contribui¢do Online segundo a idade (Anova)

Relativamente a Contribuicdo Ownline segundo a idade uma vez que a significancia do teste

Anova é p=0,302, logo nao podemos inferir que existem diferencas significativas entre grupos.

S6 se p< 0,05 ¢ que se poderia verificar que a diferenca entre médias da Contribuicao On/ine

face as diferentes faixas etarias seria estatisticamente significativa.

Tabela 31: A Contribuicdo Online segundo a idade

N | M| DpP F P | Post-Hoc

18 -25 459 12,07 | 1,097

26 -40 (227 12,211,186 | 1,201 |,302 -

>

>41 | 33 12,12]1,273

>
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6.6.  Correlagao entre variaveis

Os principais objetivos deste estudo que passam pela analise da relacio entre busca de
informacao sobre marcas no Facebook e confianca no eWOM; contribuicao on/ine através do
Facebook e confianga no eWOM e influéncia dos grupos de referéncia no processo de decisao

de compra, serdo analisados neste ponto. Para efetuar a referida analise efetuamos testes de

correlacao entre as variaveis.

A Cortrelacao de Pearson permite obter resultados estatisticamente interessantes na medida em
que permite constatar qual a associacdo entre as variaveis, no caso de variaveis quantitativas,
ou a ordem dessas variaveis, para variaveis ordinais (Pestana e Gageiro, 2005). Desta forma,

todas as variaveis estudadas foram relacionadas entre si de forma a possibilitar obter as

respostas pretendidas.

Tabela 32: Significado do Nivel de Correlagio

Resultado do calculo

Significado do nivel de
correlagio

Até 0,2

Muito Baixa

Mais de 0,2 até 0,4

Baixa

Fonte: Cohen, J.(1988), Statistical power analysis for the behaviour sciences, 2nd Ed. Hillsdale, NJ, LEA.

Neste estudo detectamos a existéncia de correlagdes moderadas, altas e muito altas, sendo que

as mesmas estdo assinaladas na seguinte tabela:
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Tabela 33: Correlacido entre as dimensoes do estudo

Influéncia dos Grupos de Referéncia Il

A minha deciséo de obter um produto ou servigo € influenciada por informagdes visualizadas no Facebook de:

Busca de informacéo
através do Facebook

Influéncia dos
Grupos de
Referéncia i

Familiares

Amigos

oes

Outros utilizadores

Personalidades

Utilizadores nas
paginas das marcas

fluenciada por informag

Utilizadores em
grupos de discusséao

A minha decisé&o de obter um produto ou
servico é in

Influéncia dos Grupos de Referéncia Il
visualizadas no Facebook de:

Contribuigédo Online

**Correlagdo para um nivel de p < 0,01 (2-tailed)

Buscade .
) . < Influéncia do - L - I
Confianga informacéo - . Outros . Utilizadores nas paginas | Utilizadores em grupos Contribuicéo
. Grupo de Familiares | Amigos - Personalidades . = -
no EWOM através do L utilizadores das marcas de discusséo Online
Referéncia |
Facebook
Confianga no EWOM 1 - - - - - - - - -
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Verificamos, através da analise a Tabela 34, que a maioria das variaveis apresenta uma
correlagao alta (assinalado a verde). Em alguns casos, como a influéncia de informacio
visualizada através de familiares e grupos de referéncia na confianca no eWOM e na busca de
informacao através do Facebook, a correlacio é moderada (assinalados a azul escuro). Os
resultados da analise estatistica descritiva (ver 6.5.3) sdo consistentes com estes, verificando-se
que os inquiridos mostram ser mais influenciados por comentarios de amigos do que de

outros individuos de referéncia, como as personalidades conhecidas.

Verificamos ainda que quanto maior a Confianca no eWOM, maior a busca de informagao
através do Facebook (r=0,761; p<0,07); maior a Influéncia dos Grupos de Referéncia (r=0,791;
$<0,07); e maior a contribuicao online (r=0,654,; p<0,07);

Existe também uma relagdo positiva entre a busca de informacio através do Facebook e a
influéncia dos grupos de referencia (r=0,784,; p<0,07); assim como com a contribuicao online

(r=0,656; p<0,07);

Verificamos ainda existir uma correlagdo positiva e alta entre a Influéncia dos Grupos de

Referéncia e uma maior a contribuigao online (r=0,699; p<0,07).
6.7 Os Resultados

Os resultados deste estudo em fungao das hipdteses sao apresentados em seguida. Por cada

hipétese realizada sio analisados os dados referentes a sua validagao.

H1- O Facebook é utilizado para busca de informagido sobre produtos servigos e

marcas.

Esta hipotese foi colocada no estudo com o intuito de entender se, para os portugueses
utilizadores do Facebook, esta rede social faz parte dos meios utilizados para pesquisa de

informagoes sobre produtos e marcas.

Realizando uma leitura de estatistica simples, é possivel verificar que da amostra total, a média
de respostas a possivel concordancia com a questio: “Uso o Facebook para conseguir
informagGes sobre produtos e servigos antes de os comprar.”; medida numa escala de um
(discordo plenamente) a cinco (concordo plenamente) a média de respostas foi de 2,30
indicando que os individuos discordavam parcialmente da questio. A razao deste resultado
pode prender-se com o facto de o Facebook ainda ser uma ferramenta recente e 0s

consumidores ainda ndo escolherem este como o primeiro meio para busca de informagao.
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Podemos também considerar que os inquiridos podem fazer esta busca de informagio de
forma inconsciente, pois a questio “Costumo ler opinides no Facebook sobre um produto ou

servico antes de o comprar.”, a média das respostas sobe para 2,61. Com efeito, a questio

>
relacionada com a visualizagao de opinides através do Facebook mostrou ser superior a procura
simples de informag¢oes de produtos. Este resultado ¢ consistente com a investigagao de Neto
(2009). No entanto, tendo em conta os resultados que se seguem, ha que considerar que
apesar de os inquiridos responderem que o Facebook nio é muito usado para procurar

informacao sobre produtos e marcas eles estao sujeitos a essa informagao, quer no mural das

marcas, quer nos comentarios efetuados por terceiros.

H2- Quanto maior a busca de informagio através do Facebook, maior a confianga no

eWOM obtido através da mesma rede social.

A H2 foi testada correlacionando duas variaveis, a Busca de Informacao através do Facebook e
a Confianga no eWOM e Decisio de Compra. A primeira variavel permite observar o
comportamento da amostra perante a utilizagao do Facebook no que diz respeito a procura de
informagoes sobre produtos e marcas. A segunda variavel permite verificar a mudanga de
comportamento apos visualizar opinides ou apos receber informagées de outros utilizadores
do Facebook. Com efeito, a correlagao entre as duas variaveis ¢ elevada (r=0,761; p <0,01).
Como seria de esperar, confirma-se a veracidade da H2, ou seja, as informagdes consultadas
no Facebook influenciam a decisao de compra dos inquiridos. Esta conclusao ¢ interessante,
nomeadamente porque vem complementar a nossa interpretagao relativamente ao resultado
obtido na H1. Os utilizadores do Facebook podem nao procurar informagao sobre produtos e
marcas na referida rede social de forma ativa, mas estio expostos as informagées colocadas e

sao influenciados por elas.

H3- As opinides expressas no Facebook pelos grupos de referéncia tém uma

influéncia positiva no processo de decisdao de compra.

Existem os grupos que, devido a sua maior sociabilidade, influenciam os consumidores com as
informagoes e opinides que difundem (Churchill e Peter, 2000). A relagao entre os grupos de
referéncia e a sua influéncia na confianga do eWOM e decisio de compra através do Facebook
foi testada com uma correlacio entre ambas as varidveis. Para esta situacido, a correlacio é de
0,784 para um nivel de significancia inferior a 0,01, indicando um nivel alto de correlagao, logo
H3 ¢ aceite. Este caso remete para a existéncia dos membros Envolvidos e Dedicados, que

dentro das comunidades exercem influéncia dos utilizadores. Os resultados seguem os
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resultados das conclusoes de Yuen (2010) de um estudo realizado apenas em féruns online
onde foi concluido que, existindo tracos de similaridade entre o utilizador e os membros do
térum, ¢ desenvolvida uma relagio directa com a intengao de compra dos produtos discutidos
no férum. O nosso estudo conclui que os grupos de referéncia influenciam a decisio de
compra, no contexto do Facebook. Ha que referir que, seguindo a investigagao de Neto (2009),
analisamos a decisdo de compra e nio a inten¢ao de compra, como fez Yuen (2010). Esta
diferenca ¢ relevante, pois para as marcas o resultado que procuram ¢ a decisio de compra,

existe um gap entre a intengdo e a decisao de compra (Lafferty, 1996; Proenca e Pereira, 2008).

H4- Diferentes grupos de referéncia tém diferentes influéncias no processo de decisio

de compra no utilizador do Facebook.

Os consumidores sdo influenciados nas suas escolhas de produtos devido a recomendag¢oes
online que visualizam, porém, nem todas as recomendac¢les tém O mesmo peso ou sAo
igualmente influenciaveis (Senecal e Nantel, 2004). Assim, para perceber o comportamento
dos consumidores perante diferentes grupos de referéncia, a questio numero 21 do
questionario foi desdobrada tendo em conta os diferentes grupos em estudo. Desta forma, foi
estabelecida uma correlagdo entre a Confianca no eWOM e Decisio de Compra e os
diferentes grupos de referéncia. Neste estudo foi possivel comprovar que, as correlagdes com
os familiares (=0,579; p <0,01), amigos (r=0,671; p <0,01), outros utilizadores (»=0,655; p
<0,01), personalidades conhecidas (=0,549; p <0,01), utilizadores nas paginas das marcas,
(r=0,658; p <0,01) e utilizadores em grupos de discussao (r=0,695; p <0,01) tém valores de
correlagio com um nivel de significancia inferior a 0,01 estabelecendo um nivel alto de
correlagao. No ambiente da rede social Facebook pode-se verificar a influéncia dos grupos de
referéncia com diferentes niveis de influéncia indo de encontro ao ja enunciado por Senecal e
Nantel (sup. cit). E interessante verificar que a correlacio encontrada com os utilizadores de
paginas de marcas e de grupos de discussao é superior a dos outros grupos, excepto os
amigos. O que indica que os inquiridos sao influenciados pelas opinides deixadas no Facebook
por individuos que nao conhecem, o que mostra de importancia dos e-fuencials (Mittal et al.,
2008) . Outra conclusao curiosa remete para a menor influéncia por parte de familiares. Este
aspecto pode prender-se com a faixa etaria de inquiridos ser bastante jovem, na qual a
influéncia de amigos assume maior relevancia, grupo de identificagdo, na classificacio de

Mittal et al. (2008).

Virios estudos apontam os lideres de opiniao como importantes influenciadores dos

consumidores (Solomon, 2002; Mittal et al. 2008). O nosso estudo confirma esta conclusio,
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apesar de concluir que este nao é o grupo de referéncia que maior influéncia exerce sobre os

inquiridos.

H5- Quanto maior for a contribuigao online no Facebook maior sera a confianga no

eWOM.

O estudo da hipdtese cinco remete para a correlacio das variaveis Contribuicao Ownline no
Facebook e Contfianga no eWOM. Ja tinhamos procurado perceber a relagiao entre a busca de
informac¢ao Confianca no eWOM. Esta analise permite complementar a anterior, focando-se
na confianga das informagdes visualizadas no Facebook sobre produtos e marcas por parte os

consumidores que tém uma participagao mais activa através desta rede social.

Estas duas variaveis apresentam um nivel alto de correlagao (r=0,654) com um nivel de
significancia inferior a 0,01. Logo, aceitamos H5. Este estudo vai de encontro aos resultados
de Ainsworth (2005) indicando que os consumidores que valorizam websites de opinides sobre
produtos e servigos, sao os mais susceptiveis de serem influenciados pela informagao
disponivel. O que pode indicar que os inquiridos que deixam a sua opiniao no Facebook, o

fazem de forma sincera, ja que, confiam na opiniao deixada por terceiros.

H6- Quanto maior for a contribuigdo online no Facebook maior sera a busca de

informacgao online.

A hipétese seis relaciona a variavel contribuicao on/ine no Facebook com a busca de informagao
no Facebook. A correlagao das escalas é de 0,656 para um nivel de significancia inferior a 0,01,
levando a um nivel alto de correlagao. Desta forma confirma-se a veracidade da hipétese. O
resultado desta analise indica que um consumidor com uma participa¢ao dinamica no Facebook,
quer seja em difundir informagdes ou pesquisar sobre marcas, ira cada vez mais introduzir o

Facebook como um meio de procura de informacao online, em particular, de produtos e marcas.

H7- Quanto maior for a contribui¢do online maior sera a influéncia dos grupos de

referéncia.

O grupo de estudo mostrou que tendo em conta a contribui¢ao on/ine no Facebook a correlagio
com a influéncia dos grupos de referéncia é positiva (7=0,699; p <0,01). Mas ¢é possivel
verificar uma situacdo interessante neste sentido. A influéncia serd maior pelos grupos de
utilizadores nas paginas das marcas e em grupos de discussio. Quanto maior a participagao
online maior sera a influéncia da informacao visualizada nas paginas das marcas e discutida em

grupos de discussao fechados ou seja, os utilizadores que pelo seu desempenho activo se
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podem classificar como Envolvidos™, devido a4 sua maior sociabilidade, influenciam os
utilizadores através do Facebook assim como os Dedicados, grupo este mais eficaz a difundir
informagoes. Porém, os valores mostram-se inferiores quando correlacionados com os
familiares, amigos, outros utilizadores e personalidades conhecidas. Verifica-se que os
consumidores sao afectados pela informagao que visualizam nos murais das marcas e que
trocam nos grupos de discussao do Facebook o que é bastante interessante para a analise do
comportamento do consumidor em relagdo ao eWOM através do Facebook. Com efeito, os e-
influenciadores (e-fluentials) (Mittal et al. 2008) sao individuos cuja vida on/ine activa fomenta a
realizacdo de oufput de informagdo e comparagoes entre as informacdes que adquirem tanto
em gifes de opinido como em sifes de empresas, que participam activamente em discussoes de

grupos através do Facebook e com efeito tém influéncia através das suas partilhas.

2+ Segundo a classificacio de Mittal et al, 2008.
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Conclusio

Esta dissertacdo de mestrado teve como objectivo geral analisar a influéncia do eWOM gerado
pelos grupos de referéncia através do Facebook, na busca de informaciao através do Facebook,
influéncia dos grupos de referéncia, confianga no eWOM e decisao de compra e contribui¢ao

online.

De modo a contextualizar e a proceder a uma correcta delimitagdo de cada um dos temas em
analise nesta pesquisa procedeu-se a revisao de literatura de cada uma das tematicas incluidas.
Apbs a recolha dos dados para estudo, através do questionario, foi realizado um tratamento

utilizando instrumentos estatisticos.

A amostra estudada foi recolhida por conveniéncia e foi constituida maioritariamente por
individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (60,8%) sendo que a maioria

moradores da zona norte do pais (87,6%) e 58,7% do género feminino.

Comegamos por procurar diferencas significativas entre géneros e diferencgas faixas etarias

relativamente a cada uma das variaveis.

Relativamente a Busca de informacao através do Facebook, verifica-se que ha uma maior Busca
de informagao através do Facebook por parte dos individuos do género feminino do que dos do

género masculino.

O género feminino mostra que confia mais no eWOM e sofrer mais influéncia dos grupos de

referéncia.

Nao foram encontradas diferengas significativas nas varias faixas etiria em relagdo as

diferentes variaveis.

Para responder ao problema de investigagao forma colocadas diversas Hipoteses:

H1- O Facebook ¢ utilizado para busca de informagao sobre produtos servicos e marcas.

H2- Quanto maior a busca de informacao através do Facebook, maior a confianca no eWOM

obtido através da mesma rede social.
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H3- As opinides expressas no Facebook pelos grupos de referéncia tém uma influéncia positiva

no processo de decisio de compra.

H4- Diferentes grupos de referéncia tém diferentes influéncias no processo de decisao de

compra no utilizador do Facebook.
H5- Quanto maior for a contribuicao on/ine no Facebook maior sera a confianca no eWOM.

H6- Quanto maior for a contribuicao online no Facebook maior sera a busca de informacao

online.
H7- Quanto maior for a contribuicao on/ine maior sera a influéncia dos grupos de referéncia.

Foi possivel verificar que para a maioria dos individuos o Facebook nao é o primeiro meio
utilizado pelos consumidores para pesquisar informacao sobre os produtos. Porém é uma das

componentes de busca externa de informag¢des no processo de compra dos consumidores.

O nosso estudo permitiu concluir que quanto maior for a Busca de informagao através do
Facebook maior sera a confianca no eWOM obtido através do Facebook. Com efeito, verifica-se
que a informacio publicada no facebook pelos grupos de referéncia tem influéncia na decisao
de compra dos inquiridos, havendo uma relagio positiva entre a confianca no eWOM e
decisio de compra e a influéncia dos individuos de referéncia. No entanto, diferentes grupos
exercem diferentes influéncias. Verifica-se que os grupos que mais influéncia tém na confianca
no eWOM e decisio de compra sao os utilizadores em paginas de marcas, utilizadores em
grupos de discussao, amigos e outros utilizadores. Os grupos que apresentam uma correlagao
menor sao os familiares e as personalidades conhecidas. Estas relagoes sio persistentes
quando estabelecidas entre a variavel influéncia dos diferentes grupos de referéncia e a

contribuicao online ou busca de informagoes online.

Finalmente, os consumidores cujo perfil remeta para uma participagdo mais activa através da
rede social Facebook (contribuicao online), tém mais confianca nas informacoes visualizadas no
Facebook sobre produtos e marcas. Verificamos também que os inquiridos que mais
contribuem no Facebook, isto é, mais opinides colocam sobre produtos e marcas, sio 0s que
mais procuram informacao on/ine e mais confiam nesta informacao. Adicionalmente, quanto
maior a participagdo on/ine maior sera a influencia da informagao visualizada nas paginas das

marcas e discutida em grupos de discussiao fechados, daf a obtenc¢ao de valores de correlacio
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elevados entre as variaveis busca de informacgdo e contribuicio online com os grupos de

referéncia: utilizadores em paginas de marcas, utilizadores em grupos de discussao.
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Impacto para a gestdo

Com este estudo direccionado para a relagdo entre o consumidor e o Facebook, mais
propriamente a difusio do eWOM e o seu impacto através dos grupos de referéncia, ¢é
possivel estabelecer um conjunto de sugestoes e conclusdes para a inclusio desta rede social
nas campanhas de marketing e de comunica¢do de diversas organizag¢oes. Os utilizadores
mostraram eram mais influenciados pela informacao partilhada por outros utilizadores nas
paginas das marcas e outros utilizadores em grupos de discussao do que de familiares, amigos
ou personalidades conhecidas. Este aspeto ¢ interessante para as empresas, pois a utilizaciao de
uma personalidade conhecida numa campanha pode ser dispendioso e pode nio ter mais

impacto do que a informagao dada por utilizadores desconhecidos.

Percebe-se que a informacgao que ¢ visualizada no mural de uma marca tem efeito para o
consumidor que a visualiza. A empresa devera desempenhar um papel activo na difusio e
incentivo a criacio de eWOM positivo. F necessario incentivar os consumidores a visualizar
informagoes que promovam, da melhor forma, a empresa e os seus produtos. Tendo em conta
os resultados obtidos, podera ser uma ferramenta importante a criagdo de um grupo
moderado para a discussdao de produtos ou da marca em si, com tépicos diarios e que poderdo
promover a marca, os seus produtos e desta forma criar uma rela¢ao de proximidade com os
clientes. Na medida em que quanto maior for a contribuicao online no Facebook maior sera a
confian¢a no e-WOM e maior a busca de informagao on-line as empresas deverao motivar a
contribuicdo on/ine dos utilizadores. Esta participagdo tendera a aumentar a relagio com a

marca e aumentard a confianc¢a na informacdes lidas sobre esta na rede social.

Como o Facebook ainda nao é visto como o principal meio para procura de informagao, é
importante que as empresas mantenham outras ferramentas com informagao sobre as suas
marcas e/ou produtos e podem ser complementares as informacoes disponibilizadas na rede

social.

Este estudo permite verificar que existe partilha de informagio sobre marcas, produtos,
servicos com os outros consumidores através do Facebook reforcando a ideia de que apesar de
haver interesse, partilha de informagao, constata-se uma espécie de distanciamento para com
as informagoes das marcas apos, por exemplo, realizarem o “Like” na pagina. Porém, esta
predisposicao para os consumidores partilharem as informacdes das empresas, pode ser uma

oportunidade de criar campanhas que fomentem esta dinamica.
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Limitagdes do estudo e investigagao futura

Varias pistas surgem como possibilidade para investigagao futura. Este estudo permitiu
recolher informagdes mais direccionadas com a influéncia dos grupos de referéncia e o
comportamento online no Facebook do consumidor. Futuramente, sera importante entender o
comportamento dos consumidores para diferentes tipos de produtos ou servigos, pois
podemos ter comportamentos distintos. Solomon (2002), indica que as influéncias de cada um
dos grupos de referéncia, nao sao igualmente poderosas para todos os tipos de produtos e
actividades de consumo. Porém ¢é importante perceber para que produtos a influéncia sera
maior através do Facebook, como seria possivel incorporar as aplicacOes de f-commerce € perceber
a viabilidade deste investimento percebendo a predisposicao dos clientes a realizar compras

online através do Facebook.

O numero de utilizadores do Facebook tem vindo a aumentar, assim como a sua participa¢ao
online. Seria interessante fazer um estudo longitudinal no intuito de verificar qual a evolugdo do
comportamento do consumidor relativamente as varidveis em estudo, em particular

relativamente a busca de informacao on/ine e confianca no eWOM.

Usamos neste estudo uma amostra de conveniéncia. A utilizacdo de uma amostra
representativa que caraterize o utilizador de Facebook portugués ou que possa comparar
utilizadores com caracteristicas diferentes, pode dar origem a resultados distintos (e.g,

diferentes areas geograficas).

Por dltimo, perante o contexto atual em que surgem diferentes redes sociais, com segmentos-
alvo especificos, podera ser pertinente analisar o comportamento dos Zargets de cada uma
dessas redes e verificar se a influéncia dos grupos de referéncia diverge em cada um desses

targets, assim como se a confian¢a no eWOM.
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