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Resumo

Vivemos numa época em que surge algo novo a cada dia, devido aos meios digitais
que permitem uma difusdo de conteudos, por vezes, a uma escala inimaginavel. Este
fendémeno acontece, em grande parte, por causa de uma das técnicas de Marketing que maior
poder e participacao oferece as pessoas: o0 Word-of-Mouth Eletrénico (eWOM), que ja na sua
forma tradicional (offline) mostrava ter um grande impacto na decisdo de compra dos

consumidores.

Com o aparecimento da Internet, esta partilha de opinido entre compradores
amplificou-se ainda mais, a uma escala mundial, devido a tecnologias digitais como o
Facebook, o Whatsapp, os Blogs, o Twitter e os EFmail. Assim, apesar do WOM tradicional
ainda existir, o mesmo evoluiu para o WOM eletrénico. Este ultimo, com a sua expansao e
acessibilidade, adquiriu ainda maior importancia e valor, apresentando grandes e cruciais

contributos e alteragdes no consumidor e no seu comportamento de consumo.

Neste contexto, o objetivo desta investigacdo passa por perceber qual “O impacto do
Word-of-Mouth Eletrénico na Atitude Relativamente a Marca e na Inten¢do de Compra”. Para
tal, foi realizada uma investigacdo do tipo quantitativa, com recurso a um inquérito por
questionario, com uma amostra de 212 inquiridos. Através do mesmo foi possivel concluir-
se que as plataformas digitais sdo maioritariamente usadas para observacao, em vez de
criacdo de eWOM; que a influéncia do eWOM é reconhecida; que familiares e amigos sao mais
considerados e respeitados do que influenciadores; e por fim, aferiu-se que existe
efetivamente um impacto do eWOM na Atitude Relativamente a Marca e na Intencao de

Compra.

Palavras-Chave: word-of-mouth eletréonico, word-of-mouth, atitude relativamente a marca,

intencdo de compra, prosumer



Abstract

We live in a time where everyday something new emerges, due to the digital media
that allow a content diffusion, sometimes on an unimaginable scale. This phenomenon
happens, in big part, because of one Marketing technique that offers the most power and
participation to people: electronic Word-of-Mouth (eWOM), which in its traditional form

(offline) already showed big impact on consumer’s purchase decision.

With the appearance of the Internet, this opinion sharing between buyers amplified
even more, to a worldwide scale, due to digital technologies like Facebook, Whatsapp, Blogs,
Twitter and Email. Therefore, although traditional WOM still exists, it has evolved into
electronic WOM. The latter, with its expansion and accessibility, acquired an even larger
importance and value, presenting big and crucial contributions and changes to the consumer

and its behavior.

In this context, the goal of this investigation relies on understanding what’s “The
impact of electronic Word-of-Mouth on Attitude Toward the Brand and Purchase Intention”.
To do so, a quantitative investigation was conducted, using a questionnaire with a sample of
212 respondents. Through this questionnaire it was possible conclude that digital platforms
are mainly used for observation, instead of creation of eWOM; that the influence of eWOM is
recognized; that family members and friends are more considered and respected than
influencers; and, lastly, it was confirmed that there is, indeed, an impact of eWOM on Attitude

Toward the Brand and Purchase Intention.

Keywords: electronic word-of-mouth, word-of-mouth, attitude toward the brand, purchase

intention, prosumer
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INTRODUCAO

Vivemos numa época invadida por dispositivos e tecnologias, que permitem e
encorajam uma constante comunicacao e inter-relacdao, sem limites. Tal ligagcdo tornou-se

possivel com o surgimento da Internet, da Web e dos Social Media.

Mais de metade da populacdo mundial, mais concretamente, 51,8%, que corresponde
a4.050.247.583 pessoas, tem acesso e faz uso da Internet (Internet World Stats, 2017) e, de
acordo com varios estudos, a grande maioria desta populacdo afirma que ndo conseguiria
viver sem este acesso (ARD ZDF Onlinestudie, 2015; Ipsos Global Trends, 2016; Instituto
Nacional de Estatistica, 2017), pois tornou-se parte da sua cultura, especialmente de jovens,

em paises desenvolvidos (Zajicek, 2007).

Assim, poder-se-a assumir que, hoje em dia, quase qualquer dispositivo tecnolégico,
em funcionamento, tenha acesso a Web e, decorrentemente, as plataformas digitais, por

opc¢do e preferéncia do seu respetivo possuidor.

Tais acontecimentos e evolugdes acartaram consigo mudangas significativas na forma
de comunicacdo e interacdo entre as pessoas e, consequentemente, no papel dos
consumidores, que, por sua vez, comec¢aram a deter tamanho poder, a ponto de transformar
por completo o mercado da comunicac¢ado e do Marketing (Chu e Kim, 2011; Okazaki e Taylor,

2013).

Neste contexto, o eWOM e o papel dos consumidores ativos nas plataformas digitais,
os assim chamados prosumers, tém vindo a ganhar cada vez mais importancia no mundo da
comunicacao e do Marketing, a ponto de os profissionais da area terem estes aspetos

frequentemente em consideracdo na elaboragdo das suas estratégias.

Se inicialmente na Web 1.0 os individuos tinham um papel passivo, agora na Web 2.0
e 3.0 tétm um papel crescentemente importante e determinante, essencialmente devido ao
surgimento de novos media, como os Blogs e Social Media (Beer e Burrows, 2007; Ritzer e
Jurgenson, 2010). Estes ultimos ganharam grande destaque exatamente devido a aderéncia
dos seus utilizadores, visto serem um meio que possibilita comunicagdes e expressdes a uma

escala anteriormente imaginavel, e agora considerada essencial. Isto veio modelar a forma



como as marcas agem e comunicam, pois se antes o foco eram elas préprias, agora sdo os
atuais e futuros consumidores das mesmas (O’Reilly, 2005; Singel, 2005; Aghaei,

Nematbakhsh e Farsani, 2012).

Estas novas tecnologias vieram permitir ndo s6 uma interacao a nivel global, como
uma rapidez inimaginavel da mesma, que cria indmeros obstaculos, mas também

oportunidades para os profissionais das marcas.

Uma das consequéncias, fruto desta nova forma de interagir e comunicar
virtualmente, sdo os influenciadores, que vieram contradizer a forma como se comunicava
antigamente. Se antes se admirava e respeitava uma celebridade, agora o prosumerprocura
inspiracdo e conselhos nestes influenciadores, que possuem caracteristicas mais
semelhantes e préximas dele proprio (Cha et al, 2010; Kozinets et al, 2010;

Yoganarasimhan, 2012; Keller e Fay, 2016; Land, 2017).

Deste modo, o WOM tem evoluido de forma veloz, sobretudo devido a estas novas
plataformas, tornando-se, assim, num WOM a nivel eletrénico (eWOM). A sua influéncia, ja
anteriormente demonstrada, tem vindo a ganhar forca, ao fornecer a possibilidade de poder
ser partilhado sem limites, por qualquer individuo e entre outras razdes (Hennig-Thurau et
al,, 2004; Chen e Xie, 2008; Chu e Kim, 2011; Jalilvand, Esfahani e Samiei, 2011; Peres,
Shachar e Lovett, 2013; Berger, 2014).

Tal evolucao e ganho de poder levou a que os marketeers tenham em consideracao a
forca desta comunicacao online, nas suas estratégias, criando certas denominagdes para esta
forma de interagir, como Marketing de Word-of-Mouth, Marketing Viral ou Buzz Marketing.
Contudo, estes conceitos diferem ligeiramente entre si. Se o primeiro se foca na criagdo de
conteudo online, partilhado entre utilizadores, o segundo assume um nivel de alcance
bastante alto gerado pelos utilizadores e o terceiro pressupde uma acao, digital ou ndo, onde

a marca recorre a outros parceiros, como influenciadores (Goyette et al., 2010).

0 eWOM detém um papel decisivo no mundo das marcas, devido a abundancia de
estimulos constantes das marcas sobre as pessoas, e falta de credibilidade das mesmas. Nos
dias de hoje, os consumidores procuram essencialmente a honestidade e a credibilidade,

quando estdo perante decisdes de compra, e vao buscar tais caracteristicas junto de amigos,

2



familiares ou agentes que respeitem e admirem (Hennig-Thurau et al.,, 2004; Peres, Shachar

e Lovett, 2013).

Assim sendo, manifesta-se uma importancia evidente na andlise e na compreensao do
eWOM e do seu impacto na Atitude Relativamente a Marca e na Inten¢do de Compra, tendo

em conta a sua forte afluéncia e influéncia entre os consumidores.

A Atitude Relativamente a Marca esta instrinsecamente ligada as emocdes e a
satisfacdo do consumidor perante determinada marca, pelo que é visto como duradoura,
caso nada aconteca que possa mudar tal perce¢do. Pressupde uma forte ligacdo com os
valores e as crenc¢as do individuo, logo, torna-se crucial procurar perceber esta pré-
disposicdo sentida pelo consumidor perante uma marca, quando é confrontado com a mesma
(Hoyer e Maclnnis, 2004; Banyté, JokSaité e Virvilaité, 2007; Curras-Pérez, Bigné-Alcafiiz e
Alvarado-Herrera, 2009; Solomon, 2009; Chaudhuri, Aboulnasr e Ligas, 2010; Whan Park et
al,, 2010).

A Atitude é formada, ou pelo menos alterada, devido ao eWOM, e tem um impacto
direto na Intencdao de Compra (Chevalier e Mayzlin, 2006; Liu, 2006; Li e Zhan, 2011; Teng
et al, 2017). Ja esta ultima reflete um planeamento ou uma vontade em possivelmente
adquirir, ou nao, determinada marca (Thurstone, 1931; Fishbein e Ajzen, 1975; Bagozzi,
1992; Percy e Rossiter, 1992; Mirabi, Akbariyeh e Tahmasebifard, 2015). Para tal, é
necessario entender qual a percecao sentida, ou seja, a sua Atitude face a essa mesma marca

- se positiva ou negativa, e isto determinara qual o tipo de intencgao.

Deste modo, e tendo em conta o contexto apresentado, coloca-se a questdo de partida
para este trabalho de investigacdo: “Qual o impacto do eWOM na Atitude Relativamente a

Marca e na Inten¢do de Compra”.

O objetivo deste estudo passa por procurar compreender e aferir se existe impacto
do eWOM na Atitude Relativamente a Marca e na Intencao de Compra, como o consumidor
se comporta perante o eWOM, o que o motiva a criar tal eWOM e qual a sua atitude nas

plataformas digitais.



Assim, foi desenvolvido um trabalho empirico, recorrendo ao método quantitativo,
através de um inquérito por questionario (construido a partir de escalas previamente
validadas cientificamente), ap6s uma primeira fase que comporta um enquadramento
tedrico, baseado em literatura existente vasta e diversificada, sobre estas tematicas, que
vieram reiterar e comprovar a pertinéncia deste estudo, nao sé6 a nivel académico, como a

nivel profissional.

Desta forma, a presente dissertacdo encontra-se dividida em quatro capitulos: o
enquadramento tedrico; o método de investigacdo; a apresentacdo dos resultados; a
discussao dos mesmos; e, por fim, as conclusoes, limitacoes deste estudo e sugestdes futuras

de investigacao.

No primeiro capitulo sdo abordados os principais conceitos relevantes para esta
investigacdo, como a evolucdao da Web, os Social Media, o Prosumer, os Influenciadores, a
evolugdo e varios pontos adjacentes ao eWOM e, finalmente, a Atitude Relativamente a Marca

e a Intencao de Compra.

Na metodologia é apresentada a estratégia metodologica aplicada a este estudo, com

apresentacdo dos objetivos, do questionario, das dimensdes e dos procedimentos utilizados.

No capitulo posterior seguem-se as analises dos resultados, para cada uma das

dimensdes do questionario, e os testes utilizados.

Finalmente, conclui-se esta investigacdo com a discussdo dos resultados, as
conclusdes dai retiradas, tal como a apresentacdo das limitagdes deste trabalho e as

sugestdes para investigacdes futuras.



CAP{TULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO
1.1 A evolugdo da Web ao longo do tempo
1.1.1 O inicio da Web

A Web, igualmente denominada nos seus tempos embrionarios de World Wide Web
e conhecida pela sua sigla www, nasceu em 1989, pelas maos do aclamado cientista de
computacdo/informatico Tim Berners-Lee. A Internet e a Web, apesar de serem termos
interligados e interdependentes, diferem entre si. Enquanto o primeiro liga os diferentes
dispositivos (computador, smartphone), o segundo recorre ao primeiro para poder partilhar

informacgdo nos varios dispositivos, através de Websites (Infogineering, 2018).

O objetivo da Web passava por criar um espago de informacdo acessivel, onde a
comunicacao entre utilizadores surgiria, precisamente, através da partilha desta informacao,
tornando-a, assim, num meio que acabaria por refletir os habitos dos consumidores, no caso

da sua utiliza¢do recorrente (Berners-Lee, 1998).

Como qualquer grande ideia revolucionaria, também esta sofreu uma evolugao ao
longo destas tltimas 3 décadas. A sua primeira geracdo ( Web 1.0), nos anos 90, estava focada
em apresentar informacdo ao utilizador, a assim chamada Web ‘ler-apenas’ (Berners-Lee,
2006). No fundo, nesta altura, a Web proporcionava uma comunicacdo praticamente
unidirecional, onde o contetido disponivel e acessivel era produzido por pessoas
especializadas, detentoras das respetivas paginas Web, permitindo, essencialmente, a sua
leitura, mas ndo uma resposta ou interacdo entre produtores de contetido e utilizadores/
leitores do mesmo, apresentando, deste modo, um carater estatico (Mazurek, 2009; Darwish

e Lakhtaria, 2011; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).

Esta primeira versao 1.0, também vista como uma Web de conexdes de informacao
ou de cognicdo (Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012), tinha um intuito estritamente
comercial e informativo, onde as empresas obtinham presenga online ao publicarem dados
sobre os seus produtos ou servigos, acessiveis a uma audiéncia passiva que, por sua vez,
apenas visitava e lia e ndo contribuia nem participava, a semelhanca de uma brochura ou de

um anudncio (O’Reilly, 2005; Singel, 2005; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).



1.1.2 Arevolugdo da Web 2.0

Com o passar do tempo, a Web comecou a ganhar nova e maior amplitude,
importancia e defini¢cdo. A partir de um meio que fornecia informag¢do comercial comecou a
surgir outro que possibilitava a comunicagdo entre pessoas (Singel, 2005; Fuchs et al., 2010),
estabelecendo, entao, um novo tipo de Web, centrado em pessoas e na comunicag¢ao entre

elas (Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).

Como mencionado por Dale Dougherty, cofundador da O’Reilly Media, esta evolugao
trouxe consigo inovagdes tecnoldgicas, como aplica¢des (portais de comunidade, wikis, entre
outros), que visavam realgar a colaboracao e a partilha online, tornando-a numa Web ‘ler-
escrever’, logo, de comunicacdo bidirecional (O’Reilly, 2005; Mazurek, 2009; Darwish e
Lakhtaria, 2011; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012). Tim O’Reilly denominou esta nova
etapa, Web 2.0 (O'Reilly, 2005; Constantinides e Fountain, 2008; Darwish e Lakhtaria, 2011),

acabando, de certa forma, por nomear automaticamente a anterior.

O criador do termo define-a como uma revolugdo, onde aplicagdes sdo criadas de
forma a tirarem o melhor proveito possivel da rede, ou seja, quanto mais pessoas a usarem
melhor esta se torna (Musser e O’Reilly, 2006; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012). Ja
Weinberger e Tim Berners-Lee retratavam esta segunda fase mais como uma evolu¢ao em
constante desenvolvimento e melhoria (beta-perpétuo), devido a abertura fornecida aos
utilizadores, o nivel de acessibilidade, publicacdo, comunicac¢do e arquitetura (Berners-Lee,

2006; Weinberger, 2007), iniciando, assim, uma nova era de interacado (Zajicek, 2007).

Esta abertura e possibilidade de comunicacao, colaboracao, contribuicao, atualizagao,
e, portanto, partilha de conhecimento expansiva, entre usuarios, através destas novas
aplica¢des online de fonte aberta, como o Wikipedia, o Skype, o Youtube, os Blogse as redes
sociais, é o que torna a Web 2.0 uma Web de sabedoria e de participacao (Constantinides e
Fountain, 2008; Global e Results, 2009; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012), o que acaba
por possibilitar o recolhimento de inteligéncia coletiva (Darwish e Lakhtaria, 2011; Aghaei,

Nematbakhsh e Farsani, 2012).



No fundo, o contetido nela gerado, como plataforma, passa a ser produzido por
usuarios (UGC - User Generated Content), apelando a criatividade e a participacao ativa do
utilizador, tornando-os em contribuidores essenciais a serem tidos em conta no Marketing,
pois eles comecam a deter o poder do mercado e de decisdo. Esta Web traz, desta forma,
consigo um aspeto inovador nunca antes equacionado: a democracia do utilizador (O’Reilly,
2005; Constantinides e Fountain, 2008; Mazurek, 2009; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani,
2012). Ou seja, a Web 2.0 adquiriu um modelo de participa¢ao ativa do consumidor
(consumidor-consumidor vs o anterior: empresa-consumidor), convertendo esta nova
geracdo numa Web que une pessoas e realca a cognicao humana (Mazurek, 2009; Aghaei,

Nematbakhsh e Farsani, 2012).

Tabela 1 - Comparacdo entre Web 1.0 e Web 2.0
Construida a partir de O’Reilly (2005); Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012).

Web1.0 Web 2.0

- Ler - Ler-Escrever

- Empresas - Comunidades

- Cliente-Servidor - Peer to Peer

- Possuir - Partilhar

- Dialup - Broadband

- Palestras - Conversas

- Publicidade - Word-of-Mouth
- Portais de Informacao - Plataformas

- Britannica Online - Wikipedia

- Sites pessoais - Blogs

- Visitas a pagina (Pageviews) - Custo por click
- Publicagao - Participagao

- Directories (“taxonomy”*) - Tagging (“folksonomy”**)

*Taxonomy: sistema de categorizacdo de contetido de forma hierarquica e formal;
*#Folksonomy: sistema de categorizacdo de contetido, determinado pelos utilizadores,
ao recorrerem a tags/ tagging, de uma palavra. (Lambiotte e Ausloos, 2006; Mayfield, 2008) 7



1.1.3 Websproeminentes

Tendo em conta os varios pontos anteriormente abordados, podemos afirmar que nos
encontramos perante uma Web em constante desenvolvimento e melhoria, pela agdao dos
seus utilizadores participativos, o que torna relevante mencionar as outras versoes da Web,

como a 3.0 e até mesmo a 4.0.

Alguns autores, como Aghaei, Nematbaksh, Farsani e Berners-Lee (2012), ja
abordaram e definiram estas variaveis, pressupondo que a 3.0 seria uma Web de conexdes
de sabedoria, de cooperacdo, de dados, que procuraria fornecer contetidos que pudessem ser
lidos por maquinas, de modo a diminuir as tarefas e decisdes humanas, tentando igualmente
criar ligacOes entre dados relacionados (Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012), construindo,
no fundo, uma Web semantica (Berners-Lee, 1998). Tendo em conta esta definicao, talvez a
geracdo de hoje se encontre no meio-termo ou na transicao entre a Web 2.0 e a Web 3.0, ou

até mesmo ja inserido nesta ultima.

Jaa4.0,ainda que uma ideia em progresso, definir-se-ia como uma Web de integracao,
de conexdes de inteligéncia, uma Web simbidtica, onde a mente humana e as maquinas
viessem a interagir em simbiose, através de interfaces controladas pela mente, por exemplo

(Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).

1.2 Os novos media emergentes da Internet
1.2.1 Surgimento dos Social Media

As varias ferramentas, adjacentes a Web 2.0, compdem os Social Media. Apesar de ser
um termo utilizado, maioritariamente, para descrever as redes sociais, como o Facebook e o
Instagram, este engloba, na realidade, mais formatos. Entre eles, os Blogs, foruns, Sites de
partilha de trabalho criativo (Youtube), Sites colaborativos (Wikipedia), Sites de
microblogging (Twitter) e as redes sociais (Facebook, Instagram) (Mangold e Faulds, 2009;
Kaplan e Haenlein, 2010).



Estas ultimas, também denominadas de redes de networking social (SNS), focam-se
puramente nas aplicagdes mais populares e comuns entre os jovens adultos, dos dias de hoje,

como o Facebook, o Instagram, o Twitter e o LinkedIn (Hootsuite e We Are Social, 2018).

Os Social Mediasurgiram como parte integrante da evolugao e transformacao da Web
1.0 para a Web 2.0 (no final do século XX), podendo ser definidos como aplica¢des
tecnolégicas inovadoras e Uteis da Internet, que trazem consigo a possibilidade de criagao
de paginas pessoais, onde prevalece a criacdo e partilha livre e extremamente veloz de
conteudo eficiente e a interacao entre utilizadores (Mayfield, 2008; Chu e Kim, 2011; Okazaki

e Taylor, 2013; Severi, Choon Ling e Nasermoadeli, 2014).

1.2.2 A forga dos Social Media

Desde o seu surgimento que tém vindo a ganhar for¢ca, como consequéncia da
crescente aderéncia por parte de utilizadores e, inerentemente, de empresas, devido ao facto
de se basearem no coredo ser-humano: “partilhar ideias, cooperar, colaborar para criar arte,
pensar, comercializar, debater, discursar, encontrar pessoas que possam ser bons amigos,

parceiros ou amantes” (Mayfield, 2008, p. 7).

Estas aplicacdes destacam-se das outras formas de interacdo tecnoldgicas mais
tradicionais e precedentes, visto que, com elas, trouxeram uma evolucdo, no que toca ao foco
da atividade realizada nos computadores, que passa a centrar-se na Web, em vez de no
desktop, o que pressupde um maior acesso; no que toca ao consumidor, que comegou a deter
o valor de producao, escolha e poder, em vez das empresas, consequéncia da crescente
interacao entre utilizadores (Darwish e Lakhtaria, 2011; Berthon et al., 2012); e, no que toca
ao dispositivo de acesso, que do computador passou para o telemével do tipo smartphone
(Okazaki e Taylor, 2013), um meio mais movel e pratico, que, atualmente, acaba por ser, na

maioria dos casos, o predileto.

Outros dois fatores importantes e diferenciadores sdo as formas de distribuicao e

producdo. A distribui¢do tem vindo a alcangar maior terreno e velocidade, devido a uma das



tecnologias mais inovadoras dentro das aplicacoes da Web 2.0 e dos Social Media: o RSS
(Really Simple Syndication), que tem como objetivo permitir uma subscri¢ao de uma pagina,
que, no fundo, significa que o subscritor é notificado quando novo contetdo surge e facilita

a construc¢do de comunidades (Mayfield, 2008).

Enquanto anteriormente, na Web 1.0, a possibilidade de criacao de contetido estava
restringida aos media (meios de comunicag¢do), agora, na Web 2.0, qualquer pessoa pode
facilmente criar o seu préprio conteddo audiovisual ou escrito (Mayfield, 2008), o assim
chamado User Generated Content - UGC. Isto relaciona-se com o facto dos dispositivos que
permitem tais produg¢des (cdmaras, computadores, Internet a alta velocidade, softwares)

serem cada vez mais acessiveis (Mayfield, 2008).

Ao impulsionar uma transferéncia do poder, anteriormente pertencente as marcas,
para o utilizador, este comeca a poder expressar as suas opinides num espaco virtual puablico
(Severi, Choon Ling e Nasermoadeli, 2014), pelo que, ha que salientar que os Social Media
passam a assumir um papel significativo em torno da influéncia na decisdao de compra de
qualquer consumidor, na medida em que utilizadores véem as percec¢des e experiéncias de
outros, partilhadas na Internet, como importantes e tuteis, quando estdo a ponderar uma
compra (Raman 7n Poynter, 2008; Severi, Choon Ling e Nasermoadeli, 2014). Este ponto foi
igualmente comprovado num estudo da DEL Worldwide (2008), que afirmava que 70% dos
consumidores recorriam aos Social Media para obter informagdes sobre produtos, e 49%
eram influenciados a comprar ou nao, de acordo com a informacao encontrada (Severi,

Choon Ling e Nasermoadeli, 2014).

Estas mensagens pessoais e opinativas, difundidas virtualmente, de forma publica e
acessivel, rapidamente a uma vasta audiéncia, portam consigo outra alteracdo: se
antigamente o utilizador estava habituado a ir em busca de noticias, agora esta acostumado
a que estas venham ter com ele (Severi, Choon Ling e Nasermoadeli, 2014; Greenwood,
Perrin e Duggan, 2016), causando assim, igualmente, mudancgas na forma com as empresas

comunicam.
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1.2.3 Tipologias dentro dos Social Media

Todo o acesso, a liberdade, partilha e comunidade emergente contribui para que a
expansao dos Social Mediatenha vindo a crescer exponencialmente, ao longo dos anos, o que
fez com que inimeras tipologias e tecnologias surgissem, adjacentes a Web 2.0 (ver anexo

[). De seguida, apresentar-se-ao as 4 tipologias mais populares.

Os foruns, ou bulletin boards, a forma mais primordial deste tipo de aplicagbes, sdo
Sites populares de comunidades on/ine, com moderadores, que geram discussao online
(debates, conselhos, noticias) a volta de determinados interesses ou topicos especificos

(Constantinides e Fountain, 2008; Mayfield, 2008).

O blog/ Weblog baseia-se numa pagina Web pessoal, que se apresenta como um
diario online, podendo ser criada por qualquer pessoa, onde os varios conteudos publicados,
escritos num tom pessoal e conversacional (por exemplo experiéncias pessoais) sdo
apresentados de forma cronolégica, da mais recente a mais antiga, com possibilidade de
interacdo, por meio de comentarios, e subscricao através do feed de RSS (O’Reilly, 2005;
Constantinides e Fountain, 2008; Mayfield, 2008; Darwish e Lakhtaria, 2011; Aghaei,
Nematbakhsh e Farsani, 2012).

Esta tecnologia de RSS, sigla para Really Simple Syndicationveio incrementar o poder
de escolha e de personalizagdo do utilizador, visto proporcionar uma op¢ao de subscricao a
determinadas paginas Web, com o intuito de notifica-lo sobre novas atualiza¢des (como por
exemplo, meteorologia, novas fotografias), filtrando as informacbes ao gosto do mesmo
(O’Reilly, 2005; Constantinides e Fountain, 2008; Darwish e Lakhtaria, 2011; Aghaei,
Nematbakhsh e Farsani, 2012).

Wiki é um conceito originalmente definido por Leuf e Cunningham, como uma base
de dados colaborativa, constituida por varias paginas Webinterligadas, privadas ou publicas,
editaveis por utilizadores, sendo a Wikipedia a pagina pioneira a aplicar este conceito (Leuf

e Cunningham, 2001; Mayfield, 2008; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).

11



Asredes sociais, ou SNS (Social Networking Sites), ndo sendo um tépico desconhecido
da maior parte da populagao, nos dias que correm, sao aplicagdes que permitem a criagdo de
Sites pessoais, a semelhanca de Blogs, que sdo acessiveis a outros, onde sao partilhados
conteddos de texto, imagem e video, com possibilidade de comentarios e respostas
(Constantinides e Fountain, 2008), sendo os exemplos mais populares, entre os jovens
adultos (18-29 anos), a maior parte do segmento de utilizadores (Ellison, Steinfield e Lampe,
2007; Lenhart, 2009; Greenwood, Perrin e Duggan, 2016): o Facebook, com 2.2 mil milhdes
de utilizadores; o Instagram, com 800 milhdes de utilizadores; o LinkedIn, com 260 milhdes
de utilizadores; e o Twitter, com 330 milhdes de utilizadores (ver anexo II - Statista, 2018),
e este ultimo faz, por si sé, referéncia a outro género de tipologia, o microblogging, que,
basicamente, combina redes sociais com blogging, num formato bite, o que significa que

pequenos conteuidos e/ou atualizacdes sdo partilhados via smartphone (Mayfield, 2008).

Inimeras outras terminologias e ferramentas existem na Web 2.0. Porém, estas sao
algumas das principais a ter em conta, pois foi especialmente devido a servicos e tecnologias
como Folksonomy, Blogs, RSS feed e redes de networking que a Web se reinventou (Kelly,
2005; O’Reilly, 2005). O que estas aplicacdes tém em comum é o facto de o utilizador ser um
agente vital, como consumidor e contribuidor (Constantinides e Fountain, 2008), ou seja,
aquilo a que se chama um prosumer; tornando a Web de hoje mais dindmica, enriquecida e

em direto (/ive) (Skrenta in O’Reilly, 2005).

1.3 Os novos agentes da comunica¢ao
1.3.1 Prosumer. O novo tipo de consumidor

Prosumer, ou, em portugués, prosumidor, é um termo que conjuga a palavra produtor e
consumidor, fazendo referéncia a um tipo de consumidor que ndo se limita apenas a

consumir, mas que também produz.
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O termo tem sido estudado e mencionado por varios autores, como Philip Kotler
(1986), George Ritzer (2010), Lusch et al. (2007), Zwick et al. (2008), mas acima de tudo,
pelo seu criador Alvin Toffler (1980), no seu livro “The Third Wave” (Ritzer, 2010; Ritzer e
Jurgenson, 2010).

Apesar de este vocabulo soar relativamente recente e contemporaneo, Toffler afirma
que o conceito que encerra, ja era visivel em sociedades pré-industriais (Toffler, 2009;
Ritzer, 2010; Ritzer e Jurgenson, 2010), assumindo, assim, que o prosumo tem estado
sempre presente ao longo dos tempos. No entanto, determinadas mudanca sociais,
relacionadas, acima de tudo, com a Internet e a Web 2.0, vieram evidenciar e desenvolver
mais este conceito, colocando-o novamente em foco (Ritzer, 2010; Ritzer e Jurgenson, 2010;

Ritzer, Dean e Jurgenson, 2012).

Com o boom das redes sociais, e do conteido gerado por utilizadores, vemos o
prosumer, progressivamente mais presente e penetrante, sendo que estamos perante um
fendmeno onde quem trabalha, na realidade, acaba por ser o consumidor (Tapscott e
Williams, 2006; Ritzer, 2010), proporcionando, ao mesmo, uma nova liberdade, controlo e
satisfacao de determinadas necessidades, como exposicao, criatividade e reconhecimento

(Zwick, Bonsu e Darmody, 2008).

Na forma tradicional do prosumer, a linha que separa a producao do consumo torna-
se mais evidente, como seria, por exemplo, o caso de consumirmos algo no restaurante fast
food (consumo) e depois levarmos a comida até a mesa e, finalmente, arrumarmos o
tabuleiro (producdo). Na sua forma contemporanea, estes limites tendem a desvanecer-se
na realidade virtual da Web 2.0 (Ritzer, 2010; Ritzer e Jurgenson, 2010), como ocorre, por
exemplo, no Facebook, onde a pagina, que foi criada pelo seu fundador, s6 acaba por ter a
dimensao que tem devido aos seus milhdes de utilizadores, que produzem e consomem
constantemente, de forma espontanea e voluntaria, detendo eles, desta forma, um papel

muito mais envolvente.
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1.3.2 O papel decisivo do prosumerno mundo das marcas

A nova Web 2.0 contrasta com a antecedente, devido a possibilidade de os
utilizadores criarem contetido de forma colaborativa, como é o caso, nos Websites do
Wikipedia, Facebook, Blogs, Youtube e da Amazon. Como tal, apesar de nao ter sido na Web
2.0 que o prosumersurgiu, esta mesma teve um grande impacto e foi grande impulsionadora
da expansao deste tipo de consumidor participativo e decisivo, sendo, atualmente, o local de

maior evidéncia do mesmo (Beer e Burrows, 2007; Ritzer e Jurgenson, 2010).

No que toca a dinamica entre prosumer e marcas, ha que ter em conta varios fatores
que jogam tanto a favor de um como de outro. Estamos perante um consumidor pro-ativo
que ja ndo quer ser controlado, o que dificulta o poder de persuasao dos marketeers.
Contudo, ele acaba por ser explorado, até certo ponto, pois o seu contributo valioso ocorre
de forma voluntdria e gratuita, ndo recebendo qualquer recompensa pelo sucesso que dai
decorrera para a marca (Ritzer e Jurgenson, 2010). O caso mais evidente sera o do Facebook,
por exemplo, que deve a sua magnitude aos milhdes de utilizadores que nele atuam, o que

proporcionou lucros miliondrios, (mas) apenas aos seus fundadores.

Porém, é o facto de as empresas dependerem tanto destes contributos digitais dos
prosumers que volta a denotar as caracteristicas crescentemente fortes que eles comportam,
tais como, liberdade e poder de opinido e decisdo, pois geram mudancas significativas na
forma como as empresas operam. Agora, quem decide é o consumidor ativo e presente,
delineando tendéncias de mercado, necessidades e vontades das massas, imagens das

marcas, e, consequentemente, a forma como as empresas operam.

Atualmente, a equidade, o capital, o valor de uma empresa ja ndo se regem pela
quantia de dinheiro investida pela mesma, mas sim, pelos consumidores e as suas opinioes
partilhadas (Word-of-Mouth eletrénico), via Social Media, pelo que, os responsaveis pelo
Marketing das marcas, ao reconhecerem o poder destas aplicacdes em criar ligacdes fortes,
interagir e fidelizar determinados consumidores, tém vindo a adotar estratégias de Web 2.0,
que passam por incluir presenca das marcas em plataformas online. Esta presenca é, neste
momento, algo assumido e esperado pelos utilizadores (Jalilvand, Esfahani e Samiei, 2011;

Kietzmann e Canhoto, 2013), e necessario para muitas destas marcas atingirem o objetivo
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de as suas comunicagdes e relacdes com consumidores serem bem-sucedidas (Chu e Kim,

2011).

Apesar de esta presenca virtual ser recente (2012), tal possibilita-lhes uma
capacidade de networking (interligacao) veloz e eficiente a nivel global, que, por sua vez,
facilita uma capitalizagdo dos desejos dos consumidores, ao haver interagdo além-fronteiras
entre consumidores e marketeers,logo, permitem a estes ultimos construir aimagem de uma

marca de forma assertiva (Okazaki e Taylor, 2013).

Para além disto, na nova era de publicidade, em que vivemos, onde o consumidor
detém maior poder de escolha sobre aquilo que decide ver ou ndo, determinados anuncios
acabam por se tornar, de certa forma, irrelevantes, visto que a audiéncia ja esta habituada a
desligar-se de tais “intrusdes” (Lopez, 2017). Nota-se, entdo, a necessidade evidente, que
emergiu, de procurar aplicar novas abordagens, para as marcas conseguirem alcancar o
target pretendido. Como tal, as marcas comecaram a associar-se a influenciadores, para
maximizar a sua imagem e o seu negocio. Apesar de ser algo que antigamente era
essencialmente feito com celebridades (Simonin e Ruth, 1998; Besharat, 2010; Land, 2017),
agora, a medida que os Social Medja comegaram a deter uma omnipreseng¢a e um poder
crescente (Land, 2017; Singh, Quamina e Xue, 2017), estes influenciadores comegaram a
trazer consigo uma ascendéncia inevitavel, impactando mais eficazmente a forma como os
seus seguidores pensam e agem no mundo das marcas. Isto apenas prova, novamente, o

poder que os prosumerstém vindo a adquirir ao longo destes anos.

1.3.3 Influenciadores: Os novos lideres de opinido

Influenciadores (influencers), uma ideia inicialmente mencionada por Malcolm
Gladwell, no ano de 2000, podem ser definidos como um tipo de consumidor comum, com
grande numero de seguidores online, que possui uma maior aptidao e vontade em procurar
e partilhar informacao e ideias, oferecendo opinides e recomendagdes sobre determinadas
marcas que apreciam, ou ndao, no mundo virtual - Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram,

Blogs (Keller e Fay, 2016; Ghidotti, 2017; Markethub, 2016).
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Eles assumem varios tipos de func¢des, de forma independente, seja como criadores
de conteddo, researchers, publicitarios, editores dos seus proprios canais, agentes de
Marketing e membros de uma comunidade e, ao terem elevados niimeros de seguidores,
conseguem difundir a informagao de forma mais rapida, a um publico mais assertivo, e ter
um efeito mais refor¢ado, no que toca a influéncia interpessoal (Cha et al., 2010; Kozinets et

al,, 2010; Yoganarasimhan, 2012; Land, 2017).

Esta manifestacdo ativa e dedicacdo constante a comunicagdo, com os outros
utilizadores, e a propria construcdo organcia de audiéncia segmentada e a sua relagdo com a
mesma, gera grande interatividade on/ine (Land, 2017), tornando-os em catalisadores de

conversa, confianca e respeito e admiracao pelas suas opinides e gostos (Keller e Fay, 2016).

Destaca-se como principal funcido dos influenciadores o poder que estes tém em
estender e ampliar o alcance das marcas, e de persuadir e influenciar a sua audiéncia, através
dos conteddos por si criados e partilhados, que se adaptam e adequam aos seus seguidores.
No fundo, trazem vantagens para as marcas, como maior notoriedade nos media, aumento
de vendas e experiéncias novas e diversificadas para os (potenciais) consumidores
especificos (Ohanian, 1990; Ghidotti, 2017; Land, 2017; Lopez, 2017; Singh, Quamina e Xue,
2017; Smart Insights, 2017).

Na era atual, é uma das estratégias mais usadas pelos marketeers (Geyser, 2017;
Ghidotti, 2017; Harrison, Patel, Talaverna /n Lim et al., 2017), com mais de 80% destes
mesmos a admitirem que campanhas com influenciadores, foram mais eficazes a gerar
engagement e notoriedade (Goodman, Booth e Matic, 2011; eMarketer in Land, 2017),
exatamente porque os influenciadores sdo vistos como mais acessiveis, reais e crediveis (Jin
e Phua, 2014; Veirman, Cauberghe e Hudders, 2016; Land, 2017; Quamina e Xue, 2017;
Tapinfluence, 2015), do que as celebridades.
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1.4 O poder crescente do Word-of-Mouth
1.4.1 A evolugdo do Word-of-Mouth

0 Word-of-Mouth (WOM), por si s, define-se como o ato poderoso de transmissao e
troca de informacao, experiéncias, opinides e conselhos entre consumidores, sobre produtos
ou marcas, de forma pessoal ou impessoal. Ao ser um processo criado e alimentado pelos
proprios consumidores, sem intuito comercial, transmite, entre eles, uma maior confianca e,
implicitamente maior influéncia e persuasao nas opinides (Gold et al.,, 1956; Feick e Price,
1987; Duan, Gu e Whinston, 2008; East, Hammond e Lomax, 2008; Goyette etal., 2010; Zhang
et al.,, 2010; Jalilvand, Esfahani e Samiei, 2011; Romaniuk, 2012).

Este WOM primario e tradicional era, no fundo, uma comunicagdo, informal, oral,
cara-a-cara, por telefone, por escrito ou qualquer outro tipo de comunicacdo existente na
época, entre individuos “ndo-comerciais”, relativamente a um bem ou um servico, que
transportava consigo, também, outras formas de comunica¢do ndo-verbais, como o tom da
fala, as expressoes faciais, a linguagem corporal, a intimidade, ou falta dela, entre os
participantes e a possibilidade de uma maior partilha de emogdes (Goyette et al., 2010; Arndt

in Kietzmann e Canhoto, 2013; Peres, Shachar e Lovett, 2013).

Com o surgimento da Internet e da Web 2.0, e a consequente aderéncia, em forca, por
parte das pessoas ao mundo virtual, o WOM foi-se desenvolvendo a um passo rapido,
ultrapassando as suas limita¢gdes na sua forma tradicional, ao expandir-se a nivel global e
alcancar e envolver cada vez mais pessoas, que, por sua vez, comeg¢aram a partilhar mais e
mais avaliagdes sobre empresas, nas respetivas plataformas e comunidades on/ine, como os
Blogs, foruns, as comunidades virtuais, SNS, email, entre varias outras plataformas (Hennig-
Thurau et al., 2004; Chen e Xie, 2008; Chu e Kim, 2011; Jalilvand, Esfahani e Samiei, 2011;
Peres, Shachar e Lovett, 2013; Berger, 2014). Surge, assim, um novo tipo de WOM, o
eletréonico (eWOM), que no fundo, possui o mesmo objetivo do primario, mas agora a nivel
online, em vez da comunicagdo tradicional (em presenca, telefénica, por escrito - offline). As
acoes decorrentes do eWOM (sendo que algumas também se aplicam ao tradicional)
poderao incluir discussdes sobre produtos, recomendac¢des, mengdes, avaliacdes e partilhas

de conteudos sobre produtos (Berger, 2014).
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1.4.2 Motivos para a criagao de eWOM

De acordo com Bagozzi (1992), 0 eWOM acaba por ser, tal como 0 WOM, uma resposta
face a uma reagdo emocional ou algum nivel de (in)satisfacdo, sendo este o seu estimulo
primario (East et al., 2015), o que significa que a criagdo de eWOM aparece quando somos
confrontados com experiéncias, sejam elas positivas, neutras ou negativas, relativamente a

uma marca (Bagozzi, 1992).

Varios autores (Shu-Chuan Chu, Yoojung Kim, Mitchell Lovett, Renana Peres, Ron
Shachar, Jonah Berger, Balasubramanian e Mahajan) reconhecem, ainda que com
terminologias diferentes, que existem 3 motivos principais para a criacdao de Word-of-Mouth
tradicional e eletrénico (ver anexo Il e IV), sendo que um utilizador pode exercer tanto uma

como todas estas fung¢des (Chu e Kim, 2011):

O primeiro sera a procura ou aquisi¢ao de informacao. Este driver funcional assume
especial importancia no online, na medida em que os consumidores vio em busca de
informacao e conselhos, por exemplo, perante uma indecisdo de compra (quando arriscada,
importante ou incerta), e confiam e dependem de outros, em plataformas online (através de
comentdrios, reviews), trazendo, assim, uma utilidade a nivel do consumo
(Balasubramanian e Mahajan, 2001; Chu e Kim, 2011; Peres, Shachar e Lovett, 2013; Berger,
2014).

O segundo, o fornecimento de opinido, onde nos deparamos com um driver social
associado a uma manifestacdo social e gestdo (criacdo ou alcance) de determinadas
impressdes que os outros tém de “nos”, onde se procura expressar singularidade, sinalizar
identidade, auto-aprimorar (self-enhancement) e socializar (criar lagos emocionais e, até
mesmo, preencher momentos de siléncio em conversas “cara-a-cara”), procurando alcancar
aprovacao de outros (Balasubramanian e Mahajan, 2001; Chu e Kim, 2011; Peres, Shachar e

Lovett, 2013; Berger, 2014).

Por fim, temos a partilha de opinido, um driver emocional, ligado a partilha de
emocoes, que permite uma fluéncia na comunicacao, especialmente multidirecional, rapida
e facil no contexto social online, aproximando utilizadores, pois estes, ao falarem sobre as

suas experiéncias, o que adiciona valor a comunidade, acabam por fornecer e receber apoio
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social e, ao exercerem poder, influenciar outros (Balasubramanian e Mahajan, 2001;
Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004; Norman e Russell, 2006; Sun et al., 2006; Lee
e Youn, 2009; Peres, Shachar e Lovett, 2013).

Ainda adjacente a questao das motiva¢des do Word-of-Mouth, sera importante referir
que Kietzmann e Canhoto (2013), através de estudos realizados, concluiram que
determinados tipos de eWOM sao publicados e partilhados em redes sociais especificas, tais
como, o Facebook, sobretudo, no caso de as experiéncias pessoais, a inovagdo das marcas ou
os anuncios (humoristicos e/ou de entretenimento) superarem ou corresponderem as
expetativas; e o Twitter, maioritariamente, quando expetativas, desejos, requisitos ou
inovacao esperada, relativamente a determinado produto ou marca, ndo foram

correspondidos.

Ou seja, no fundo, perante situagdes negativas, concluiram que existia uma clara
preferéncia por uma abordagem mais ampla e publica (como é o caso da plataforma de
microblogging do Twitter) e, em casos mais satisfatorios, uma preferéncia por manifestar tal
acontecimento numa rede social mais “privada” e seletiva, como o Facebook (Kietzmann e

Canhoto, 2013).

1.4.3 Preditores e Efeitos do eWOM

O eWOM baseia-se numa interagdo online, menos pessoal e que recorre
preponderantemente a escrita, imagens e/ou videos. Ao envolver um broadcastingpara uma
vasta audiéncia, o seu efeito acaba por ser mais poderoso, devido ao seu imediatismo, a sua

credibilidade, acesso e alcance (Hennig-Thurau et al., 2004; Peres, Shachar e Lovett, 2013).

No fundo, qualquer afirmacdo, seja ela positiva ou negativa, partilhada por
consumidores (sejam eles passados, atuais ou futuros) em redes online, sendo acessiveis a
uma vasta comunidade, descreve o eWOM (Hennig-Thurau et al.,, 2004). Como tal, este acarta
consigo um poder de influéncia crescentemente popular e determinante no que toca a

formar ou alterar opinides e inten¢des de compra (Hennig-Thurau et al., 2004; Chen e Xie,
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2008; East, Hammond e Lomax, 2008; Jansen et al., 2009; Chu e Kim, 2011; Jalilvand, Esfahani
e Samiei, 2011).

Tal como para o WOM, ja identificAmos dois tipos de eWOM: o positivo e o negativo.
Enquanto o primeiro incentiva uma compra ou a escolha de uma marca, o que pressupoe
uma satisfacdo perante a mesma, o segundo desaconselha, o que denuncia insatisfagao (East,
Hammond e Lomax, 2008). Contudo, os seus impactos irdo depender de iniumeros fatores,

tanto a nivel digital como tradicional.

Um fator importante serd a perce¢do que o recetor ja tem previamente da marca,
antes de receber tal mensagem, e a relacdo com a mesma (odeia, adora, é-lhe indiferente, nao
conhece, etc), ou seja a sua Atitude Relativamente a Marca. Isto afeterd sempre a sua resposta
face ao (e)WOM adquirido. Desta forma, podera ocorrer, efetivamente, uma persuasao, no
caso de uma mudancga significativa na probabilidade da escolha da marca; por exemplo, o
consumidor adora uma marca e através de um contetido extremamente negativo passou a
odiar. Ou entdo, apenas um nudging (empurrao), que acontece caso o WOM cause um
impacto reduzido no consumidor; por exemplo, com a rececao de WOM, a probabilidade de
um consumidor comprar uma marca passou, numa escala de 10, de 6 para 7, pois
anteriormente, a sua opinido ja era semelhante ao eWOM recebido (East, Hammond e Lomax,

2008; Romaniuk, 2012; Berger, 2014).

De igual forma, existe sempre a possibilidade de ndo ocorrer qualquer tipo de efeito/
impacto no consumidor, permanecendo a sua opinido igual. Isto pode acontecer, porque o
consumidor ja sabe que nao vai comprar uma determinada marca e, portanto, ao receber
WOM negativo nada muda, ou porque nao necessita ou ndo consegue comprar um produto,
ou até mesmo porque o WOM recebido é, entretanto, esquecido ou s6 ocorre na situacao de

pos-compra (Romaniuk, 2012).

Outro fator a ter em conta serd sempre a credibilidade do emissor de eWOM, e o tipo
de relacdo entre este e o recetor, pois se, este Ultimo nao valoriza ou respeita a opinido do
emissor, o efeito acabara por nao ocorrer da forma prevista. Este efeito podera ocorrer, a

titulo de exemplo, no caso de um adolescente receber uma mensagem dos seus pais que, aos

20



seus olhos, estdo “desatualizados” ou relativamente a um politico que o recetor ndo respeita,

entre varios outros casos (East, Hammond e Lomax, 2008; Romaniuk, 2012).

Tal aspeto pode igualmente contribuir para um impacto contrario; por exemplo, se o
consumidor ndo confia no emissor da mensagem positiva, esta tera um efeito negativo, pois

podera assumir que ele esta a mentir (Romaniuk, 2012).

De notar que muitas vezes o eWOM podera ndo ser solicitado pelo recetor, mas sim,
forcado pelo emissor, e isso podera ter consequéncias. Ao ndo ser direcionado para as
pessoas certas corre o risco de nao ser eficaz, pois ndo é do interesse do recetor. Por
oposicdo, podera estimular mais (e)WOM, caso aquelas que receberam a mensagem, e ndo
se revéem nela, conhecerem quem tenha interesse. Por exemplo, se alguém menciona a um
utilizador que existe uma casa para venda, mas este ndo quer comprar casa o efeito é nulo,
contudo se o utilizador conhecer quem precise, ira transmitir essa informacdo a pessoa

indicada (East, Hammond e Lomax, 2008; Romaniuk, 2012).

1.4.4 Fatores adjacentes ao eWOM

Iniimeros fatores foram associados a este novo formato virtual de Word-of-Mouth,
para além do habitual eWOM, como Word-of-Mouth da Internet, Marketing de Word-of-
Mouth, Marketing de Email, Marketing Viral e Buzz Marketing (Goyette et al., 2010). Estes
dois ultimos, que tém o Word-of-Mouth como foco central, tém vindo a ser cada vez mais
mencionados e praticados no mundo das marcas. Apesar de partilharem do mesmo objetivo,
diferem na sua origem. O primeiro (Marketing Viral) depende da Internet para propagar uma
mensagem, como se de um virus ou de uma epidemia se tratasse, entre a audiéncia virtual,

acabando por influenciar e impactar a mesma (Godin /n Goyette et al., 2010).

O consumidor, ou melhor, o prosumer, tem um papel fundamental na propagacado da
mensagem entre os varios meios digitais, ao fazé-lo de forma voluntaria, o que acaba por

torna-lo num apoiante ou opositor independente da marca (Phelps e Hoy, 1996; Shirky e
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Source, 2000; Kaikati e Kaikati, 2004; Porter e Golan, 2004; Dobele, Toleman e Beverland,
2005; Dobele et al., 2007; Laudon e Guercio Traver, 2007; Golan e Zaidner, 2008).

Este tipo de tatica por parte dos marketeers acaba por ser bem-sucedida e,
crescentemente popular, especialmente no caso de conteiddos emocionais e mais audazes
que anuncios televisivos, pois o prosumer,; ao recorrer novamente ao seu poder de expressao
e partilha de forma gratuita e objetiva (sem ligacao a marca), acaba por gerar uma conversa
entre os utilizadores, sem interferéncia por parte da marca, o que confere maior confianga e
apelo aos que virem a mensagem partilhada (Helm, 2000; Hennig-Thurau et al., 2004; Porter
e Golan, 2004; Gruen, Osmonbekov e Czaplewski, 2006; Dobele et al., 2007; FeedCompany,
2008; Kietzmann e Canhoto, 2013).

J& o Buzz Marketing podera nao estar, de todo, associado a Internet ou a meios
digitais. No fundo, é um catalisador e/ou incentivador de conversa e de WOM, seja ele
tradicional ou digital, designadamente, através de pessoas (lideres de opinido, referéncias
na area, celebridades, influenciadores) que falam e refletem sobre determinado produto ou

marca, que depois serdo faladas e partilhadas (Goyette et al., 2010).

O objetivo deste tipo de Marketing é de fundamentar uma relagdo entre consumidores
e marcas, de modo a, mais tarde, gerar uma boa percecao da mesma e, consequentemente
uma compra, através de uma estratégia que devera parecer espontanea (Salzman et al. in
Goyette et al., 2010). Como tal, apesar de ndo estar obrigatoriamente associado ao mundo
virtual, hd que ter em conta que o sucesso de uma comunica¢do nos dias que correm acaba
sempre por estar (ou devera estar, na sua grande maioria) presente em tais meios digitais,

logo estar ligado ao digital torna-se praticamente incontornavel.

1.4.5 A importancia do eWOM no mundo das marcas

0O WOM tradicional e o eletrénico assumem um papel fundamental nas decisdes de
compra, exatamente, porque as pessoas, com o passar do tempo, comegaram a confiar,

depender e acreditar muito mais na palavra dos seus amigos, familiares, colegas, ou até
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mesmo “amigos”/ seguidores dos Social Media, do que em publicidade, e, portanto,
recomendacdes ou partilhas por parte dos mesmos, acabarao sempre por ter um impacto e
poder significativo ndo s6 nas opinides e inten¢des de compra, como, até mesmo, nos
comportamentos, nas expetativas e atitudes das mesmas, perante as marcas (Herr, Kardes e
Kim, 1991; Anderson e Salisbury, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004; Chen e Xie, 2008; Chu e
Kim, 2011; Berger, 2014; Severi, Choon Ling e Nasermoadeli, 2014).

De acordo com um estudo de Forrester Research, de 2013, apenas 10% dos
consumidores confiam em recomendac¢des publicitarias sobre as marcas. Todavia, 70%
confiam em recomendac¢oes por parte de amigos (Lopez, 2017), comprovando que, se a
audiéncia vir um anuncio tradicional, muito provavelmente, ndo ira confiar, logo, nao

efetivard uma compra

Outro estudo de Bughin, Doogan e Vetvik (2010) aponta que o WOM é responsavel
por 20% a 50% das decisbes de compra, gerando mais do dobro de vendas,
comparativamente a publicidade paga, reduzindo custos de Marketing e permitindo alcance
a consumidores-chave, por parte dos mediae, segundo Keller e Libai, pode gerar mais de 3.3
mil milhdes de impressdes diarias de marcas (Dobele et al., 2007; Bughin e Chui, 2010).
Posto isto, serd importante apontar que as marcas deverao dar prioridade e acompanhar o
eWOM gerado sobre elas, nos Sites e nas SNS, pois estes ultimos constituem uma clara e
necessaria ferramenta, nos dias que correm, para a disseminacao do eWOM, ao concederem
aos seus utilizadores uma liberdade e um poder sem fronteiras, nunca antes visto e permitem
constituicao de amizades e confianca (Kozinets et al., 2010; Vollmer e Precourt /n Chu e Kim,

2011; Okazaki e Taylor, 2013).

Torna-se, deste modo, crucial, lidar com, e responder a, feedback (seja ele positivo ou
negativo), pois estes podem influenciar significativamente os consumidores, logo, ha que
valorizar estas reflexdes verdadeiras e honestas, e até mesmo, tentar controlar a “viralidade”
e, consequentemente procurar aproveitar as opinioes dos seus consumidores para melhorar

amarca (Park e Lee, 2009; Xiaofen e Yiling, 2009; Severi, Choon Ling e Nasermoadeli, 2014).

O Word-of-Mouth antigamente era visto, pelos marketeers, como um processo

natural e organico (gerado em conversas presenciais) e, depois, como algo adjacente a
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lideres de opinido. Porém, hoje, reconhece-se a mais-valia das relacdes com e entre

consumidores, e o seu papel na coproducao de conteddo - prosumers (Kozinets etal., 2010).

No fundo, 0o eWOM tem a capacidade de informar as pessoas, aumentar a notoriedade
de determinada marca, de persuadir as pessoas a utilizarem-na, atuando como indicador de
sucesso de campanhas, pelo que emerge uma clara necessidade por parte dos marketeers de
recorrer a esta estratégia, extremamente eficaz, mas ainda pouco percebida (Kleindorfer e

Wind, 2010; Keller e Fay, 2016).

1.5 A importéncia da Atitude Relativamente a Marca e da Intengao de Compra na comunicagdo

0 estudo do comportamento do consumidor, na sua esséncia de procurar perceber
como e porque é que as pessoas optam por determinados produtos ou servicos, para
satisfazer necessidades ¢, desde meados de 1960, uma disciplina crucial para os marketeers
poderem conhecer os seus clientes e perceber o seu processo de tomada de decisdo, o que,
por si s, é complexo e composto por varias etapas, sendo estas, o reconhecimento do
problema, a busca de informacgdes, a avaliagcdo de alternativas, a decisdo de compra e, por
fim, o comportamento pds-compra (Mirabi, Akbariyeh e Tahmasebifard, 2015; Ahmed

Sallam e Ali Algammash, 2016; Kotler e Keller, 2016).

O foco seguinte situar-se-a na terceira etapa, ou seja, na da avaliagdo de alternativas,
identificando-se, mais concretamente, com duas questdes crescentemente populares: a

Atitude Relativamente a Marca e a Intencao de Compra.

Independentemente de estas construcdes serem vistas como distintas, como uma
Unica, ou separadas, mas correlacionadas (Spears e Singh, 2004), serd seguro assumir que
existe uma concorddncia no que toca a forte importancia de ambas, para o melhor
entendimento dos consumidores e das suas preferéncias e, por conseguinte, na construgao

de relacionamento das marcas com os mesmos.
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1.5.1 Atitude Relativamente a Marca

A atitude pode ser descrita como a avaliagcdo global interna de cada um, seja ela
positiva ou negativa, face a determinado objeto. Entao, no caso da Atitude Relativamente a
Marca (ARM) fala-se, como o nome indica, de uma avaliagao direcionada, especificamente, a
uma marca (Thurstone, 1931; Fishbein e Ajzen, 1975; Mitchell e Olson, 1981; Percy e
Rossiter, 1992; Santos Nunes e Machado, 2014; Ahmed Sallam e Ali Algammash, 2016).

Ela acaba por ser uma consequéncia da respetiva satisfacdo sentida pelo consumidor
face a determinado produto ou servigo, que se pode manter igual a longo prazo. Portanto, é
retratada como duradora e permanente, embora possa sofrer alteragdes, consoante novas
experiéncias ou reflexdes vividas (Hoyer e Maclnnis, 2004; Banyté, JokSaité e Virvilaité,
2007; Curras-Pérez, Bigné-Alcafiiz e Alvarado-Herrera, 2009; Solomon, 2009; Whan Park et
al,, 2010).

De acordo com Solomon (2009) existem trés tipos de fatores associados a Atitude,
sendo eles: o afeto, ligado as emogdes sentidas face a um objeto, com base na cultura e
experiéncias individuais; o comportamento, que representa as acdes favoraveis ou nao
tomadas face ao mesmo; e a cognicao, que explica os pensamentos sobre o objeto, no sentido
de este conseguir ou nao satisfazer necessidades, estando o primeiro fator e o ultimo
fortemente ligados a ARM, o que pressupde uma possivel influéncia por parte de outros
fatores relacionados com a marca, como a qualidade, a comunicagao e a experiéncia (Percy
e Rossiter, 1992; Blackwell, Miniard e Engel, 2001; Solomon, 2009; VonRiesen e Herndon,
2011).

A Atitude forma-se e deriva dos valores e das crengcas dos consumidores
relativamente as marcas e aos seus atributos (Chaudhuri, Aboulnasr e Ligas, 2010), pelo que
preside uma clara importancia em estuda-los, sendo que estes autores, delinearam que
crengas racionais perante marcas levam a avaliagdes racionais e atitudes utilitarias e,
portanto, a Inten¢do de Compra. Todavia, crengas emocionais levam a atitudes emocionais e
afetivas, logo, a Intencdo de Compra e a uma maior disponibilidade para pagar, pelo que se
deduz que o estudo e conhecimento sobre as atitudes dos consumidores ajuda a prevenir os

seus comportamentos de consumo (Mitchell e Olson, 1981).
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Assim sendo, a ARM apresenta-se, essencialmente, como a pré-disposicio do
consumidor para reagir de forma favoravel ou ndo favoravel, perante uma marca, apds
receber estimulos publicitarios, tendo em conta, beneficios e atributos associados a mesma,
0 que, necessariamente, ird afetar a Intencao de Compra (Fishbein e Ajzen, 1975; Gresham e
Shimp, 1985; MacKenzie e Lutz, 1989; Eagly e Chaiken, 1993; Phelps e Hoy, 1996; Martensen
et al, 2007; Hwang, Yoon e Park, 2011; Hernandez e Kiister, 2012; Mirabi, Akbariyeh e
Tahmasebifard, 2015; Keller e Fay, 2016).

De notar, que inimeros estudos sugerem que a atitude em geral, e a ARM em concreto,
podem ser alteradas e, até mesmo, formadas a partir de eWOM, sendo tal consequéncia um
aspeto extremamente relevante a ter em conta e a ser analisado pelos profissionais da area
(Chevalier e Mayzlin, 2006; Liu, 2006; Li e Zhan, 2011; Teng et al., 2017). Como tal, preside
uma forte importancia das atitudes dos consumidores na construcao de estratégias de
Marketing, apesar da sua influéncia na Intencao de Compra variar consoante as motivagoes

e situacdo de cada individuo (Bagozzi e Burnkrant, 1979; Blackwell, Miniard e Engel, 2001).

Deste modo, constroi-se a partir deste Ultimo paragrafo, a primeira hipdtese de

investigacao:

H1: 0 eWOM tem impacto na Atitude Relativamente a Marca.

1.5.2 Intengao de Compra

A Intencao de Compra baseia-se na tendéncia ou no planeamento consciente pessoal,
de cada individuo, para executar uma compra de determinado produto ou servico, face a
determinado estimulo recebido (Thurstone, 1931; Fishbein e Ajzen, 1975; Bagozzi, 1992;
Percy e Rossiter, 1992; Mirabi, Akbariyeh e Tahmasebifard, 2015). Esta, em vista disso,
intrinsecamente ligada as Atitudes, perce¢des, motivacdbes e comportamentos do

consumidor, face a uma marca (Eagly e Chaiken, 1993).
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A Intencdo de Compra podera derivar de duas influéncias, sendo elas a Atitude
positiva ou negativa em relacdo a uma marca, e a familiaridade com uma marca, estando esta
relacionada com a notoriedade da mesma e/ ou com o uso reiterado dela, pelo individuo em

questdo (Pope e Voges, 2000).

Contudo, o problema reside no espago de tempo entre a Intencdao de comprar algo e a
compra efetiva desse produto e/ ou servico, pois varios fatores emocionais poderio

desestabilizar uma decisao ou Intenc¢do anteriormente assumida (Percy e Rossiter, 1992).

Tal como acontece com a ARM, apesar de existirem certas limitacdes e
imprevisibilidade de comportamentos, a Intencdo de Compra, ainda assim, ajuda os
marketeers a preverem, de uma forma mais ou menos fidedigna, processos de compra e
vendas futuras e, até mesmo, a perceberem se determinado produto ou servigo ird ser bem-
aceite pelo targete aqueles que estdo em falta no mercado, auxiliando-os, deste modo, a criar
uma estratégia de comunicacdo direcionada as necessidades e preferéncias dos
consumidores, e uma relacdo com os mesmos (Jamieson e Bass, 1989; Bemmaor, 1995;

Morwitz, 2012; Ahmed Sallam e Ali Algammash, 2016; Keller e Fay, 2016).

As limitagdes, e a imprevisibilidade de comportamentos, acima mencionadas, podem
estar relacionadas com fatores de circunstancias pessoais (nomeadamente, no caso de perda
subita do emprego - indisponibilidade financeira - ou falta de possibilidade de aquisic¢ao, por
motivos diversos, por exemplo, doen¢a ou, agora no sentido inverso, porque, de um
momento para o outro, ja existe viabilidade de comprar) e/ou fatores de Marketing (por
exemplo: lancamento previsto atrasado, ou produto esgotado). Por isso, cabe aos marketeers
perceber quando faz sentido, ou nao, depender e confiar nas Intencdes de Compra

apresentadas (Morwitz, 2012).

Todos estes fatores adjacentes a Atitude Relativamente a Marca e a Intencdo de
Compra deverao levar ao objetivo final de comunicacao: a selecao e compra da marca, que

dependera da formacao de Atitudes e Inten¢des favoraveis do consumidor face a marca, que
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por sua vez, serd o resultado de uma comunicacido eficaz e assertiva por parte dos
marketeers, e acima de tudo, do eWOM espontaneo positivo (Alba et al,, 1991; Percy e

Rossiter, 1992).

Este impacto do eWOM espontaneo, gerado de forma organcia, na Intencdo de
Compra pode, por sua vez, sofrer de um outro impacto, mais concretamente o da Atitude
Relativamente a Marca. Ou seja, a Inten¢do de Compra, ao ser vista como um aspecto
psicoldgico entre a Atitude e o comportamento de compra, acaba por ser influenciada pela
Atitude (Keller e Lehmann, 2003; Romaniuk, 2012; Schivinski e Dabrowski, 2014). Por
exemplo, perante um eWOM positivo, se a nossa Atitude Relativamente a Marca prévia era
negativa, possivelmente a nossa Intencdo de Compra podera melhorar, contudo nao se ira
alterar drasticamente. Como tal, a Intencdo de Compra acaba sempre por estar interligada

com a Atitude Relativamente a Marca.

Tendo isto em conta, conclui-se que o objetivo dos profissionais da area, de levar o
consumidor a compra efetiva da marca, pode ser alcancado de forma bem-sucedida se os
marketeers tiverem em conta o estado inicial de ARM do consumidor-alvo, pois indmeras
situacdes podem ocorrer: o consumidor podera ndo ter nenhuma ARM, pelo que sera
necessario cria-la; ter ARM favoravel moderada, logo, é necessario aumenta-la; ja possuir a
ARM favoravel desejada, e neste caso, ha que trabalhar para manté-la. Se a marca sofrer um
reposicionamento dever-se-a modificar a mesma e, em casos de ARM ndo favoravel, é
essencial transforma-la por completo (Rossiter e Percy, 1987), impactando, assim, a sua

Inten¢do de Compra da forma mais assertiva possivel.

Em funcao do exposto, derivamos as seguintes duas hipoteses de investigacao:

H2: 0 eWOM tem impacto na Intencdo de Compra.

H3: A Atitude Relativamente a Marca medeia o impacto do eWOM na Intencao de Compra.
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1.6 Modelo Teérico de Andlise e Hip6teses de Investigagdo

No seguimento da revisdo de literatura e, de modo a se poder averiguar a existéncia
de um impacto e de efeitos do eWOM na Atitude Relativamente a Marca e na Inteng¢do de
Compra, foi construido um Modelo Teorico de Andlise que, por si s, faz a ligagcdo entre a
questdo de partida e o trabalho de campo (Bourdieu, Chamboredon e Passeron, 2008), ao

partir do estudo dos objetivos e dos autores mencionados nesta investiga¢do (Figura 1).

Figura 1 - Modelo Téorico de Analise

H2
H3 H3

Assim, sendo suportadas pelo Modelo Teoérico de Andlise, foram definidas trés
hipéteses, que criam um fio condutor a investigacao e fornecem um critério para a recolha

de dados (Bourdieu, Chamboredon e Passeron, 2008):

H1: O eWOM tem impacto na Atitude Relativamente a Marca.

H2: 0 eWOM tem impacto na Inten¢do de Compra.

H3: A Atitude Relativamente a Marca medeia o impacto do eWOM na Inteng¢do de Compra.
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CAP{TULO 11 - METODO DE INVESTIGACAO

Tendo sido analisados e apresentados os principais conceitos relevantes, que
possibilitaram uma andlise ao estado de arte do eWOM, da Atitude Relativamente a Marca e
da Intencao de Compra, procede-se agora para uma descricio do método utilizado na
investigacdo, apresentacao dos objetivos da investigacdo, dos instrumentos utilizados na
recolha de dados e procedimentos usados na recolha e tratamento dos mesmos, que visam
dar resposta a questdo de partida, ja acima referida, “Qual o impacto do eWOM na Atitude

Relativamente a Marca e Inten¢do de Compra?”

2.1. Objetivos de Investigacdo

Tendo por base esta interrogacdo, o principal objetivo deste trabalho é aferir se
existe, concretamente, uma repercussao/influéncia do eWOM na Atitude Relativamente a
Marca e na Intencao de Compra. Neste contexto, foram delineados os seguintes objetivos

especificos:
- Verificar se existe impacto do eWOM na Atitude Relativamente a Marca;
- Verificar se existe impacto do eWOM na Intenc¢ao de Compra;
- Verificar como o consumidor se comporta face a exposicdo de eWOM;
- Verificar qual a motivacao por detras da criagdo do eWOM;

- Verificar como as plataformas digitais sao usadas pelos consumidores.

2.2 Tipo de Investigacao

Todo o trabalho realizado anteriormente, na revisiao de literatura, caracteriza-se
como uma pesquisa de método dedutivo, onde se partiu de estudos cientificos e esquemas
tedricos previamente definidos, para deduzir dados particulares e assegurar a verdade da
conclusao, através da sua testagem. Adicionalmente, o estudo aqui realizado caracteriza-se

como correlacional, pois vai aferir se existe associagao entre as variaveis.
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Como tal, na esteira de outras investigacdes (Hennig-Thurau et al., 2004; Spears e
Singh, 2004; Goyette et al., 2010; East et al., 2015), que optaram por uma metodologia
semelhante, sublinha-se a importancia de se realizar uma recolha de informacao através de
um método do tipo quantitativo, na medida em que os dados adquiridos foram quantificados
com recurso a uma analise estatistica, de modo a que as hipéteses anteriormente definidas

possam ser validadas e a questdo de partida possa ser respondida.

Assume-se, portanto, que este estudo estruturado e cientifico se encontra no
paradigma positivista de investigacao social, também conhecido como o “método cientifico”,
ao privilegiar uma realidade objetiva, racional, empirica, observavel e mensuravel,
recorrendo a operacdes matematicas e elaboracdes estatisticas (Mertens, 1998; Creswell,

2003).

2.2.1 Investiga¢do Quantitativa

A investigacdo quantitativa pressupde uma recolha de factos, fazendo uso de técnicas
estatisticas, que permitirio medir e contar os resultados e estudar a relacao entre eles
(Morais e Neves, 2007). O questionario construido para a investigacdo, em causa, focou-se
em questdes fechadas, maioritariamente recorrendo a escala de medi¢cdo de 5 pontos de
Likert, seguindo uma determinada ordem, ou seja, em questdes com opg¢des de respostas

concretas a escolha do inquirido, de modo a simplificar o tratamento dos dados obtidos.

Como tal, foi tido em conta a criacdo de perguntas claras e assertivas, em contraste
com ambiguas ou abertas, de forma a tentar obter o maximo de validade e confianga
possiveis, com o menor risco de erro nas respostas, com a finalidade de obter opinides,

sentimentos, interesses e experiéncias (Gil, 2008).
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2.3 Instrumentos de Recolha de Dados

O questionario usado para proceder a recolha de dados é composto pelas seguintes
dimensdes/escalas: Uso das Plataformas Digitais, Motiva¢do por detras da criagdo de eWOM,
Impacto do eWOM - na Atitude Relativamente a Marca e na Inten¢do de Compra. Para além
disto, existem as questdes de “introducdo” ao questiondrio, e por fim, os dados sécio-
demograficos. Todas as questdes estdo devidamente agrupadas e assinaladas dentro das

suas dimensdes, dando um total de 33 questdes de resposta obrigatoria.

O questiondrio inicia-se com uma pequena contextualizacdo da origem e do objetivo
da investigacdo, e depois seguem-se as questoes, que procuram avaliar as especificidades do
eWOM e o seu impacto na Atitude Relatiavmente a Marca e na Inten¢ao de Compra. Algumas
sdo de resposta fechada, contudo a maioria recorre a escala de medicdo de 5 pontos de Likert
para medir atitudes, opinides e avaliagdes, apresentando aos respondentes determinadas
afirmacgdes que deverdo avaliar e onde deverdo indicar o seu grau de concordancia ou
discordancia, do menor ao maior grau (Allen e Seaman, 2007), sendo as op¢des “1. Discordo
Totalmente”, “2. Discordo”, “3. Ndo Concordo Nem Discordo”, “4. Concordo”, “5. Concordo

Totalmente”. Por fim, apresentam-se as trés questdes relativas aos dados socio-

demograficos (idade, género e habilitacdes literarias).

2.3.1 Escalas utilizadas na Recolha de Dados

O questionario construido resultou da andlise, tradu¢do e adaptacdo de escalas
previamente utilizadas e validadas por outros investigadores (Hennig-Thurau et al., 2004;
Spears e Singh, 2004; Goyette et al.,, 2010; East et al,, 2015), de modo a manter o maior nivel

de fiabilidade e consisténcia possivel.

Contudo, tendo em conta a particularidade da tematica optou-se por complementar o
questionario com perguntas desenvolvidas recorrendo ao auxilio da revisdo da literatura,

com o objetivo de tornar os resultados mais completos e ricos.
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Seguem-se as tabelas (2 a 7), que apresentam algumas das questdes principais do

inquérito (o questionario completo encontra-se em anexo - ver anexo VI), juntamente com

as respostas e as respetivas fontes bibliograficas.

Numero de
horas na
Internet e
tipo de
Plataformas

Digitais

Dimensao
Uso das
Plataformas

Digitais

Tabela 2 - Numero de horas na Internet e tipo de Plataformas Digitais

Questdo Resposta

1. Quantas horas por semana 1.1ha5h/6ha10h/10ha 20h /Mais

despende na Internet? de 20h

2. A que tipo de plataformas 2.Websites/ aplicagdes de compra online

digitais costuma aceder? (lojas online das marcas, Olx, Uber...) /

(Selecione, no minimo, uma Websites/ aplicagdes das marcas (roupa,

resposta) Uber, ..) / Websites/aplicacbes de
pesquisa (Google, Bing, ...) / Websites/
aplicagdes informacionais (noticias,
Wikipedia, ...) / Redes sociais (Facebook.
Instagram,...) / Blogs / Féruns / Email

Bibliografia: Adaptado de Marktest (2013)

Tabela 3 - Escala de Medida “Uso das Plataformas Digitais”

Questdo Resposta
3. Recorro a plataformas digitais Para todas as perguntas:
para realizar compras. 1. Discordo Totalmente / 2. Discordo /
4. Recorro a plataformas digitais 3. Nao concordo nem discordo / 4.
para fazer reclamacoes. Concordo / 5. Concordo Totalmente

()
Bibliografia: Adaptado de Hennig-Thurau et al. (2004)
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Dimensao

Motivagao por

detras da
criacao do
eWOM

Tabela 4 - Escala de Medida “Motivacado por detras da criacao do eWOM”

Questio
10. Utilizo as plataformas digitais para escrever
(publicagdes, comentarios) sobre a qualidade de uma
marca.
()
15. Escrevo comentarios, opinides e/ou informacdes
sobre as marcas nas plataformas digitais, porque
quero apoiar as marcas que consumo e mostrar a
minha satisfagao.
()
19. A ultima vez que recomendei (Online) uma marca
a alguém, fi-lo, porque essa pessoa me pediu um

conselho.

)

Resposta
Para todas as
perguntas:

1. Discordo
Totalmente / 2.

Discordo / 3. Nao

concordo  nem
discordo / 4.
Concordo / 5.
Concordo
Totalmente

Bibliografia: Adaptado de Hennig-Thurau et al. (2004); Goyette et al. (2010);

Eastetal. (2015)

Tabela 5 - Escala de Medida “Impacto do eWOM (Atitude Relativamente a Marca)”

Dimensao
Impacto  do
eWOM
(Atitude
Relativamente

a Marca)

Questao
25. Acredito que o contetido partilhado nas

plataformas digitais influencia a opinido das

pessoas.
26. Publicidade partilhada por um
amigo/familiar/alguém que respeite, nas / 4.

plataformas digitais, altera a minha percecao

da marca.

Resposta

Para todas as perguntas:
1. Discordo Totalmente
/ 2. Discordo / 3. Nao

concordo nem discordo

Concordo / 5.

Concordo Totalmente

Bibliografia: Adaptado de Spears e Singh (2004); Marktest (2013)
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Dimensao
Impacto do
eWOM

(Intencdo de

Compra) marca, alteram a minha percecdo da marca e Totalmente [/ 2.
fazem-me sentir menos convicto(a) a comprar tal Discordo / 3. Nao
marca. concordo nem
() discordo / 4.
30. Sinto-me mais convicto(a) a comprar marcas Concordo / 5.
adquiridas e promovidas por influenciadores nas Concordo
plataformas digitais. Totalmente

Bibliografia: Adaptado de Spears e Singh (2004); Marktest (2013)
Tabela 7 - Dados S6ciodemograficos
Questdo Resposta
- Idade - Resposta aberta numeral
Dados - Género - Feminino / Masculino
Sociodemograficos - Habilitagdes Literarias - 92 ano / 122 ano/

Tabela 6 - Escala de Medida “Impacto do eWOM (Intenc¢ao de Compra)”

Questio

27. Comentarios e/ou publicacbes de um
amigo/familiar/alguém que respeite, que relatem

experiéncias e opinides negativas com uma

Resposta
Para todas as
perguntas:
1. Discordo

Licenciatura / Mestrado /

Doutoramento

Bibliografia: Adaptado de Hennig-Thurau et al. (2004)
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2.3.2 Procedimentos utilizados na Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada exclusivamente com recurso a Internet, seja por
email, seja por publicacdo em redes sociais, recorrendo ao formulario do Google Drive, visto
ser um método simples, eficaz e acessivel, ao permitir uma obtengao de resposta rapida. Ou
seja, permite a obtenc¢do de dados imediatos para analise, custos reduzidos, ou até mesmo
nulos, no processo e alcance maior, em contraste ao questiondario presencial (Malhotra, Birks
e Wills, 2012), sendo necessario apenas partilhar um /ink, para que os inquiridos possam

aceder ao questionario, e, por sua vez, estes poderao partilhar o /ink com outros.

0 inquérito foi lancado no dia 15 de setembro de 2018, ap6s uma primeira fase de
pré-teste a 10 pessoas, que levou a determinadas alteragdes a serem feitas em funcao das
sugestdes dos respondentes, tendo permanecido ativo na Internet até ao dia 30 de setembro
de 2018, e obtendo, durante este tempo, um total de 212 respostas, sendo todas elas

consideradas validas.

2.4 Procedimentos utilizados na Analise de Dados

Apéds a recolha dos dados, recorreu-se ao programa de analise estatistica SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), de modo a se poder explorar e analisar de forma

correta os dados obtidos.

Como primeiro passo procedeu-se ao calculo do Alpha de Cronbach, de acordo com o
critério de Nunnally (1978), de modo a confirmar, através da mensuracdo da consisténcia

interna das escalas usadas, a fiabilidade e confiabilidade do questionario em causa.

O segundo passo passou por caracterizar a amostra, no que toca aos seus dados

sociodemograficos (idade, género e habilitacoes literarias).

Apés a Analise Descritiva dos dados, aplicou-se a Andlise de Variancia, recorrendo ao
Teste ANOVA, que divide a variabilidade entre e dentro de grupos da amostra e permite

comparar médias entre grupos agregados, através de distribui¢des de igual variancia.
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Perante situacdes onde se observaram diferencas significativas aplicaram-se Testes

Post Hoc de Scheffe, de forma a avaliar os pares que diferem entre si.

Por fim, concretizou-se uma Anélise de Regressao, com o objetivo de confirmar as trés
hipéteses apresentadas neste estudo, verificando a associacao entre a variavel independente

e dependente de cada uma.

2.5 Universo e Amostra

Para a presente investigacao foram objeto de recolha de informacgao todas as pessoas
que tivessem acesso a um dispositivo, que permitisse o acesso a Internet, e como tal, as
plataformas digitais. A prépria partilha do questiondrio ja pressupunha este acesso, uma vez

que foi partilhado via Social Media e Email.

Optou-se por uma técnica de amostragem ndo probabilistica ou ndo aleatdria por
conveniéncia, ou seja, os inquiridos participantes foram aqueles que estavam disponiveis e

acessiveis para responder ao questionario de forma voluntaria (Ferreira e Carmo, 2008).

Esta técnica também é conhecida como a amostragem do tipo bola-de-neve, e optou-

se por ela por ser um método simples, de baixo custo e eficiente na obteng¢do de dados.

Contudo, sofre a limitacdo de ndo ser representativa da populacao, pelo que nao

permite uma generalizacao (Hill e Hill, 2009).

Assim, qualquer conclusdo apresentada podera nao ser a ideal, face a uma resultante
de inquéritos feitos a totalidade da populacdao (amostragem probabilistica ou aleatéria),
porém, acaba por ser a mais utilizada, devido a constrangimentos de custos e tempo (Mardco,

2011).
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CAP{TULO III - ANALISE DE RESULTADOS

Tendo sido definida a estratégia metodolégica, que conduziu este trabalho de
investigacdo, parte-se de seguida para a andlise da informacdo obtida através dos

questionarios.

3.1 Consisténcia Interna das Escalas

De modo a se obter uma interpretacao estatistica mais segura e fiavel dos dados aqui
apresentados e discutidos, procedeu-se a uma mensura¢do da confiabilidade das escalas
utilizadas na criagdo deste inquérito por questionario. A sua consisténcia foi analisada com
base no coeficiente de consisténcia interna de Alpha de Cronbach, cujos valores variam entre
0 e 1, sendo que, de acordo com os critérios de Nunnally (1978), um bom indice de
consisténcia corresponde a um valor acima de 0,5 e um 6timo indice de consisténcia acima

de 0,7.

Assim, procede-se, de seguida, a mensuracdo de cada escala.

3.1.1 eWOM
Tabela 8 - Alpha de Cronbach do eWOM
Escala ‘ Alpha de Cronbach ‘ N de Itens
eWOM ’ 0,94 ‘ 15

Na escala do eWOM, composta por 15 itens, obteve-se um nivel de fiabilidade
substancialmente superior a 0,7, mais concretamente a=0,94, o que pressupde um 6timo
indice de consisténcia, logo, os dados sdo considerados unidimensionais, significando que os

15 itens medem de forma consistente a dimensao em causa.
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3.1.2 Atitude Relativamente a Marca

Tabela 9 - Alpha de Cronbach da Atitude Relativamente a Marca

Escala Alpha de Cronbach N de Itens

Atitude Relativamente a
0,62 2

Marca

Na escala da Atitude Relativamente a Marca, composta por 2 itens, obteve-se um nivel
de fiabilidade ligeiramente inferior a 0,7, mais concretamente a=0,62, o que pressupde um
bom indice de consisténcia, mas nao excelente. Contudo, ao ser uma escala cientificamente
validada por outros autores, apresentando qualidades psicométricas, optou-se por manter

oS 2 itens.

3.1.3 Intengao de Compra

Tabela 10 - Alpha de Cronbach da Inten¢dao de Compra

Escala ‘ Alpha de Cronbach ‘ N de Itens

Intencdo de Compra ‘ 0,79 ‘ 4

Na escala da Inten¢do de Compra, composta por 4 itens, obteve-se um nivel de
fiabilidade ligeiramente superior a 0,7, mais concretamente a=0,79, o que pressupde um
6timo indice de consisténcia, logo, os dados sao considerados unidimensionais, significando

que os 4 itens medem de forma consistente a dimensao em causa.
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3.2 Caracterizagao da Amostra

3.2.1 Género

Tabela 11 - Distribuicdo por Género

Género N Percentagem (%)
Feminino 137 65%
Masculino 75 35%

Total 212 100%

Para o presente estudo obteve-se uma amostra total de 212 respostas de inquiridos,
sendo que 65% (137) dos respondentes sdo do género feminino e 35% (75) do género

masculino, como pode ser observado na tabela 11.

3.2.2 Idade
Tabela 12 - Distribuicdo por Faixa Etaria

Idade N Percentagem (%)
(1) Abaixo dos 18 3 1%

(2) 19 - 24 30 14%
(3)25-34 101 48%
(4)35-44 41 19%
(5)45-54 17 8%

(6) 55 - 64 16 8%

(7) Acima dos 65 4 2%

Total 212 100%

De acordo com os resultados obtidos no SPSS, os inquiridos tém idades
compreendidas entre os 15 e 76, verificando-se uma clara predominancia de inquiridos com
idades compreendidas entre os 25 e 34 anos (101 - 48%), como pode ser observado na tabela
12. Por sua vez, as idades menos representadas e menos estatisticamente relevantes (menos

de 30 individuos) no estudo sao aquelas abaixo dos 18 anos e acima dos 45 anos.
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3.2.3 HabilitagGes Literarias

Tabela 13 - Distribuicdo por Habilitagdes Literaria

Habilitacdes Literarias N Percentagem (%)
(1) 92ano 7 3%

(2) 12%2ano 44 21%

(3) Licenciatura 94 44%

(4) Mestrado 62 30%

(5) Doutoramento 5 2%

Total 212 100%

Relativamente as habilitacdes literarias, observa-se na tabela 13, uma prevaléncia de
individuos licenciados (94 - 44%), seguindo-se os individuos com mestrado (62 - 30%) e
com o 122 ano de escolaridade (44 - 21%), sendo aqueles com o 92 ano e doutoramento

considerados nao relevantes, em termos estatisticos (menos de 30 individuos).

3.3 Analise Descrita das Dimensdes em Estudo
3.3.1 Numero de horas na Internet e tipo de plataformas digitais

Tabela 14 - Distribuicdo do nimero de horas na Internet

1. Quantas horas por semana Frequéncia Percentagem (%)
despende na Internet?

1ha5h 46 22%

6h a 10h 54 25%

10h a 20h 33 16%

Mais de 20h 79 37%

Total 212 100%

Para a primeira questdo, “Quantas horas por semana despende na Internet?”, a Gltima
resposta (Mais de 20h) mostra que a maioria dos inquiridos (37%) passa muito tempo na
Internet. Contudo, a resposta menos selecionada foi a quantidade de tempo a seguir (10h a

20h), com 33 respondentes (16%).
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Tabela 15 - Disitrbuicdo das Plataformas Digitais utilizadas

2. A que tipo de plataformas digitais costuma aceder?

Frequéncia

Percentagem (%)

Websites/aplicacdes de compra Online (lojas online
das marcas, Olx, Uber..), Websites/aplicagcdes das
marcas (roupa, Uber, ..), Websites/aplicagdes de
pesquisa (Google, Bing, ..), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...), Redes sociais

(Facebook. Instagram,...), Email

32

22%

Websites/aplicacdes de pesquisa (Google, Bing, ...),
Websites/aplicagdes  informacionais (noticias,
Wikipedia, ...), Redes sociais (Facebook. Instagram,...),

Email

26

25%

Websites/aplicacdes de pesquisa (Google, Bing, ...),

Redes sociais (Facebook. Instagram,...), Email

16

16%

Websites/aplicacdes de compra Online (lojas online
das marcas, Olx, Uber..), Websites/aplicacbes de
pesquisa (Google, Bing, ..), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...), Redes sociais

(Facebook. Instagram,...), Email

10

37%

Total

212

100%

Para a segunda questao, “A que tipo de plataformas digitais costuma aceder?”, denota-

se uma grande pandplia de respostas possiveis, devido as combinac¢des que surgiram, tendo

em conta que se deveria selecionar, no minimo, uma das respostas disponiveis. Assim,

apresentou-se na tabela 15 as 4 op¢Ges mais votadas (resultado completo em anexo - ver

anexo VII), sendo a primeira (com 32) a combinacao que incluia Websites de compra online,

Websites de marcas, Websites de pesquisa, Websites informacionais, redes sociais e £mail.
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3.3.2 Escala das Plataformas Digitais

Tabela 16 - Estatistica Descritiva Média da Escala Plataformas Digitais

Escala ‘ N

‘ Desvio Padrao

Plataformas Digitais ‘ 212

Perante observacao da média apresentada na tabela 16, denota-se que esta apresenta

0,70

um valor médio relativamente alto, m= 3,47 (sendo 1 o minimo e 5 0 maximo), pelo que se

conclui que, na grande maioria, os inquiridos concordaram com as perguntas colocadas nesta

dimensao do questionario.

Segue-se, na tabela 17, uma estatistica descritiva de cada uma das perguntas

apresentadas na Escala das Plataformas Digitais.

Tabela 17 - Estatistica Descritiva da Escala Plataformas Digitais

Escala N Média Desvio Padrao
3. Recorro a plataformas digitais para 212 3,33 1,25
realizar compras.

4. Recorro a plataformas digitais para 212 2,73 1,37
fazer reclamacgdes.

5. Recorro a plataformas digitais para 212 4,72 0,55
pesquisar informacao.

6. Recorro a plataformas digitais para 212 3,75 1,18
partilhar informacao.

7. Recorro a plataformas digitais para 212 2,89 1,29
escrever comentarios.

8. Recorro a plataformas digitais para ler 212 3,49 1,19
comentarios de outros.

9. Recorro a plataformas digitais para 212 3,42 1,23

'estar a par' das minhas marcas favoritas.
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Como descrito na tabela 17, o item relativo ao facto das plataformas digitais serem
usadas para pesquisar informacao foi o que obteve um maior grau de concordancia por parte
dos inquiridos, sendo que o valor da média quase atingiu o grau maximo de concordancia de
5 (m=4,72), seguindo-se a resposta que a plataformas digitais sdo utilizadas para partilhar

informagdo, com um valor de média razoavelmente positivo (m= 3,75).

Por sua vez, denota-se que as respostas menos selecionadas foram as que sugerem

fazer reclamacgoes (m= 2,73) e escrever comentarios (m=2,89).

3.3.3 Escala do eWOM
Tabela 18 - Estatistica Descritiva Média do eWOM
Escala ‘ N ‘ Média ‘ Desvio Padrio

eWOM ‘ 212 ‘ 2,43 ‘ 0,97

Perante observacao da média apresentada na tabela 18, denota-se que esta apresenta
um valor médio relativamente baixo, m= 2,43 (sendo 1 o minimo e 5 0 maximo), pelo que se
conclui que, na grande maioria, os inquiridos ndao concordaram com as perguntas colocadas

nesta dimensdo do questionario.

Segue-se, na tabela 19, uma estatistica descritiva das perguntas com maior e menor

concordancia apresentadas na Escala do eWOM (totalidade em anexo - ver anexo VIII).
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Escala

Tabela 19 - Estatistica Descritiva do eWOM

N

Média

Desvio Padrao

11. Utilizo as plataformas digitais para
escrever (publica¢des, comentarios) sobre

os precos praticados por uma marca.

212

1,91

1,12

13. Utilizo as plataformas digitais para
escrever (publica¢des, comentarios) sobre
a minha experiéncia pessoal negativa com

uma marca.

212

2,26

1,28

14. Utilizo as plataformas digitais para
expor (com publicagdes, comentarios)

duvidas que tenha sobre uma marca.

212

2,28

1,21

17. Escrevo comentarios, opinides e/ou
informacbes nas plataformas digitais,
porque quero ajudar outros utilizadores

com as minhas proéprias experiéncias.

212

2,57

1,34

19. A ultima vez que recomendei (Online)
uma marca a alguém, fi-lo, porque essa

pessoa me pediu um conselho.

212

2,80

141

20. A ultima vez que recomendei (Online)
uma marca a alguém, fi-lo, porque eu
estava satisfeito(a) com a marca e quis

partilha-lo.

212

2,92

1,42

21. A Ultima vez que recomendei (Online)
uma marca a alguém, fi-lo, porque essa
pessoa estava a considerar comprar essa

marca.

212

2,61

1,36

22. A ultima vez que desaconselhei
(Online) uma marca a alguém, fi-lo,

porque essa pessoa me pediu um conselho.

212

2,57

1,36
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Na tabela 19, observa-se uma constante avaliacao do grau de concordancia abaixo de
3 (naescalade 1a5 de Likert), pelo que, de forma geral ndo existe grande concordancia com

as afirmacdes.

Contudo, as frases mais afirmativas, aos olhos dos inquiridos, foram a 19.,a 22., a 20.
e 21, que pressupdem uma recomendacdo (e desaconselhamento) devido a pedido de
conselho (m= 2,80 e m= 2,57), uma recomendacao devido a satisfacdo prépria (m=2,92) e
uma recomendacao devido a possivel consideracao de compra (m=2,61); ea 17, que sugeria

que se escreve comentarios para ajudar outros com as experiéncias pessoais (m=2,57).

Novamente, as opgdes que sugeriam uma maior interagdo com a marca, como expor
duvidas (m=2,28), reclamar e relatar experiéncias negativas (m=2,26) e escrever sobre

precos praticados (m=1,92), foram as menos votadas.

3.3.4 Escala da Atitude Relativamente a Marca

Tabela 20 - Estatistica Descritiva Média da Atitude Relativamente a Marca

Escala N Média Desvio Padrao
Atitude Relativamente a 212 4,08 0,77
Marca

Na tabela 20, observa-se um valor médio relativamente alto, m= 4,08 (sendo 1 o
minimo e 5 o maximo), pelo que se conclui que, na grande maioria, os inquiridos

concordaram com as perguntas colocadas nesta dimensao do questionario.
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Tabela 21 - Estatistica Descritiva da Atitude Relativamente a Marca

Escala N Média Desvio Padrao
25. Acredito que o contetido partilhado 212 4,41 0,73

nas plataformas digitais influencia a

opinido das pessoas.

26. Publicidade partilhada por um 212 3,76 1,04

amigo/familiar/alguém que respeite, nas
plataformas digitais, altera a minha

perce¢do da marca.

Nesta tabela 21, constituida por 2 questdes, vé-se uma clara concordancia com ambas

as afirmacdes, que pressupde uma influéncia por parte do conteddo partilhado nas

plataformas digitais (m=4,41) e uma influéncia por parte da publicidade partilhada por

pessoas que respeitemos (m=3,76). Ou seja, os inquiridos tém consciéncia e a perce¢do que

o eWOM gerado nas plataformas digitais exerge impacto nas atitudes e opinides das pessoas

e na forma como estas véem as marcas, e acreditam que os mais préximos de si contribuem

a tal influéncia.

3.3.5 Escala da Inten¢do de Compra

Tabela 22 - Estatistica Descritiva Média da Intencao de Compra

Escala ‘ N

Média ‘ Desvio Padrao

Intencao de Compra ‘ 212

3,56 ‘

0,86

Na tabela 22, onde o valor médio é positivo, m= 3,56 (sendo 1 o minimo e 5 o

maximo), conclui-se que, na grande maioria, os inquiridos concordaram com as perguntas

colocadas nesta dimensao do questionario.
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Tabela 23 - Estatistica Descritiva da Intencdo de Compra

Escala

N

Média

Desvio Padrao

27. Comentarios e/ou publicagcdes de um
amigo/familiar/alguém que respeite, que
relatem experiéncias e opinides positivas
com uma marca, alteram a minha percegéo
da marca e fazem-me sentir mais

convicto(a) a comprar tal marca.

212

3,85

0,95

28. Comentarios e/ou publicacdes de um
amigo/familiar/alguém que respeite, que
relatem experiéncias e opinides negativas
com uma marca, alteram a minha percegao
da marca e fazem-me sentir menos
convicto(a) a comprar tal marca.

29. Valorizo e sinto-me mais convicto(a) a
comprar marcas que agem ativamente nas
plataformas digitais, através de
publicacdes, ofertas e respostas a

comentarios de utilizadores.

212

212

3,90

3,58

0,90

1,18

30. Sinto-me mais convicto(a) a comprar
marcas adquiridas e promovidas por

influenciadores nas plataformas digitais.

Por fim, na tabela 23, ressalta-se

212

2,92

1,31

que o aspeto que obteve o menor grau de

concordancia neste estudo foi aquele que pressupunha uma influéncia por parte de um

influenciador que promove uma marca, contrariamente ao aspeto que menciona contetido

promovido por amigos, familiares e pessoas que sejam respeitadas pelos inquiridos.

Logo, estes amigos, familiares e estas pessoas respeitadas, aos olhos dos inquiridos,

exercem um maior impacto e uma maior influéncia na Intencao de Compra dos mesmos.
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3.4 Anilise da Variancia

Apés analisada a média e o desvio-padrdo dos dados obtidos, ira proceder-se, de
seguida, a andlise da variancia, através do teste ANOVA. Tal teste estatistico possibilita
comparar o valor médio de uma variavel em grupos distintos (minimo dois) e confirmar se

determinado fator exerce uma influéncia sob uma variavel dependente.

3.4.1 Plataformas Digitais

Tabela 24 - Analise da Variancia da Escala Plataformas Digitais

Plataformas Digitais F Sig.
Género 0,22 0,64
Idade 2,16 0,06
HabilitacOes Literarias 2,39 0,07

Perante a andlise da variancia da escala das Plataformas Digitais, como apresentado
na tabela 24, verifica-se que independentemente do género (p=0,64), da idade (p=0,06) ou
das habilitac¢des literarias (p=0,07), a opinido dos inquiridos perante as Plataformas Digitais

nao regista diferencas estatisticamente relevantes entre grupos.

3.4.2 eWOM
Tabela 25 - Analise da Varidncia da Escala eWOM
eWOM F Sig.
Género 0,02 0,90
Idade 1,51 0,17
Habilitacoes Literarias 0,84 0,50
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Perante andlise da variancia da escala do eWOM, verifica-se, na tabela 25, que,

novamente, ndo existem diferencas estatisticamente relevantes entre grupos, pois a

significancia de cada dado s6ciodemografico é acima de 0,05.

3.4.3 Atitude Relativamente a Marca

Tabela 26 - Andlise da Varidncia da Escala Atitude Relativamente a Marca

ARM F Sig.
Género 0,76 0,38
Idade 3,93 0,06
Habilitacoes Literarias 3,21 0,01

Os dados discriminados na tabela 26 mostram que, perante as questdes dentro da

dimensao da Atitude Relativamente a Marca, apenas as habilitagdes literarias detém valores

de significancia abaixo 0,05 (p=0,01), o que pressupde diferencas estatisticamente

significativas, ao contrario do que acontece com o valor de significancia do género (p=0,38)

e de idade (p=0,06).

Como tal, tornou-se necessario realizar o teste Post Hoc de Scheffe, de forma a se

poder analisar quais os grupos que diferem dentro das habilita¢des literarias.

50



Tabela 27 - Teste Post Hoc de Scheffe das Habilitacdes Literarias para a Dimensdao ARM

Habilitagcdes Literarias Habilitacdes Literarias Sig.

(1) 92ano

(2) 122ano

(3) Licenciatura

(4) Mestrado

(5) Doutoramento

B IWIN IR W N (R[OS (NRU W R U W
o
o)

Tabela 28 - Analise da Média das Habilitagcoes Literarias para a Dimensao Atitude

Relativamente
Habilitagdes Literarias N Média
(1) 9%2ano 7 3,79
(2) 122 ano 44 4,01
(3) Licenciatura 94 3,96
(4) Mestrado 62 4,36
(5) Doutoramento 5 3,90
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A partir da tabela 27 podemos verificar que somente existem diferencas significativas
e dignas de realce entre os inquiridos que possuem uma licenciatura e aqueles que possuem
mestrado, sendo que para a relagdo entre ambos, de acordo com o Teste de Post Hoc de

Scheffe, se obteve uma significancia de 0,03 (<0,05).

Com a segunda tabela (28) verifica-se, em maior detalhe, que, efetivamente, os
inquiridos com mestrado (62; m=4,36) foram os que manifestaram a opinido mais positiva,
em termos da sua concordancia com as afirmagdes, relativamente ao impacto do eWOM na

Atitude Relativamente a Marca, do que aqueles com licenciatura (94; m=3,96).

Contudo, de forma geral, prevalece uma concordancia boa (média acima dos 3,79)
perante as afirmagdes, apesar do primeiro e do quinto grupo ndo apresentarem valores
estatisticamente relevantes, devido ao nimero de individuos que constitui cada um dos

grupos (<30).

3.4.4 Intencdo de Compra
Tabela 29 - Andlise da Variancia da Escala Intencao de Compra
Intencao de Compra F Sig.
Género 2,03 0,16
Idade 4,57 0,11
Habilitagdes Literarias 2,02 0,09

Perante a andlise da varidncia da escala da Inten¢do de Compra, de acordo com os
resultados obtidos, apresentados na tabela 29, verifica-se que independentemente do
género (p=0,16), da idade (p=0,11) ou das habilitagdes literarias (p=0,09), a opinido dos
inquiridos perante a Intencao de Compra nao regista diferencas estatisticamente relevantes

entre grupos.
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3.5 Modelo Teérico de Analise: Analise de Regressdo

Apos ter sido feita a caracterizagdo da amostra, a descricdo e analise das escalas e as
suas variancias, passa-se agora para o estudo da relacdo entre as variaveis, onde se torna
necessario aplicar a Andlise de Regressao, uma vez que a estatistica descritiva nao valida por

si s0O estas relacgdes.

O objetivo da Andlise de Regressao passa por sintetizar e mensurar a intensidade e

dire¢do da relagdo entre as variaveis dependentes e independentes de um estudo.

Perante situa¢des onde o valor de significancia é inferior a 0,05 considera-se que
existe efetivamente uma relacao significativa entre variaveis. De notar que a associagdo entre
variaveis oscila entre -1 e 1, sendo que perante situagdes onde o valor é negativo, considera-
se que prevalece uma relacdo inversa entre as variaveis, ja no caso de ser positivo confirma-
se a existéncia de uma relacao direta. Como tal, perante valores de relacdo abaixo dos 0,20
(r<0,20) considera-se esta mesma relagdo como negligenciavel, valores entre os 0,20 e os
0,40 como fraca, valores entre os 0,40 e 0,60 como moderada, entre os 0,60 e 0,80 como forte

e entre os 0,80 e 1,00 como muito forte.

Relembra-se, de seguida, as trés hipoteses construidas para esta investigacao:
H1: O eWOM tem impacto na Atitude Relativamente a Marca.
H2: 0 eWOM tem impacto na Inten¢do de Compra.

H3: A Atitude Relativamente a Marca medeia o impacto do eWOM na Inteng¢do de Compra.

Os resultados obtidos para a Analise de Regressao, aplicada para cada uma das

hipéteses, poderao ser confirmados nas tabelas que se seguem.
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Para a hip6tese 1 (0O eWOM tem impacto na Atitude Relativamente a Marca)
considerou-se o eWOM como varidvel independente e a Atitude Relativamente a Marca como

variavel dependente. Deste modo, obteve-se o seguinte resultado na analise de regressao

linear:
Tabela 30 - Regressdo Linear da Hipdtese 1
R Sig.
H1 0,34 0,00

Como demonstrado na tabela 30, verifica-se a existéncia de uma relagao significativa
(sig. = 0,00 < 0,05), contudo relativamente fraca (r=0,34) entre as dimensoes “eWOM” e
Atitude Relativamente a Marca. Mesmo assim, a for¢ca dos dados e desta investigacdo leva a

uma validacdo da hipotese de trabalho.

Para a hipdtese 2 (0 eWOM tem impacto na Intencdo de Compra) considerou-se o
eWOM, novamente, como variavel independente, e a Intengdo de Compra como variavel

dependente. Seguem-se os resultados obtidos na analise de regressao linear:

Tabela 31 - Regressao Linear da Hipdtese 2

R Sig.
H2 0,52 0,00

Com base na tabela 31, confirma-se uma relagdo significativa (sig. = 0,00 < 0,05),

mais concretamente moderada (r=0,52) entre as dimensdes eWOM e Inten¢cdo de Compra.
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Para a ultima hipdtese de pesquisa (H3: A Atitude Relativamente a Marca medeia o
impacto do eWOM na Intencdo de Compra), que implicava uma varidvel mediadora,
recorreu-se aos procedimentos sugeridos por Baron e Kenny (1986), sendo necessario
verificar quatro condi¢des, de modo a se poder verificar se a variavel em causa (Atitude

Relativamente a Marca) tem um efeito mediador.

Primeiro é necessario confirmar se existe uma relacdo entre a variavel independente
(eWOM) e a variavel dependente (Intencdo de Compra), que, tendo em conta que é a
hipétese 2 deste trabalho, ja se verificou e comprovou como uma relagio moderada

(r=0,52).

Em segundo lugar, é necessario ver se existe uma relacdo entre a variavel
independente (eWOM) e a varidvel mediadora (Atitude Relativamente a Marca), que,
novamente, ja foi anteriormente confirmado com a apresentacdo da Andlise de Regressao

para a hipdtese 1, onde se constatou que existe uma relacdo relativamente fraca (r=0,34).

Como ultimos dois passos, dever-se-a aferir a existéncia de uma relacao entre a
variavel mediadora (Atitude Relativamente a Marca) e a varidvel dependente (Intencdo de
Compra) e perceber se a relacdo entre a variavel independente (eWOM) e dependente
(Intencdao de Compra) é significativamente enfraquecida quando a variavel mediadora

(Atitude Relativamente a Marca) € incluida na equagdo de regressao.

Sendo que as primeiras duas condig¢des ja se encontram verificadas e comprovadas,
passa-se diretamente para a terceira condicdo: verificar se existe relacdo entre a variavel

mediadora e a variavel dependente.

Tabela 32 - Regressao Linear da Hipotese 3

R Sig.
H3 0,72 0,00
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Como demonstrado na tabela 32, é possivel verificar uma relacdo de cariz
significativo (sig. = 0,00 < 0,05), mais especificamente uma relacdo forte (r=0,72) entre as

dimensdes da Atitude Relativamente a Marca e da Intengao de Compra.

Por fim, procede-se, de seguida, a tltima condi¢do necessaria para comprovar o efeito

mediador da variavel Atitude Relativamente a Marca.

Tabela 33 - eWOM na Intengdo de Compra adicionando a Atitude Relativamente a

Marca na Regressao

Beta Sig.
H3 0,21 0,00

Como se pode ver na tabela 33, a relacdo entre o e-WOM e a Inten¢dao de Compra
diminuiu quando se adicionou a variavel Atitude Relativamente a Marca, na regressao,
embora continue a ser uma relacdo significativa (sig.=0,00<0,05), ainda que neglegenciavel
(r=0,21), podemos concluir entdo que existe uma mediacdo parcial da Atitude

Relativamente a Marca nesta relagdo, validando-se assim a H3.
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CAP{TULO IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tendo sido apresentados os resultados do trabalho empirico realizado ao longo desta
investigacdo, segue-se a intepretacdo e discussao dos mesmos, cruzando os resultados
obtidos com investigacOes realizadas por outros autores, apresentados no enquadramento

tedrico.

O presente trabalho de investigacdo procurou avaliar e aferir qual o impacto do
eWOM na Atitude Relativamente a Marca e na Inten¢do de Compra, recorrendo a uma
pesquisa exploratoéria, mais concretamente, de método dedutivo, através da leitura de
estudos cientificos, e uma recolha de informacdo com recurso ao método quantitativo, o de

um inquérito por questionario.

Ap6s aplicagdo do questionario, construido a partir de escalas previamente validadas
cientificamente (Hennig-Thurau et al., 2004; Spears e Singh, 2004; Goyette et al., 2010; East
etal, 2015, entre outros), obteve-se uma amostra de 212 inquiridos (N=212). Esta amostra,
definida por conveniéncia, é composta por 137 individuos de género feminino (65%) e 75
individuos do género masculino (35%), com idades compreendidas entre os 15 e 76 anos de
idade. Daqui, destaca-se a faixa etaria entre os 25 e 34 anos, que representa quase metade
do total da amostra, com 101 respondentes (48%), seguindo-se a faixa étaria dos 35 aos 44
anos (41 -19%) e dos 19 aos 24 anos (30 - 14%). Todos os outros grupos, dentro da Idade,
possuem menos de 30 individuos, o que compromete a sua viabilidade e relevancia

estatistica para qualquer conclusao retirada a partir dos resultados obtidos.

No que toca as habilitacdes literarias, prevalece uma forte presenca de jovens
licenciados (94 respondentes - 44%), depois daqueles com mestrado (62 - 30%) e,
finalmente, daqueles com 0 122 ano (44 - 21%). De notar que aqui aplica-se o mesmo critério
referido anteriormente, que as respostas dadas pelos outros grupos nao sdo consideradas
estatisticamente relevantes, visto que os mesmos nao compdem o0 numero minimo

necessario de individuos (30).

O questionario iniciou-se com duas perguntas determinantes para o procedimento
adequado do mesmo: “Quantas horas por semana despende na Internet?” e “A que tipo de

plataformas costuma aceder?”, de modo a definir uma amostra relevante para esta
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investigacdo, uma vez que que pressupde um uso recorrente da Internet e das suas intimeras
plataformas. Os resultados mostraram uma aderéncia espetavel e de acordo com estatisticas
ja estudadas (Zajicek, 2007; ARD ZDF Onlinestudie, 2015; Ipsos Global Trends, 2016;
Instituto Nacional de Estatistica, 2017), com a maioria dos inquiridos a responderem que
passam mais de 20h por semana na Internet (37%), que faz sentido, tendo em conta os 7.73
milhdes de utilizadores portugueses ativos na Internet e sua média de tempo diaria passada

na Internet de aproximadamente 6 horas (Hootsuite e We Are Social, 2018).

A grande maioria recorre a pelo menos 6 dos 8 tipos de plataformas digitais
apresentados (22%), o que novamente coincide com estatisticas ja estudadas, que afirmam
que a média diaria de tempo que os portugueses passam em Social Media é de 2h (Hootsuite

e We Are Social, 2018).

Passando para uma andlise geral dos resultados obtidos, destacam-se duas
dimensdes, onde os inquiridos demonstraram uma clara e significativa concordancia perante
as afirmagdes apresentadas: a dimensdao da Atitude Relativamente a Marca (m=4,08;

dp=0,77) e a dimensao da Intencao de Compra (m=3,56; dp=0,86).

Relativamente a dimensdo da Atitude Relativamente a Marca, o item que obteve a
maior concordancia foi “Acredito que o conteudo partilhado nas plataformas digitais
influencia a opiniao das pessoas.”, ao apresentar uma média de 4,41, e um desvio padrao de
0,73. Contudo, o item “Publicidade partilhada por um amigo/familiar/alguém que respeite,
nas plataformas digitais, altera a minha perce¢do da marca” ndo ficou muito atras, com uma
média de 3,76 e um desvio padrao de 1,04. Pelo que se conclui que os inquiridos percebem e
reconhecem a influéncia e o impacto que o eWOM pode ter nas atitudes e nas perce¢oes dos
consumidores, o que vai de encontro ao que inidmeros autores (Chevalier e Mayzlin, 2006;
Liu, 2006; East, Hammond e Lomax, 2008; Li e Zhan, 2011; Romaniuk, 2012; Berger, 2014;

Teng etal,, 2017) ja aferiram em estudos passados.

No que toca a dimensao da Intencao de Compra, a afirmacdo “Comentarios e/ou
publica¢des de um amigo/familiar/alguém que respeite, que relatem experiéncias e opinides
negativas com uma marca, alteram a minha percecdo da marca e fazem-me sentir menos

convicto(a) a comprar tal marca” obteve o maior nivel de concordancia (m=3,90; dp=0,90).
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Ja a afirmacgdo “Sinto-me mais convicto(a) a comprar marcas adquiridas e promovidas por
influenciadores nas plataformas digitais” acabou por ser, aquela com menos concordancia
(m=2,92; dp=1,31). Apesar de os influenciadores serem, nos dias que correm, uma for¢a no
que toca a influéncia do seu eWOM gerado, os inquiridos nao os véem desta forma, e levam
as partilhas, opinides e eWOM dos amigos e familiares mais em conta. Tal resultado acaba
por ser contraditério face as conclusdes de varios autores (Ohanian, 1990; Geyser, 2017;
Ghidotti, 2017; Harrison, Patel, Talaverna in Lim et al., 2017; Land, 2017; Lopez, 2017; Singh,
Quamina e Xue, 2017; Smart Insights, 2017), que véem estes tipos de agentes da
comunica¢do como o sucesso por detrds de inumeras campanhas de Marketing bem-

sucedidas entre consumidores.

Em contraste com estas dimensdes de alto grau de concordancia, a dimensao do
eWOM foi a que teve a menor pontuacao, por parte dos respondentes, obtendo uma média
de 2,43 e um desvio padrdo de 0,97. Denota-se aqui uma ligeira tendéncia para gerar eWOM
quando se fala de recomendacdes, pois, por exemplo, o item “A ultima vez que recomendei
(online) uma marca a alguém, fi-lo, porque essa pessoa me pediu um conselho” e “A ultima
vez que recomendei (online) uma marca a alguém, fi-lo, porque eu estava satisfeito(a) com
a marca e quis partilha-lo” assim o sugerem, com as suas médias de 2,80 (dp=1,41) e 2,92
(dp=1,42), respetivamente. Por sua vez, tudo o que envolvia uma reclamacao ou criacao de
um eWOM mais negativo face a marca foi o que teve a maior discordancia - item “Utilizo as
plataformas digitais para escrever (publicacdes, comentarios) sobre os precos praticados
por uma marca” e item “Utilizo as plataformas digitais para escrever (publicacdes,
comentarios) sobre a minha experiéncia pessoal negativa com uma marca”, com uma média

de 1,91 (dp=1,12) e 2,26 (dp=1,28), respetivamente.

Adjacente a estes resultados, torna-se interessante ressaltar o aspecto, estudado por
Kietzmann e Canhoto (2013), que o tipo de eWOM criado pelos prosumersvaria em fungao
das plataformas digitais, sendo o Facebook o predileto para partilhar conteido mais
otimista, e o Twitter para conteiildo mais pessimista. Contudo, em Portugal existe uma fraca
aderéncia por parte dos seus habitantes a esta ultima plataforma (em comparacao com
outros paises), com cerca de 1 milhdo de portugueses (Hootsuite e We Are Social, 2018),

contrariamente a forte aderéncia ao Facebook, com mais de 6 milhdes de utilizadores
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portugueses ativos (Hootsuite e We Are Social, 2018). Como tal, tendo em conta o estudo de
Kietzmann e Canhoto (2013) tais estatisticas poderao justificar os resultados apresentados
nesta investigacao, em como a amostra deste inquérito (composta por portugueses) mostra
uma maior concordancia com a propagacao de eWOM positivo em vez de negativo, uma vez

que recorrem mais a rede social do Facebook do que ao Twitter.

Passando agora para a dimensdo das Plataformas Digitais, evidencia-se que esta
mesma teve um nivel de concordancia moderado (m=3,47; dp=0,70), destacando-se o facto
que os inquiridos recorrem muito a estas plataformas devido ao factor informacgao, seja para
pesquisar (m=4,72; dp=0,55) ou para partilhar (m=3,75; dp=1,18) e ndo tanto para
interagir com as marcas, para, por exemplo, apresentar reclamag¢oes (m=2,73; dp=1,37). Os
inquiridos assumem, portanto, um papel mais passivo ou de pesquisa de eWOM e ndo tanto
da criacdo da mesma, como escrever comentarios (m=2,89; dp=1,29). Tal descoberta
podera demonstrar uma falta de vontade ou disponibilidade para interagir com as marcas,
como Lopez (2017) também ja havia mencionado e, por outro lado, vai ao encontro dos
motivos por detras da criacdo do eWOM, apresentados por varios autores (Shu-Chuan Chu,
Yoojung Kim, Mitchell Lovett, Renana Peres, Ron Shachar, Jonah Berger, Balasubramanian e
Mahajan Chu e Kim), que afirmavam que a principal funcdo era a de procura ou aquisicdo de
informacao, e, s6 depois, a de fornecimento de opinido e partilha da mesma. Esta procura
pela informacao é igualmente comprovada estatisticamente, com dados recentes, que
indicam que 41% a 45% dos portugueses recorrem a Internet, e consequentemente as

Plataformas Digitais, para procurar informacao (Hootsuite e We Are Social, 2018).

Através da Analise da Varidncia, que permite aferir se determinado fator exerce
influéncia sob uma variavel dependente, tornou-se possivel verificar que predominou uma
concordancia geral de opinido para cada dimensdo, independentemente dos dados
sociodemograficos, a exce¢do da dimensao da Atitude Relativamente a Marca, no que toca as
habilitacdes literarias. Neste caso, procedeu-se, assim, ao Teste Post Hoc de Scheffe, que
permitiu a descoberta de diferengas significativas entre os inquiridos licenciados e os
mestres (p=0,03), havendo uma maior concordancia dos mestres perante as afirmacgdes

(m=4,36).
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Por fim, testou-se a associacdo entre as diferentes dimensdes presentes no Modelo
Teorico de Andlise, procurando validar as hipéteses definidas, ao aplicar-se a Andlise de
Regressdo. Para as primeiras duas hipdteses apresentou-se o eWOM como varidvel
independente, ao exercer impacto na Atitude Relativamente a Marca (variavel dependente)
e na Intencao de Compra (variavel dependente). Para a terceira hipotese, tendo em conta a
sua variavel mediadora, tornou-se necessario verificar quatro condi¢des sugeridas por
Baron e Kenny (1986), de modo a se poder aferir se a Atitude Relativamente a Marca tem

efetivamente uma consequéncia mediadora ou nao.

Os resultados demonstraram que a hip6tese 1 constatava uma relagao relativamente
fraca (r=0,34) entre o eWOM e a Atitude Relativamente a Marca, contudo a for¢a dos dados
e as conclusdes apresentadas noutras investigacdes, levadas a cabo por outros autores, que
confirmam tal relacdo pertinente (Chevalier e Mayzlin, 2006; Liu, 2006; Li e Zhan, 2011;

Teng et al,, 2017), permitiram uma validacdo desta hipétese.

A hipoétese 2, por sua vez, pressupunha um impacto do eWOM sob a Intencdo de
Compra, apresentando uma relagdo moderada (r=0,52), o que coincide com as descobertas
de varios autores (Alba et al, 1991; Percy e Rossiter, 1992; Keller e Lehmann, 2003;
Schivinski e Dabrowski, 2014), que afirmavam que uma Intencao de Compra (e compra

efetiva) dependiam de, acima de tudo, eWOM positivo.

Por fim, para na hipétese 3 aferiu-se, apds todas as quatro condi¢des de Baron e
Kenny (1986) comprovadas, que o Atitude Relativamente a Marca acaba por diminuir o
impacto do eWOM na Intencdo de Compra, ao ser um fator mediador, contudo a relagao,
ainda que neglegenciavel (r=0,21) permanece significativa. Tal apenas demonstra que a
Atitude Relativamente a Marca tem um impacto fundamental na Inten¢do de Compra, como
comprovado num destes quatro passos (r=0,72) que demonstra uma relacao forte, o que vai
de encontro ao que varios autores (Fishbein e Ajzen, 1975; Gresham e Shimp, 1985; Rossiter
e Percy, 1987; MacKenzie e Lutz, 1989; Eagly e Chaiken, 1993; Phelps e Hoy, 1996; Pope e
Voges, 2000; Keller e Lehmann, 2003; Martensen et al.,, 2007; Hwang, Yoon e Park, 2011;
Hernandez e Kiister, 2012; Romaniuk, 2012; Schivinski e Dabrowski, 2014; Mirabi,
Akbariyeh e Tahmasebifard, 2015; Keller e Fay, 2016) ja confirmaram em estudos passados.
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CAP{TULO V - CONCLUSAO

Finalmente, apds delineamento do enquadramento tedrico, com apresentacao dos
principais conceitos chave desta tematica, identificacdo da metodologia utilizada e os
resultados dai obtidos, bem como a sua analise e discussdo, termina-se esta investigacdo com
as principais conclusdes retiradas de todo este trabalho realizado, referindo ainda as

limitacdes deste estudo e as sugestdes para investiga¢des futuras na area.

5.1 Conclusoes

A presente investigacdo procurou dar resposta a questao de partida “Qual o impacto
do eWOM na Atitude Relativamente a Marca e na Intengdo de Compra”. Como tal, recorreu-
se a investigacdes previamente estudadas por outros autores, apresentadas no
enquadramento teorico, para se poder construir uma estratégia metodolégica e proceder a

anadlises, de modo a tentar aferir a veracidade e pertinéncia da questao de partida.

Ao longo do inquérito nota-se uma clara forca do segmento jovem e adulto, dos 19
aos 44 anos, com o 122 ano, a licenciatura ou mestrado, sendo, portanto, este o contribuidor
principal para as conclusdes aqui apresentadas. Contudo, apesar da amostra obtida neste
estudo nao permitir que se facam generaliza¢des, a mesma acabou por apresentar alguns

resultados que merecem ser destacados.

Em primeira instancia observa-se o facto surpreendente de as plataformas digitais
ndo serem particularmente usadas para a criacdo de eWOM, por exemplo, através da escrita
de comentarios ou reclamagdes, mas sim utilizadas para uma vertente de observagao e agdo
mais passiva, como pesquisar informacao, estar a par de marcas e ler comentarios. A prépria
motivacdo por detras da criagio do eWOM demonstrou tal resultado, ao apresentar fracos
graus de concordancia quando as afirmag¢des apresentavam atitudes de criacio de eWOM
relacionado com as marcas, como expor duvidas ou relatar experiéncias negativas,

contrariamente as agoes onde se gera eWOM considerado positivo.

Apesar de ndo existir uma aparente vontade significativa em gerar eWOM por parte

dos inquiridos, estes mesmos acreditam e véem este contetido partilhado pelas plataformas
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digitais como um fator influenciador e impactante na opiniao e percecdo das pessoas face as
marcas. De assinalar que, desta forma, poder-se-4 assumir que estes mesmos inquiridos
parecem ndo usufruir tanto do seu carater de prosumer, como seria de esperar, e acabam
por sofrer mais de influéncia do que a gerar noutros utilizadores, ao assumirem um papel

menos ativo na criagcdo de eWOM, nas plataformas digitais.

Desta forma, pode-se concluir que a amostra desta investigacdo apresentou um
carater mais passivo, no que toca ao seu papel de criador e propagador de eWOM
(prosumer), nao detendo grande interesse em criar ou fomentar uma interagdo e relagao
com as marcas e como sendo mais propenso a querer ler contetido positivo versus negativo.
Contudo, (pouca) a motivacdo e razao para criar, efetivamente, eWOM prendeu-se, na grande
maioria, com o fator “outros utilizadores”, ou seja, quando tal contetdo iria ajudar outros e
era requisitado por estes, como conselhos ou recomendagdes, os inquiridos pareceram mais

pré-dispostos a concordar com as afirmacdes.

Um aspeto que merece registo, sera o facto de que, para a maioria da amostra deste
inquérito, o factor “influenciadores” nao despertou particular concordancia, e ao invés,
amigos e familiares serem vistos como principais agentes na alterag¢do e influéncia das suas
opinides e possiveis alteracdes nas suas Intencdes de Compra. Ou seja, no fundo, os
comportamentos dos inquiridos serdo mais provavelmente impactados perante a exposi¢do
do eWOM dos seus proximos, do que destes agentes da comunicag¢do, que, hoje em dia, sdo
considerados como fulcrais em estratégias de comunicacao. Como tal, das duas uma, ou os
inquiridos nao foram completamente honestos nas suas respostas, pois nao é facil assumir
que somos influenciados por outros desconhecidos, ou entdo poder-se-a assumir que os

influenciadores estdo a perder o seu cunho de influéncia.

Por ultimo, confirmou-se que prevalece, de facto, uma associagdo positiva, ou seja,
linear, entre as variaveis, apresentando uma intensidade de fraca a forte. Sendo as dimensdes
com maior média de grau de concordancia: a Atitude Relativamente a Marca e a Intengdo de

Compra.
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Perante as trés hipéteses, confirmou-se que todas possuem uma relagdo singificativa
entre as suas respetivas varidveis. Como seria de esperar, a hipdtese 3, que caracteriza a
Atitude Relativamente a Marca como uma mediadora do impacto do eWOM na Intencao de
Compra, acabou por apresentar uma relagdo mais enfraquecida, visto conter uma variavel
intermediaria, e, por outro lado, provou-se que as variaveis com maior relacao é a Atitude
Relativamente a Marca e a Intencdo de Compra, assumindo o forte impacto da primeira na

segunda.

Desta forma, respondendo a questao de partida, é possivel afirmar que o eWOM tem,

realmente, impacto na Atitude Relativamente a Marca e na Inten¢do de Compra.

Porém, sublinha-se o facto de que a Atitude Relativamente a Marca detém grande
poder sobre o tipo de influéncia exercida do eWOM sob a Intencao de Compra, exatamente
porque a ARM medeia a relagdo entre o eWOM e a Inteng¢do de Compra. Como tal, os
profissionais da area tém que, em primeiro lugar, investir nesta relagdo, e particularmente
na Atitude Relativaemnte a Marca, de modo a terem predisposi¢cdes positivas que depois irdo

se refletir na Intencdao de Compra, e na compra efetiva.

Como apontado na Anadlise da Correlacdo entre as variaveis, e no enquadramento
tedrico, hd que ser tida em conta a Atitude Relativamente a Marca quando se procura

impactar a Intencdo de Compra, pois ambas estdo fortemente relacionadas uma com a outra,

Conclui-se, assim, que este estudo fornece pontos importantes que permitem aos
profissionais da area perceber a importancia e os beneficios resultantes de uma estratégia
bem planeada, que tenha em atencdao e incorpore situacoes de eWOM gerado pelos
utilizadores e, que tenha em consideracdo a possivel influéncia do eWOM nas Atitudes e
percec¢des dos consumidores face as marcas, nas suas Inten¢des de Compra e, claro, nas suas
compras efetivas, ressaltando que o aspeto mais relevante a ser analisado e trabalhado sera
a Atitude Relativamente a Marca, visto que sofre grande impacto do eWOM e, ao mesmo
tempo, detém uma importancia bastante relevante como mediadora, entre o impacto do

eWOM e a Intencdo de Compra.
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5.2 LimitagOes do Estudo e Investiga¢des Futuras

No que toca as limitacdes deste estudo, salienta-se o facto de a amostra ser reduzida

e, como tal, nao ser propriamente representativa.

A atualidade desta tematica, que envolve outros focos adjacentes, como os
influenciadores digitais, o Marketing Viral, o Buzz Marketing, entre varios outros, suscita
inumeras possibilidades para estudos futuros, onde tais termos podem ser estudados de

forma tedrica e empirica, abordando o eWOM desde outras perspetivas.

Tendo em conta o objetivo desta investigacdo, tais aspetos ndo foram esmiucados,
devido a maior relevancia e pertinéncia de outros, contudo, sugere-se, para investigacoes
futuras um estudo que analise, por exemplo, a motivagdo por detras da criagio do eWOM em
cada plataforma digital separadamente e qual o seu impacto. Ou seja, como mencionado por
Kietzmann e Canhoto (2013), cada plataforma acarta consigo um objetivo do tipo de eWOM
partilhado. No fundo, cada tipo de eWOM ¢é partilhado numa plataforma digital especifica,
como por exemplo, nas redes sociais o Facebook é o predileto para relatar experiéncias

pessoais ou o Twitter para relatar opinides mais negativas (Kietzmann e Canhoto, 2013).

Tal andlise, que se relaciona com esta investigacdo, poderd apresentar resultados
interessantes e complementares aos que aqui foram apresentados, especialmente se a

amostra for representativa.
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ANEXOS

Anexo [ - Esquema das ferramentas dos Social Mediae da Web 2.0 (2011)
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Darwish, A. e Lakhtaria, K. I. (2011) The Impact of the New Web 2.0 Technologies in

Communication, Development, and Revolutions of Societies
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Anexo Il - Grafico do namero de utilizadores das redes sociais (2018)
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Statista, Global Social Networks Ranked by Number of Users [Internet] Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics /272014 /global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/ [Consultado a 04 de abril 2018]
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Anexo III - As cinco fun¢des do Word-of-Mouth (para o transmissor)

Function Components
Self-Enhancement
Impression- Identity-Signalin
Management Yoo18 g
Filling Conversational
Space
Generating Social Support
Venting
Emotion Facilitating Sense Making
Regulation Reducing Dissonance
Taking Vengeance
Encouraging Rehearsal
Seeking Advice
Information
Acquisition
Resolving Problems
Reinforcing Shared Views
Social
Bonding . )
Reducing Loneliness and
Social Exclusion
Persuasion Persuading Others

Word of Mouth and Interpersonal Communication 50

(=

O S U Y

Effects On Sharing

+ Entertaining content

+ Usetul information

+ Self-Concept relevant things
+ High status things

+ Unique and special things

+ Common ground

+ Accessible things

+ When aroused

Shapes content valence

+ Emotional Content
+ Arousing Content

Shapes content valence

+ Sharing when decisions are
imporiant or uncertain

+Sharing when alternative info
is unavailable or
untrustworthy

+ Common Ground Content
+ Emotional Content

+ Polarized Content
+ Arousing Content

Berger, . (2014) Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions

for future research
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Anexo IV - Motivos para o comportamento comunicacional de Word-of-Mouth

Author(s) Molive

Description

Dichter (1966) Product-involvement

Self-involvement
Other-involvement
Message-involvement
Engel, Blackwell, & Miniard Involvement
(1993)
Self~enhancement
Concern for others
Message intrigue
Dissonance reduction
Sundaram, Mitra, & Webster  Altruism (positive WOM)
(1998)
Product involvement

Self~enhancement

Helping the company
Altruism (negative WOM)

Anxiety reduction

Vengeance

Advice secking

a customer feels so strongly about the product that a
pressure builds up in wanting to do something about it;
recommending the product to others reduces the tension
caused by the consumption experience

the product serves as a means through which the speaker
can gratify certain emotional needs

word-of-mouth activity addresses the need to give
something to the receiver

refers to discussion which is stimulated by advertisements,
commercials, or pub]ic relations

level of interest or involvement in the topic under
consideration serves to stimulate discussion
recommendations allow person o gain attention, show
connoisseurship, suggest status, give the impression of
pn&qf&ssing insicdle information, and assert supf&rim‘it}'

a genuine desire to help a friend or relative make a better
purchase decision

entertainment resulting from talking about certain ads or
selling appeals

reduces cognitive dissonance (doubts) following a major
purchase decision

the act of doing something for others without anticipating
any reward In return

personal interest in the product, excitement resulting from
product ownership and product use

enhancing images among other consumers by projecting
themselves as intelligent shoppers

desire to help the company

to prevent others from experiencing the problems they had
encountered

easing anger, anxiety, and frustration

to retaliate against the company associated with a negative
consumption experience

obtaining advice on how to resolve problems

Hennig-Thurau, T. et al (2004) Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms:

What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?
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Anexo V - Grafico com estatisticas sobre Marketing de Influenciador

g' T'HE m»,ro;
Influencer

Marketing

+325% increase in searches
for “influencer marketing”
over the last 12 months

on Google alone

21000

yiuow/saydieas

Number of new platforms and agencies in the market

+230 New platforms and
influencer marketing focused
agencies in the last 24 months

Results from a survey of 272 marketing
managers surveyed online Q12017

Fastest-growing online customer-acquisition method

Influencer marketing @
Organic search @
Email @
Paid search |
Display advertising
Affiliate marketing
Others &

$7.65

The Average Earned Media Value
per S$1 spent on Influencer Marketing

S0 12345678 9101 12131415161718 19 20+

Marketing spend
37% 57%

Marketers surveyed are Marketers surveyed

now dedicating budget have stand-alone

for influencer marketing budgets for content
marketing.

Influencer marketing budget over next 12 months

Increase budget

67%

| | l i

of Marketers of Brands of Marketers of Marketers
judge increased will increase believe they
Influencer content Influence get better
Marketing to output in past Marketing customers
be effective 2 years Budget over from
the next year Influencer
Marketing
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Anexo V - Grafico com estatisticas sobre Marketing de Inlfuenciador (continuacio)

Average Instagram #followers per Brad Sporhored M Kancs
Post Growth (Estimated)
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ed 100.00(
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rought o you by
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MarketingHub

Market Size

A look at Instagram
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i R | [
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CASIN \
.

/ ' v '’ Instagram users “like”
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Influencer Marketing Hub [Internet] Disponivel em:
https://influencerMarketinghub.com/the-rise-of-influencer-Marketing/ [Consultado a 01
de abril 2018]
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Anexo VI - Questiondrio

Questionario: “O impacto do eWOM
na atitude relativamente a marca e na
intencao de compra.”

O presente questiondric, realizade no &mbito dz obtengdo do grau de Mestre em Publicidade &
Marketing, da Escela Superior de Comunicago Social, tem como objetivo levar a cabo um trabalhe
de investigagdo, que visa recolher opinies de individuwos digitalmente ativos, de mode a
compreender qual o impacte do Word-of-Mouth eletrénico, na atitude relativamente & marca e na
intengdo de compra.

0= dados recolhidos s30 andnimos e confidenciais, destinando-se apenas & fins scadémicos,
decorrentes do desenvelvimento da dissertagde, pelo que o seu sigilo estd assegurado. Tratando-
ze de opinides, ndo existem respostas consideradas certas ou ermadas, pelo que se pede que
rezponda com sinceridade.

Caso tenha alguma divida podera contactar-me atraves do seguinte email:
soares_alexs@hotmail. com.

0 tempo estimado de resposta ndo ultrapassa os B minutos.

Agradego, desde ja, a sua participagio!

*Obrigatério

1. Quantas horas por semana despende na Internet? *

() 1hash

(O shalon
(O 10ha20n

O Mais de 20h

2. A que tipo de plataformas digitais costuma aceder?
(Selecione, no minimo, uma resposta) *

|:| Websites/aplicacdes de compra Online (lojas onling das marcas, Olx,
Uber...)

|:| Websites/aplicacbes das marcas (roupa, Uber, ...)
Websites/aplicacbes de pesquisa (Google, Bing, ..)
Websites/aplicagbes informacionais (noticias, Wikipedia, ...)
Redes sociais (Facebook. Instagram,...)

Blogs

Foruns

O oo0ooogao

Email

SEGUINTE - Pagina 1de5
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Uso das Plataformas Digitais

0 seguinte grupo de questdes visa recalher informagdes sobre a utilidade que dé as
plataformas digitais. Deste modo, assinale o ssu grau de concordéncia face & cada afirmacdo
apresentada, com recurso as opgdes de resposta: 1. Discordo totalmente; 2. Discordo; 3. Mao
concordo nem discordo; 4. Concorde; 5. Concordo totalmente.

3. Recorro a plataformas digitais para realizar compras. *

1 2 3 4 ]
Discardo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

4. Recorro a plataformas digitais para fazer reclamacgées. *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

5. Recorro a plataformas digitais para pesquisar informacéo. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

6. Recorro a plataformas digitais para partilhar informacéo. *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

7. Recorro a plataformas digitais para escrever comentérios. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Tatalmente O O O O O Totalmente

8. Recorro a plataformas digitais para ler comentarios de
outros. *

1 2 3 4 5

Dizcordo O o O O O Concordo

Tatalmente Totalmente

9. Recorro a plataformas digitais para ‘estar a par’ das minhas
marcas favoritas. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
Tatalmente O O O O O Totalmente



Motivagdo por detras da criagdo de eWOM

0 seguinte grupo de questdes visa recolher informacgdes sobre a motivagdo por detrds da sua
comunicacio Online. Deste modo, assinale o seu grau de concordéncia face a cada afirmagéo
apresentada, com recurso as opgdes de resposta: 1. Discordo totalments; 2. Discordo; 3. Mao

concordo nem discordo; 4. Concordo; 5. Concordo totalmente.

10. Utilizo as plataformas digitais para escrever (publicacées,
comentarios) sobre a qualidade de uma marca. *

1 2 3 4 a

Discordo Concordo
O O @) @) O

Totalmente Totalmente

11. Utilizo as plataformas digitais para escrever (publicacées,
comentarios) sobre os pregos praticados por uma marca. *

1 2 3 - 3

Discordo Concordo
O O @) @) @]

Totalmente Totalments

12. Utilizo as plataformas digitais para escrever (publicacdes,
comentarios) sobre a minha experiéncia pessoal positiva com
uma marca.

Discordo Concordo
O O O O O

Totalmente Totalments

13. Utilizo as plataformas digitais para escrever (publicacées,
comentarios) sobre a minha experiéncia pessoal negativa com
uma marca. *

Discordo Concordo
O o O O O

Totalmente Totalments

14. Utilizo as plataformas digitais para expor (com publicacdes,
comentarios) dividas que tenha sobre uma marca. *

1 2 3 - 3

Discordo Concordo
O O @) @) @]

Totalmente Totalments
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15. Escrevo comentarios, opinides e/ou informacées sobre as
marcas nas plataformas digitais, porque quero apoiar as
Marcas gue consumo e mostrar a minha satisfagéo. *

1 2 3 4 &

Discardo o O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

16. Escrevo comentarios, opinides e/ou informacées nas
plataformas digitais, porque quero denunciar as falhas das
marcas gue consumo e mostrar a minha insatisfacdo. *

1 2 3 4 ]
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

17. Escrevo comentéarios, opinides e/ou informacées nas
plataformas digitais, porque quero ajudar outros utilizadores
com as minhas proprias experiéncias. *

1 2 3 4 9

Discordo o O O O o Concordo

Tatalmente Totalmente

18. Escrevo comentarios, opinides e/ou informacdes nas
plataformas digitais, porque espero receber conselhos e dicas
de outros consumidores. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

19. A dltima vez que recomendei (Onling) uma marca a alguém,
fi-o, porque essa pessoa me pediu um conselho. *

1 2 3 4 i1

Discardo o O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

20. A dltima vez que recomendei (Online) uma marca a alguém,
fi-lo, porque eu estava satisfeito(a) com a marca e quis partilha-
lo. *

1 2 3 4 9

Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente
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20. A dltima vez que recomendei (Online) uma marca a alguém,
fi-lo, porque eu estava satisfeito{a) com a marca e quis partilha-
lo.*

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

21. A ultima vez que recomendei (Online) uma marca a alguém,
fi-lo, porque essa pessoa estava a considerar comprar essa
marca. *

1 2 3 4 ]

Discordo O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

22. Adltima vez que desaconselhei (Online) uma marca a
alguém, fi-lo, porque essa pessoa me pediu um conselho. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

23. A ultima vez que desaconselhei (Online) uma marca a
alguém, fi-lo, porque eu estava insatisfeito (a) com a marca e
quis partilha-lo. *

1 2 3 4 ]

Discordo O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

24. A dltima vez que desaconselhei (Online) uma marca a
alguém, fi-lo, porque essa pessoa estava a considerar comprar
essa marca. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
Tatalmente O O O O O Totalmente

90



Impacto do eWOM

0 seguinte grupo de questdes visa recolher informagdes sobre o impacto que a comunicagdo
Online tem na sua percecdo perante as marcas. Deste modo, assinale o seu grau de
concordancia face a cada afirmagdo apresentada, com recurso as opgdes de resposta: 1.
Discordo totalmente; 2. Discordo; 3. N&o concordo nem discordo; 4. Concorde; 5. Concordo
totalmente.

25. Acredito que o conteldo partilhado nas plataformas digitais
influencia a opinido das pessoas. *

1 2 2 4 5

Discordo Concordo
o O O o o

Totalmente Totalmente

26. Publicidade partilhada por um amigo/familiar/alguém que
respeite, nas plataformas digitais, altera a minha percecao da
marca. *

Discordo Concordo
Totalments O O O O O

Totalmente

27. Comentarios e/ou publicagdes de um
amigo/familiar/alguém que respeite, que relatem experiéncias e
opinides positivas com uma marca, alteram a minha percegao
da marca e fazem-me sentir mais convicto(a) a comprar tal
marca. *

Discordo Concordo
o O O O O

Totalmente Totalmente

28. Comentarios e/ou publicagBes de um
amigo/familiar/alguém que respeite, que relatem experiéncias e
opinides negativas com uma marca, alteram a minha percegao
da marca e fazem-me sentir menos convicto(a) a comprar tal
marca. *

Discordo Concordo
Totalments O O O O O

Totalmente

29. Valorizo e sinto-me mais convicto(a) a comprar marcas que
agem ativamente nas plataformas digitais, através de
publicagtes, ofertas e respostas a comentéarios de utilizadores.
*

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

30. Sinto-me mais convicto(a) a comprar marcas adquiridas e
promovidas por influenciadores nas plataformas digitais. *

1 2 3 4 ]

Discordo Concordo
Tatalmente O O O O O

Totalmente
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Dados Sécio-Demogréficos

Para concluir, solicito algumas informacdes adicionais para fins estatistices. Estas
informagdes sdo de cardcter séciodemogréfico & sdo essenciais para uma cometa anlise dos
dados.

Por favor, =eja o mais exato possivel na sua resposta, utilizando o espago definido para o
efeito.

Idade *

Género *
() Feminino

(O Masculino

Habilitagbes Literarias *
O 9% ano

O 12°an0

(O Licenciatura

(O Mestrado

(O Doutoramento

Muito obrigada pela sua participagao!



Anexo VII - Tabela Estatistica Descritiva da Escala Plataformas Digitais

Frequéncia Percentage

m (%)
Redes sociais (Facebook. Instagram,...) 8 3,8%
Redes sociais (Facebook. Instagram,...), 1 0,5%
Blogs
Redes sociais (Facebook. Instagram,...), 2 0,9%
Email
Websites/aplicagdes das marcas (roupa, 1 0,5%

Uber, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...)

Websites/aplicagdes das marcas (roupa, 4 1,9%
Uber, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Email

Websites/aplicagoes das marcas (roupa, 1 0,5%
Uber, ...), Websites/aplicacdes de pesquisa
(Google, Bing, ...)

Websites/aplicacdes das marcas (roupa, 3 1,4%
Uber, ...), Websites/aplicacdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Email

Websites/aplicagdes das marcas (roupa, 1 0,5%
Uber, ...), Websites/aplica¢cdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...)

Websites/aplicacdes das marcas (roupa, 1 0,5%
Uber, ...), Websites/aplicacoes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Email

Websites/aplicagdes das marcas (roupa, 7 3,3%
Uber, ...), Websites/aplicacoes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Email

93



Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...)

0,5%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...)

0,5%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Email

1,4%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Féruns, Email

0,5%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes das marcas (roupa,
Uber, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...)

0,5%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicagoes das marcas (roupa,
Uber, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Blogs, Email

0,5%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacoes de pesquisa

(Google, Bing, ...), Redes sociais (Facebook.

Instagram,...)

0,5%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacoes de pesquisa

(Google, Bing, ...), Redes sociais (Facebook.

Instagram,...), Blogs, Email

0,5%

Websites/aplicacdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicagdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacoes de pesquisa

1,9%
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(Google, Bing, ...), Redes sociais (Facebook.

Instagram,...), Email

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicagdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Email

1,4%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplica¢cdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...)

0,9%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Email

3,8%

Websites/aplicacdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplica¢cdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Féruns, Email

3,8%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacoes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Email

32

15,1%

95



Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplicacdes de pesquisa
(Google, Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Foéruns, Email

1,9%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplica¢des
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Foruns

0,9%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes das marcas (roupa,
Uber, ...), Websites/aplica¢des
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Email

1,9%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...)

0,5%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...)

0,9%

Websites/aplicacdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Blogs, Email

0,9%

Websites/aplicacdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites /aplicacoes de pesquisa (Google,

4,2%
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Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Email

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicagdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Blogs, Email

0,5%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicagdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Email

0,9%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...)

0,5%

Websites/aplicagcdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Email

0,9%

Websites/aplicacdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Féruns, Email

0,9%

Websites/aplicacdes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),

10

4,7%
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Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Email

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicacdes informacionais
(noticias, Wikipedia, ...)

0,5%

Websites/aplicacoes de compra Online
(lojas online das marcas, Olx, Uber...),
Websites/aplicagdes informacionais
(noticias, Wikipedia, ...), Redes sociais
(Facebook. Instagram,...), Email

0,5%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...)

0,5%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Email

0,9%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Féruns, Email

0,5%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...)

0,9%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Blogs, Email

0,5%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Redes sociais (Facebook.
Instagram,...), Email

16

7,5%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Blogs

0,5%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Email

2,8%

Websites/aplicacdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...)

1,4%

Websites/aplicacdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacoes

0,9%
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informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Email

Websites/aplicagdes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplica¢des
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Blogs, Féruns, Email

0,9%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacdes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Email

26

12,3%

Websites/aplicacoes de pesquisa (Google,
Bing, ...), Websites/aplicacoes
informacionais (noticias, Wikipedia, ...),
Redes sociais (Facebook. Instagram,...),
Foruns, Email

0,9%

Websites/aplicacdes informacionais
(noticias, Wikipedia, ...)

0,5%

Websites/aplicagdes informacionais
(noticias, Wikipedia, ...), Redes sociais
(Facebook. Instagram,...), Blogs, Foruns,
Email

0,5%

Websites/aplicacdes informacionais
(noticias, Wikipedia, ...), Redes sociais
(Facebook. Instagram,...), Email

2,4%

Total

212

100%
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Anexo VIII - Tabela Estatistica Descritiva da Escala

Escala

eWOM

Média

Desvio Padrao

10. Utilizo as plataformas digitais para escrever
(publicagdes, comentarios) sobre a qualidade de

uma marca.

212

2,27

1,21

11. Utilizo as plataformas digitais para escrever
(publicagdes, comentarios) sobre os precos

praticados por uma marca.

212

1,91

1,12

12. Utilizo as plataformas digitais para escrever
(publicagdes, comentarios) sobre a minha

experiéncia pessoal positiva com uma marca.

212

2,28

1,26

13. Utilizo as plataformas digitais para escrever
(publicagdes, comentarios) sobre a minha

experiéncia pessoal negativa com uma marca.

212

2,26

1,28

14. Utilizo as plataformas digitais para expor (com
publica¢des, comentarios) duvidas que tenha sobre

uma marca.

212

2,28

1,21

15. Escrevo comentarios, opinides e/ou informacgdes
sobre as marcas nas plataformas digitais, porque
quero apoiar as marcas que consumo e mostrar a

minha satisfacao.

212

2,23

1,22

16. Escrevo comentarios, opinioes e/ou informagdes
nas plataformas digitais, porque quero denunciar as
falhas das marcas que consumo e mostrar a minha

insatisfacao.

212

2,33

1,298

17. Escrevo comentarios, opinioes e/ou informacgdes
nas plataformas digitais, porque quero ajudar
outros utilizadores com as minhas préprias

experiéncias.

212

2,57

1,342

100



18. Escrevo comentarios, opinides e/ou informagdes
nas plataformas digitais, porque espero receber

conselhos e dicas de outros consumidores.

212

2,41

1,298

19. A dltima vez que recomendei (Online) uma
marca a alguém, fi-lo, porque essa pessoa me pediu

um conselho.

212

2,80

1,411

20. A ultima vez que recomendei (Online) uma
marca a alguém, fi-lo, porque eu estava satisfeito(a)

com a marca e quis partilha-lo.

212

2,92

1,419

21. A ultima vez que recomendei (Online) uma
marca a alguém, fi-lo, porque essa pessoa estava a

considerar comprar essa marca.

212

2,61

1,364

22. A ultima vez que desaconselhei (Online) uma
marca a alguém, fi-lo, porque essa pessoa me pediu

um conselho.

212

2,57

1,363

23. A ultima vez que desaconselhei (Online) uma
marca a alguém, fi-lo, porque eu estava insatisfeito

(a) com a marca e quis partilha-lo.

212

2,43

1,363

24. A ultima vez que desaconselhei (Online) uma
marca a alguém, fi-lo, porque essa pessoa estava a

considerar comprar essa marca.

212

2,54

1,361

101



