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Resumo

O avancgo da internet e a larga utilizacdo das novas plataformas de comunicacdo on-line
permitem aos consumidores partilhar conselhos, dar sugestfes, acrescentar informagoes
sobre produtos, marcas, empresas e servicos com uma infinidade de outros
consumidores. Esta partilha € uma pratica antiga que vem sendo cada vez mais utilizada
e potencializada com as novas plataformas de comunicacdo on-line, que permitem um

maior alcance e uma maior interagdo entre os consumidores e as “‘suas’” marcas.

Com proliferacdo e homogeneizacdo das ofertas, a saturacdo publicitiaria e a
fragmentacdo de meios, os consumidores deixaram de ter confianca nas instituicdes para
passarem a confiar mais nos seus pares, dai 0 eWOM ser uma influéncia importante na
decisdo de compra, que importa estudar para compreender as motivacdes dos
consumidores em se envolverem no eWOM positivo e negativo sobre marcas e
empresas no Facebook e verificar quais, de entre as ja identificadas em investigacdes

cientificas anteriores, exercem uma maior influéncia nos utilizadores portugueses.

Nesse sentido, com base na informacdo recolhida através de questionario numa amostra
de 605 utilizadores do Facebook estimou-se um modelo de minimos quadrados parciais,
utilizando o software Smart PLS 2.0. Os resultados sugerem que a reciprocidade, o
sentimento de pertenca, 0 desejo de ajudar a empresa, a procura de
opinides/informagfes como um dos principais motivos para a partilha do eWOM
positivo, sendo 0s sentimentos negativos e a preocupagdo com 0s outros 0s principais

motivadores do eWOM negativo.

O conhecimento das motivagdes dos utilizadores portugueses no eWOM sobre marcas e
empresas no Facebook ajuda-as a formular estratégias diferenciadas de marca e de
comunicagéo para incentivar comportamentos de partilha e interagbes do eWOM entre

0S seus consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: andlise Partial Least Squares (PLS), eWOM negativo, eWOM

positivo, Facebook, motivagdes dos consumidores.
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Abstract

The advances of the internet and the wide use of new online communication platforms
allow consumers to share advice, give suggestions and increase information on
products, brands, businesses and services with an infinite number of other consumers.
This has already been done for many years and has been optimised through new online
communication platforms that allow for broader outreach and greater interaction

between consumers and their brands.

The increase and standardisation of offers, flood of publicity and fragmentation of
means have made consumers lose their confidence in institutions and increase their trust
in their peers. Therefore, eWOM is an important influence on their decision to buy, that
must be studied to understand consumers’ motivations to become involved in its pros
and cons regarding brands and businesses on Facebook and to verify which motivations

already identified in previous studies have the greatest influence on Portuguese users.

In this sense, based on information collected through the questionnaire in the sample
605 Facebook users, a minimum partial square model was estimated, using Smart PLS
2.0 software. Results suggest that the reciprocity, sense of belonging, desire to help the
company and search for opinion/information are the key motivations for sharing the
positive eWOM, whilst negative feelings and concern for others are the key motivations

for sharing the negative e WOM.

An understanding of the motivations of Portuguese users engaging in eWOM regarding
brands and businesses on Facebook helps them formulate different strategies for brands
and communication in order to encourage sharing and eWOM interactions between their

consumers.

Keywords: eWOM negative, eWOM positive, Facebook, consumers motivations,

Partial Least Squares (PLS) analysis.
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Introdugdo

Este primeiro capitulo tem como objetivo apresentar o tema de investigacdo desta
dissertagédo, que tem como objetivo verificar as motivagdes que levam os consumidores
a se envolverem no eWOM sobre marcas/insignias no Facebook. A escolha desta
tematica surge com a larga utilizacdo e interacdo entre 0s consumidores e entre estes

com marcas/insignias.

Assim, inicia-se o trabalho com o enquadramento geral da investigacdo, delimitando o
tema e o problema em estudo, identificando os aspetos mais importantes das motivagoes
dos consumidores em propagar 0 eWOM no Facebook e segue com a definicdo dos
objetivos, a relevancia, os contributos que se espera obter com esta investigacdo e por

fim, sera apresentado a estrutura do trabalho.

1.1 Contexto do Estudo

De acordo com Kaotler e Keller (2009), uma estratégia de comunicacdo é fundamental
para toda e qualquer empresa que deseja permanecer no mercado, principalmente no
contexto atual, onde impera a competitividade e onde as mudangas ocorrem a um
ritmo acelerado. O objetivo de uma boa estratégia de marketing estd na criacdo e
manutencdo dos relacionamentos das organizacdes com 0s seus publicos, procurando
comunicar, convencer e lembrar os consumidores de forma direta ou indireta, acerca

dos produtos, servigos ou marcas que oferecem.

Todavia, 0os meios de comunicacdo de marketing tradicionais, particularmente a
publicidade, confrontam-se com a falta confianca dos consumidores, pelo que as
empresas tém procurado novos canais, menos parciais aos olhos dos consumidores, para

promover os seus produtos (Verlegh e Moldovan, 2008).

Um desses canais é a internet que de acordo com Mihane (2013) é uma ferramenta
poderosa para 0 Marketing, um veiculo com grande potencial de comunicacdo que

facilita a personalizagéo e a interagdo com o consumidor.

Através da internet, os utilizadores partilham experiéncias e opinides com outros e essas

opiniBes e relatos sdo suscetiveis de serem julgados como fontes confiaveis, uma vez



que a partilha é desinteressada, ou seja, ndo ha intencdo de manipular o utilizador e ndo
h& interesse na venda do produto (Bickart e Schindler, 2001). Arndt (1967) consolida
esta afirmacdo ao referir que uma das principais caracteristicas do Word-of-Mouth
(WOM) é que a fonte é independente, ou seja, ndo tem nenhum interesse comercial na
propagacdo do WOM e portanto este meio de comunicacdo € mais credivel que a
informagao gerada por uma organizagdo. Hennig-Thurau et al. (2004) reforgam a ideia,
afirmando que o WOM é uma fonte de informacdo altamente confidvel e
recomendacdes positivas de familiares e amigos, quer seja de um produto, servico,

marca ou instituicao, sdo consideradas um dos pilares de sucesso do negdcio.

A comunicacdo WOM é considerada uma fonte de informacao indispensavel uma vez
que no momento da compra exerce um forte impacto sobre as decisdes dos

consumidores (Litvin et al., 2008).

Cheung e Thadani (2012) afirmam que o WOM ¢é uma for¢a poderosa de marketing e
por tal, verifica-se nos Gltimos anos um crescente interesse e estudo nesta &rea. A
literatura com foco na eficacia da comunicacdo eletrénica cresce a cada dia e grande € o
poder de influenciar o consumidor como confirmam diversos estudos empiricos (Lim e
Chung, 2011; Yeoh et al., 2013; Roschk e Grobe, 2013; Saenger et al., 2013;
Kawakami et al., 2013; Abubakar e Mavondo, 2014).

Para Cheung e Thadani (2012), o "nascimento” de novos canais de comunica¢do nos
media, 0 nimero cada vez maior de utilizadores das ferramentas Web 2.0 como:
blogues, redes sociais, féruns on-line, entre outros, estdo contribuindo para repaginar a
comunicacdo boca-a-boca através da internet, ou seja, o Word-of-Mouth eletronico
(eWOM).

O aumento do nimero e a variedade de plataformas de comunicagdo on-line oferecem
aos consumidores uma infinidade de meios alternativos para reunir informacgdes de
outros consumidores sobre o produto e transmitir a sua prépria experiéncia de consumo
(Zhang e Lee, 2012).

Diversos estudos vém sendo realizados no sentido de compreender as motivagfes que
levam os utilizadores a praticarem o eWOM. Por exemplo. Hennig-Thurau et al. (2004)
estudaram os motivos que levam os consumidores a articularem-se na internet de modo

a produzir o eWOM através das plataformas de opinido. Os resultados demonstram que



os consumidores sdo motivados principalmente pelos beneficios sociais, preocupacédo

com 0s outros e extrovers&o.

Com o mesmo objetivo de estudo, Cheung e Lee (2012) concluiram que os motivos que
levam os consumidores a praticarem o eWOM em plataformas de opinido, sdo o
coletivismo e a sensacdo de pertencer a um grupo e contribuir para o beneficio do

mesmo.

Por sua vez, Ho e Dempsey (2010) analisaram as motivacdes que levam os utilizadores
a partilharem um contetudo on-line e os resultados evidenciam que a necessidade de

inclusdo é um determinante da propagac¢do do eWOM.

Jeong e Jang (2011) investigaram empiricamente quais 0S motivos que conduzem 0s
clientes de um restaurante a se envolverem no eWOM positivo e verificaram tratar-se da
qualidade do servico (qualidade dos alimentos, do atendimento, o clima do restaurante,

sua envolvente e o preco justo).

Wolny e Mueller (2013) pesquisaram as interacdes dos consumidores com marcas de
moda nas redes sociais (Facebook e Twitter) identificando as motivagbes dos
consumidores para propagarem eWOM. Este estudo evidéncia entre outros que o
comprometimento da marca e o envolvimento dos consumidores com o produto
motivam os utilizadores a comentar e interagir com as marcas de moda nas redes

sociais.

Parece consensual que a comunicagdo WOM possui um grande potencial para a
propagacdo da mensagem em diversos contextos sendo potencializada pelas novas
tecnologias e impulsionada pelas novas formas de comunicacdo e interacdo nas
plataformas de comunicacdo on-line. O eWOM tem vindo a conquistar cada vez mais
terreno nessas plataformas on-line e especialmente nas redes sociais, nomeadamente no
Facebook, uma vez que o consumidor tem a possibilidade de criar e gerir 0 seu espaco e
comportar-se como no mundo off-line, podendo tornar-se, por sua iniciativa, um veiculo
de comunicacdo da empresa e/ou das marcas, que se for bem controlado, pode assumir-

se como uma ferramenta de comunicacédo eficaz e com baixos custos para as mesmas.



1.2 Objetivo e Objeto de Estudo

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho consiste em identificar as motivacbes do
eWOM sobre marcas e insignias (firmas de empresas) entre os consumidores no
Facebook, para que as organizacbes possam estar mais bem informadas e,
consequentemente, otimizar as suas mensagens de marketing e estratégias de geracdo de

eWOM, adaptando-as as motiva¢des dos consumidores.

Assim, pretende-se investigar o impacto das variaveis: Beneficios sociais, Sentimento
de pertenca, Reciprocidade, Prazer em ajudar, Obrigacdo moral, Sentimentos negativos,
Preocupacdo com 0s outros, Sentimentos Positivos no eWOM positivo e negativo e

procura de opinides sobre marcas /insignias entre os utilizadores do Facebook.

As redes sociais alteraram e potenciaram as estratégias de comunicagdo entre as marcas
e 0S seus consumidores e 0 crescimento e investimento que as empresas tém feito neste
canal em detrimento do efetuado no canal da publicidade justificam a realizagdo deste
trabalho de investigacdo, tendo os utilizadores da rede social Facebook como unidade
de analise. Assim, a partir da informacdo por eles fornecida, através da resposta a um
questionario, pretende-se saber o que os levam a seguir, partilhar e comentar as marcas

e insignias no Facebook.

A Marketest Consulting (2014) divulgou os resultados do estudo intitulado: Os
Portugueses e as Redes Sociais, desenvolvido com o objetivo de conhecer os indices de
notoriedade, utilizacdo, opinido e habitos dos portugueses em relacdo as redes sociais.
Este estudo demonstra que “as redes sociais sdo hoje um "ponto de encontro™
importante ndo apenas para os individuos como para as marcas, que, de forma rapida,
envolvente e dindmica podem interagir com o0s seus consumidores. S&o um instrumento
imprescindivel de marketing e comunicacdo das marcas”. O estudo revela, entre outros
dados, que 96% dos utilizadores das redes sociais tém conta no Facebook e 71%
seguem marcas nas redes sociais. Wolny e Mueller 2013 corroboram este estudo ao
verificarem que as redes sociais vém sendo cada vez mais utilizadas pelos consumidores

para se conectar com 0s outros consumidores, com marcas € vice-versa.

Hutton e Fosdick (2011) apontam que as redes sociais estdo cada vez mais em
ascendéncia em comparagdo com 0s outros media, uma vez que 0s consumidores em

todo 0 mundo vém demonstrando um grande interesse em interagir com as suas marcas



on-line. Por sua vez, Trusov et al. (2009) comparam os efeitos e o crescimento do
eWOM através das redes sociais e 0 WOM tradicional e acrescentam mais evidencias
que fazem da comunicagdo eWOM um fator fundamental para as empresas que

procuram conquistar novos clientes e melhorar os seus resultados.

1.3 Relevéancia do Trabalho

Embora existam alguns estudos realizados com o objetivo de identificar as motivacGes
do eWOM, a maior parte foram realizados fora do contexto portugués, havendo ainda a
necessidade de melhorar o conhecimento nesta area. Sendo assim, este estudo visa
reunir num sé trabalho algumas das motiva¢Ges do eWOM identificadas por varidveis
de autores e averiguar se, no contexto portugués, explicam o comportamento dos

utilizadores do Facebook em termos de eWOM sobre marcas e insignias.

De acordo com Ho e Dempsey (2010) compreender as motivac@es dos utilizadores em
partilhar um conteido on-line é fundamental para empresas que marcam a sua presenca
on-line, uma vez que a decisdo de passar o conteldo € voluntaria e gratuita. Por este
motivo, ¢ preciso compreender o que motiva ¢ impulsiona os utilizadores a “semearem”
conteddos on-line. Nesse sentido, a nivel tedrico, este trabalho visa contribuir para
melhorar o conhecimento e compreensdo das motivacbes do eWOM no contexto da
comunicacdo de marketing e, a nivel pratico, para que as empresas adequem as suas
estratégias de comunicacdo as motivagées do eWOM dos consumidores, otimizando as
suas mensagens de marketing de modo a que possam mais facilmente dar origem a

geracdo de eWOM positivo.

Sendo assim, este trabalho representa um primeiro passo para o preenchimento deste
vazio que esté relacionado em proporcionar uma melhor compreensdo das motivagdes

que levam os utilizadores a geracdo de eWOM no Facebook sobre marcas e insignias.

1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta organizado em cinco capitulos. O primeiro apresenta o tema, faz o seu
enguadramento, justificando a sua pertinéncia, bem como identifica o objeto e o
objetivo de estudo e identificando as variaveis que serdo que serdo usadas para testar as
hipoteses de investigagdo. Trata ainda sucintamente da relevancia deste estudo e por

fim, apresenta a estrutura organizativa da dissertacao.



O segundo capitulo busca contextualizar o trabalho no plano tedrico, sendo apresentado,
em primeiro lugar, a definicéo e caracteristicas do WOM tradicional, a sua versdo mais
recente eWOM proveniente da expansdo da internet e as principais diferencas entre
estes dois conceitos. A seguir, define e contextualiza as redes sociais, bem como a
utilizacdo do Facebook em Portugal e a sua importancia para as marcas e insignias que
0 utilizam estrategicamente como meio de comunicacdo numa década marcada por
individuos altamente impactados por novas tecnologias, pelas novas plataformas de
comunicacdo e interacao on-line e pela mudanca na velocidade da troca de informacoes,
opiniBes, experiencias e relatos entre os consumidores. De seguida, serd apresentado
uma revisao de literatura sobre as motivacdes da comunicacdo eWOM e sobre a procura
de informacéo sobre as marcas/insignias no Facebook.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia do estudo, em particular, as hipoteses de
investigacdo, a amostra, o questionario utilizado, descrevendo de forma detalhada as

medidas adotadas e a composicéao final das mesmas.

O quarto capitulo apresenta os resultados do trabalho empirico realizado, analisa e
interpreta os resultados obtidos, procedendo a sua discussdao com base na revisdo da

literatura.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as principais conclus@es e contribuicdes teoricas e
préticas do estudo realizado, bem como as suas limitacdes e linhas de investigacao para

estudos futuros.



2. Revisdo de Literatura

Este capitulo apresenta uma revisdo de literatura acerca da comunicacdio WOM
tradicional e explora a "evolugdo™ da mesma decorrente dos avancos tecnoldgicos e das
novas plataformas de comunicagéo e interacdo on-line, nomeadamente as Redes Sociais

em especifico o Facebook.

Comeca por apresentar a definicdo do WOM tradicional, a sua versdo mais recente o
eWOM proveniente da expansdo da internet e evidencia as principais caracteristicas e
diferencas entre estes dois conceitos. A seguir, define e contextualiza as redes sociais,
bem como a utilizacdo do Facebook em Portugal e a sua importancia para as marcas e
insignias que o utilizam estrategicamente como meio de comunica¢do numa década
marcada por individuos altamente impactados pelas novas tecnologias, novas
plataformas de comunicacdo e interacdo on-line e pela mudanca na velocidade da troca
de informag0es, opinides, experiencias e relatos entre os consumidores. E por fim séo
descritas as variaveis para as quais ha evidéncias na literatura de marketing tratarem-se
de motivacdes do eWOM Positivo e Negativo sobre marcas/insignias entre 0s
utilizadores do Facebook: Sentimento de pertenca, Reciprocidade, Prazer em ajudar,
Obrigacdo moral, Sentimentos negativos, Preocupa¢do com o0s outros, Sentimentos
positivos, Ajudar a empresa e Procura de opinides.

2.1 Definicéo e caracteristicas do Word-of-Mouth

Para Arndt (1967), a comunicacdo WOM (Word-of-Mouth: passa-a-palavra) € uma
comunicacdo informal e pessoal entre um emissor entendido como ndo comercial e um
receptor sobre uma marca, produto ou servico. De acordo com Westbrook (1987), o
WOM refere-se a todas as comunicacgdes informais dirigidas a outros consumidores
sobre a posse, utilizacdo ou caracteristicas de determinados bens, servi¢os ou dos seus

vendedores.

Uma defini¢cdo mais recente, mas semelhante as anteriores evidenciadas nos estudos de
Hawkins et al., 2004 define 0 WOM como um processo que permite os consumidores
partilharem informacdes e opiniGes sobre produtos, marcas e servicos especificos. Para

Romaniuk (2012), o WOM ocorre quando os consumidores dao conselhos e opinides ou



quando partilham experiéncias sobre produtos, servicos ou marcas com outros

consumidores.

Bickart e Schindler (2001) comparam a eficAcia do WOM em relacdo aos meios de
comunicacdo de marketing tradicionais e afirma que o WOM é mais credivel, relevante
e mais suscetivel de gerar empatia e pode reduzir significativamente a resisténcia do

consumidor em comparacao com 0s meios de comunicacao tradicionais.

Contudo, 0 WOM pode ser o resultado tanto da satisfacdo WOM positivo quanto da
insatisfacdo WOM negativo dos consumidores (Zeelenberg e Pieters, 2004). O WOM
positivo envolve experiéncia e recomendacBes favordveis de produtos, servigos,
instituigcdes entre outros que normalmente incitam os consumidores a experimentar um
produto ou servigo. Por sua vez, 0 WOM negativo, envolve a experiéncia negativa que
motiva informacdes tais como a depreciacdo de uma marca, difamacdo de um produto,
queixas de falhas de produtos e experiéncias insatisfatrias com servicos que
influenciam outros consumidores a ndo utilizar o produto ou servigo. (Fornell e
Westbrook, 1984; Singh, 1988).

Apesar de varios estudos evidenciarem que o WOM positivo afeta a motivacdo e
decisdo dos consumidores em relagdo a compra e tem um impacto significativo na
tomada de decisdo do consumidor (Engel et al., 1969; Richins, 1983; Allsop et al.,
2007; Gershoff et al., 2007; Chen et al., 2013), outros estudos demonstram que 0 WOM
negativo pode produzir maior efeito sobre o comportamento dos consumidores uma vez
que os clientes insatisfeitos estdo mais propensos a propagar a sua insatisfacdo do que
aqueles que estdo satisfeitos (Arndt, 1967; Richins, 1983) e pode ainda levar a prejuizos
financeiros de longo prazo (Luo 2009).

Segundo Brown et al. (2005), a ideia basica por trdés do WOM é que as informacdes
sobre marcas de produtos e servicos, lojas, empresas, e assim por diante podem
multiplicar-se de um consumidor para outro. No seu sentido mais amplo, a comunicagao
WOM envolve qualquer informagdo sobre um objeto de destino (por exemplo, um
produto, uma empresa ou uma marca) transmitido de um individuo para outro, seja

pessoalmente ou atraves de algum meio de comunicagéo.

Allsop et al. (2007) afirmam que o WOM sempre exerceu um papel importante na

formacdo de opinido dos consumidores e tornou-se imprescindivel devido & explosdo



das novas tecnologias e dos inumeros canais informais de comunicagdo como e-mail,
telefones moveis, mensagens instantaneas, redes sociais e blogs que permitem uma
maior interatividade, compartilhamento e rapidez na troca de informagdes e opinides

entre os consumidores.

2.2 Word-of-Mouth (WOM) versus Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

O desenvolvimento da tecnologia de rede, 0 aumento do uso da internet e 0s novos
canais de comunicacdo transformaram a comunicacdo tradicional (0 WOM face-a-

face) na comunicacdo electronic Word-of-Mouth (eWOM).

Gupta e Harris (2010) destacam que é importante entender as diferencas entre 0 WOM
tradicional e o eletronico, uma vez que as questdes tedricas e préaticas diferem umas das

outras.

Para Gilly et al. (1998), a comunicagdo WOM ocorre em uma conversa simultanea e
bidirecional, face-a-face entre o emissor e o recetor. No entanto, na comunicacao

eWOM a conversa pode ndo ser simultanea e bidirecional.

Hennig-Thurau et al. (2004:39) definem a comunicagdo eWOM como “any positive
or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product
or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the
internet”. Ainda segundo estes autores a comunicacdo eWOM € realizada
principalmente por escrito e através da internet, o utilizador escreve uma
informacdo/opinido e esta fica disponivel por um tempo ilimitado, acessivel a outros
consumidores que por sua vez podem decidir se responde ou ndo. A permanéncia do
comentario on-line amplifica a troca de informacBes e opinides em relacdo a
comunicacdo WOM tradicional, os individuos ndo precisam estar no mesmo local, as
informacdes se espalham rapidamente, as mensagens sdo armazenadas e podem ser

pesquisadas e comentadas por um namero ilimitado de pessoas.

Por longos anos, a comunicagdo WOM tradicional foi vista numa perspetiva de
comunicacdo face-a-face e considerada e investigada como a troca de informacdes
interpessoais entre individuos familiares uns dos outros. (Brown e Reingen 1987,
Bansal e Voyer 2000). Contudo, Gupta e Harris (2010) esclarecem gue no contexto on-
line, geralmente ndo ha familiaridade entre os emissores e o0s recetores de eWOM e 0s

consumidores estdo expostos a uma grande quantidade de informacdes.



Segundo Lis e Nebler (2014), a comunicacdo eWOM permite uma maior multiplicacdo
e disseminacdo de informacdes em relacdo ao WOM tradicional. Segundo Carreira
(2009), a comunicacdo WOM foi potencializada pelas novas tecnologias digitais que
provocaram profundas mudancas no passa-a-palavra quebrando as barreiras geograficas,

acelerando a velocidade e proliferacdo da mensagem.

Wolny e Mueller (2013) demonstram que as caracteristicas que diferem o WOM do
eWOM estdo relacionadas com a velocidade que a informacdo se propaga na internet, a
extensdo do acesso, ao grande volume de informacdo disponivel, a auséncia das
barreiras geogréaficas e a natureza da comunicacdo on-line de muitos para muitos. Qiu,
et al. (2012) reforcam esta ideia ao referir que a comunicacdo eWOM é dirigida a varios
individuos e estd disponivel para outros consumidores por um periodo de tempo

indefinido e na maioria das vezes, a fonte permanece anénima.

Tal como ocorre com o WOM tradicional, 0 eWOM pode ser positivo ou negativo. O
eWOM positivo pode colaborar expressivamente para 0 sucesso de uma empresa ou
marca, pode ajudar significativamente na aquisicdo de novos clientes e ainda reduzir
despesas de comercializacdo. O eWOM negativo, no entanto, pode trazer consequéncias
arrasadoras com prejuizos significativos para as empresas. (Xue e Zhou, 2010; Yang e
Mai, 2010; Lis e Nebler, 2014).

Estudos realizados por Cheung e Thadani (2012) revelam que o0s consumidores
consideram a comunicagdo WOM como mais confidvel e persuasiva do que os media
tradicionais como jornais e anuncios impressos, radio, televisdo, entre outros e essa
influéncia e persuasdo foi alargada com o advento da internet que estendeu a
comunicacdo eWOM para varias plataformas virtuais. Bickart e Schindler 2001 e
Blackshaw 2006 consolidam esta ideia, ao afirmar que a comunicacdo eWOM ¢é por

vezes mais eficaz que a comunicacao gerada pelos comerciantes e anunciantes.

O WOM tradicional exerce um papel importante na tomada de deciséo dos
consumidores, sendo potencializada pelos avangos tecnoldgicos e digitais que amplia as
opcdes de informacgOes e permite ao consumidor relatar as suas experiéncias e dar

aconselhamento a outros consumidores (Hennig-Thurau et al., 2004).

De acordo com Mourali et al. (2005) investir na comunicacdo eWOM representa um

baixo custo para as empresas e € uma forma confiavel de transmitir informagdes sobre
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produtos e servicos e menos intrusiva para partilhar interesses e ideias (Hennig- Thurau
et al., 2004; Sun et al., 2006). Carreira (2009) afirma que o eWOM garante a
integridade do conteudo, uma vez que a tendéncia por parte do utilizador € partilhar a

mensagem no formato recebido.

Ao contrario do WOM tradicional o eWOM se espalha mais amplamente e rapidamente
devido as suas caracteristicas. Em particular, a comunicacdo eWOM ¢ dirigida a varios
utilizadores de plataformas on-line, é anonima e esta disponivel a qualquer momento e
em qualquer lugar (Litvin et al., 2008). Consequentemente, o potencial impacto da
comunicacdo eWOM no processo de tomada de decisdo dos consumidores pode ser
mais poderoso do que o impacto do WOM tradicional. O eWOM tornou-se uma
importante fonte de informacéo para os consumidores uma vez que através de inimeras
plataformas on-line eles podem se informar melhor sobre a qualidade do produto bem
como diminuirem o risco de terem experiéncias negativas. Além disso, 0 eWOM afeta a

motivacao e decisdao dos consumidores em relacdo a compra (Chen et al., 2013).

A troca de informacbes entre consumidores na internet continua a crescer
exponencialmente devido ao sucesso das redes sociais e assim, as esferas de interacdo e

influéncias tornam-se cada vez mais virtual (De Valck, et al., 2009).

2.3 Redes Sociais

A Internet oferece aos utilizadores plataformas que lhes permitem partilhar suas
experiéncias de consumo e a oportunidade de avaliar as experiéncias de outros
consumidores (Hennig-Thurau et al., 2004). Nessas plataformas eles podem partilhar
experiéncias e opinides acerca de produtos e ler a avaliacdo que é feita do mesmo por
outros consumidores através de diferentes plataformas, como blogs, sites de
comunidades de marcas, sites independentes, comunidades on-line, redes sociais,
entre outros (Herr et al., 1991; Lee et al., 2009).

Uma das plataformas de comunicagédo on-line que vem sendo largamente utilizada para
a propagacéo de informacdes e opinides sobre marcas e empresas sdo as Redes Sociais
que vém consolidando um antigo habito do consumidor: conversar sobre marcas ou

produtos e recomenda-los (Serra e Soto-Sanfiel, 2014).

De acordo com Boyd e Ellison (2007), as redes sociais sdo servigos baseados na web

que possibilitam aos utilizadores trés opc6es: construir um perfil publico ou semi-
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publico dentro de um sistema limitado, associar uma lista de outros utilizadores com 0s
quais podem partilhar ligagdes e por fim, permitem ver e partilhar uma lista de ligagdes
realizadas dentro do grupo.

A proliferacdo das redes sociais provocou novas formas de interagdo social (Bakshy et
al., 2011), facilitando que centenas de milhdes de pessoas troguem informacoes,
demonstrem preferéncias, e se conectem interagindo uns com os outros (Hofer e Aubert,
2013). Segundo Nosko, et al. (2010), os utilizadores se conectam as redes sociais por
diversos motivos como interesses comuns, amizade, para manter novos
relacionamentos, entre outros. Bakshy et al. (2011) afirmam que além de oferecer
comunicacdo e interatividade entre os utilizadores as redes sociais sdo um excelente

canal de informacdes e recomendacoes.

As novas plataformas de comunicacdo on-line estdo mudando o cenario dos negdcios e
redefinindo como as empresas se comunicam com 0s seus clientes, cada vez mais 0s
consumidores usam 0s media sociais para interagir com amigos, ver fotos e videos e
encontrar marcas e empresas. Mais da metade dos compradores on-line utilizam as
redes sociais como o Facebook, Linkedin e Twitter para interagir com as marcas e
empresas e estas por sua vez, estdo aproveitando este novo canal de comunicagéo para

reforgar o relacionamento com os seus clientes (Rapp, et al., 2013).

Segundo Pring (2012), os individuos utilizam a internet para fins sociais, gastando uma
média de 3,2 horas por dia em sites como o Facebook. A cada 60 segundos no
Facebook existem: 510 mil comentarios postados, 293 mil atualizacBes, 136 mil fotos
enviadas e 30 bilhdes de conteudos partilhados a cada um més, mais de 250 milhdes de
pessoas acedem ao Facebook através do seu telemével e mais de 2,5 milhGes de sites

tém o Facebook integrado em sua pagina.

2.4 A utilizacdo do Facebook em Portugal

As redes sociais tém sido fortemente explorada pelos portugueses, e a cada dia crescem
0 numero de utilizadores que mantém diversas redes sociais em simultaneo, contudo, o
Facebook € a rede social mais utilizada em Portugal. Segundo dados da OberCom
(2014), 98% dos internautas portugueses utilizadores de redes sociais tém perfil criado
no Facebook.
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A Marketest (2014) divulgou os resultados do estudo Bareme Internet, que consiste em
mostrar a penetracdo da internet em Portugal e este apresenta que o nimero de
utilizadores tém crescido gradativamente tendo duplicado os valores iniciais uma vez
que no segundo semestre de 2014 o Facebook possuia mais de 5,5 milhdes de

utilizadores.

A Netsonda (2012), no seu estudo intitulado "Face to Facebook: Facebook e as Marcas
em Portugal™ que tem como objetivo pesquisar a relagdo das marcas com os utilizadores

portugueses através do Facebook, apresentam conclusfes importantes como:

e 87% dos inquiridos menciona estar sempre ligado ou ligar-se pelo menos uma
vez por dia ao Facebook;

e Mais da metade (56%) gasta até 1h por dia no Facebook;

e 40% ja utilizam o Facebook para fins profissionais;

e 67% seguem paginas de produtos, marcas ou empresas através do Facebook;

e 91% seguem paginas de marcas no Facebook e atribuem credibilidade a
informacdo veiculada por essas paginas;

e 87% seguem marcas no Facebook e visitam os sites dessas marcas na internet;

e 40% preferem comunicar com marcas/empresas através do seu Site Oficial e
38% atraves da sua pagina no Facebook;

e 87% estdo sempre conectados ou conectam-se pelo menos uma vez por dia ao
Facebook, através do computador ou telemdvel.

e As péginas de produtos, marcas ou empresas atraem 67% dos utilizadores do
Facebook, um acréscimo de 11 pontos percentuais em relacdo ao ano anterior

onde este valor era de 56%).

Outro estudo desenvolvido com o intuito de verificar esta relacdo é desenvolvido pela
Marketest Consulting denominado “Os Portugueses e as Redes Sociais”, que tém como
objetivo conhecer os indices de notoriedade, utilizacdo, opinido e habitos dos

portugueses em relagdo as redes sociais.

A Marketest Consulting (2014), demonstra que “as redes sociais sdo hoje um “*'ponto de
encontro” importante ndo apenas para os individuos como para as marcas, que, de
forma rapida, envolvente e dindmica podem interagir com os seus consumidores (...).

As redes sociais sdo hoje um instrumento imprescindivel de marketing e comunicacao
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das marcas” (Marketest Consulting, 2014: 1;3). Os dados demonstram que o Facebook
é a rede social mais conhecida e utilizada em Portugal e é considerada pelos utilizadores
como a "mais credivel", a que "informa melhor", " a que “mais gosto", a "mais

interessante” e também a "mais viciante".

O estudo revela entre outros dados, que 96% dos utilizadores de redes sociais tém conta
no Facebook e 71% seguem marcas nas redes sociais (aumento de 5% em relacdo aos
resultados de 2013). Devido ao crescente envolvimento dos utilizadores com
marcas/empresas nas redes sociais, novos indicadores foram introduzidos nesta pesquisa
em relacdo ao ano anterior e um deles é que os utilizadores consideram o facto de que
seguir ou ser f& de uma marca ou empresa nas redes sociais tem influéncia nas opcdes
de compra da marca e os resultados demonstram que 11% dos inquiridos responderam

positivamente.

De acordo com o estudo “A Internet em Portugal: Sociedade em Rede 2014” realizado
pela OberCom, as funcionalidades mais utilizadas pelos utilizadores das redes sociais
sdo: envio de mensagens, fazer like nas publicacbes de outros, o servico de chat;
comentar publicacdes (posts) e criar albuns fotograficos, com percentagens de 85%,
75%, 71%, 66% e 55%, respetivamente.

Segundo Cheung (2014), a interatividade nas redes sociais oferece aos consumidores a
oportunidade de se comunicarem diretamente uns com 0s outros e assim partilhar
informacdes e opinides. A comunicacdo on-line é por vezes mais eficaz que 0s meios
tradicionais de comunicacdo, com custo relativamente baixo e € muito atraente para
empresas e marcas que estdo cada vez mais interessadas nesta dindmica de comunicagéo
on-line por causa da extraordinaria popularidade e influéncia positiva do passa-a-

palavra.

Lim e Chung (2011) afirmam que embora as empresas ndo tenham controlo sobre o
WOM, eles tém a necessidade de compreender o impacto e a influéncia que a mesma
produz nos consumidores. Os media sociais sdo hoje uma tendéncia revolucionaria que
deve ser do interesse das empresas que almejam marcar a sua presenca on-line (Kaplan
e Haenlein, 2010).
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2.5 A importancia das Redes Sociais para Marcas/Insignias

Em abril de 2006, o Facebook abriu as suas “portas” para que as marcas/empresas
criassem o seu perfil no Facebook e em duas semanas, mais de 4000 empresas se
registaram. Com um crescimento notavel de pessoas a se registarem, as organizacoes
ndo poderiam ignorar este novo fendmeno (Waters, et al., 2009), como consequéncia
comecaram a aderir e criar o seu perfil no Facebook para melhorar a sua rede social,
aumentar o interesse na sua organizacdo e construir relacionamentos on-line com os

seus consumidores (Men e Tsai 2012).

Segundo Chen et al. (2013), o Facebook é uma nova tendéncia de marketing on-line e
isso se verifica no aumento da adesdo das empresas que comegcam a centralizar a sua
operagdo de marketing on-line através do Facebook. Portanto, para além da pagina
pessoal de cada utilizador, o eWOM pode ser propagado pela Fan page de cada
marca/empresa. Segundo a definicdo do Facebook, Fan Page € um perfil pessoal
publico, que favorece a partilha de dindmicas de negdcios e informacgdes sobre
empresas, organizagoes e celebridades com outros utilizadores do Facebook (Sysomos,
2010).

O crescimento da Web 2.0 e o gradual avanco e popularidade das redes sociais,
provocaram um grande impacto na forma como as marcas/empresas conduzem o
marketing de seus negocios (Bolotaeva e Cata, 2011), uma vez que as organizacoes
utilizam uma grande variedade de canais interativos para se envolverem com 0S seus
clientes (Avery et al., 2010), e as redes sociais, tém sido uma parte integrante da vida
cotidiana de muitos utilizadores, tornando as assim, um local imprescindivel para que as

marcas/empresas possam interagir com os seus consumidores (Utz, 2009).

As redes sociais, tornaram-se um novo componente da comunicacdo integrada de
marketing que auxiliam as marcas/empresas a construirem fortes ligacbes com 0s seus
clientes uma vez que estas facilitam uma maior interacdo e comunicacdo entre
consumidores e entre estes e as marcas e empresas (Mangold e Faulds, 2009). Segundo
Chu e Kim (2011), os consumidores estdo cada vez mais interessados em interagir com
suas marcas/empresas nas redes sociais porque de acordo com Trusov et al. (2009),

oferecem as marcas/empresas a oportunidade de tirar proveito do eWOM.
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As atividades de marketing devem ser planeadas de modo a que se busque compreender
a dinamica da comunicagdo eWOM (Soares, et al., 2012), uma vez que esta pode ter um
papel importante em todas as fases do processo de decisdo de compra do consumidor
(Taylor, et al., 2011).

Na sua generalidade, os consumidores consideram a opinido dos outros antes da tomada
de decisdo de compra. Eles comentam sobre a sua intencdo de compra e pedem
conselhos a familiares, amigos, colegas e a consequéncia desta interacdo é que 0s
consumidores sdo presumivelmente influenciados na sua tomada de decisdo porque

interagem e comunicam-se uns com outros (De Valck, et al., 2009).

As pessoas estdo gradativamente alterando sua confianga para recomendacfes e
experiéncias de outros consumidores e as redes sociais permitem aos utilizadores
publicar, partilhar opinides e experiéncias sobre marcas/empresas, produtos e servicos
(Sabate, et al., 2014).

Segundo Men e Tsai (2012), os pesquisadores identificaram trés estratégias
fundamentais para o cultivo de relacionamento na internet. A primeira estratégia é a
divulgacdo ou abertura que esta relacionada com a disposicdo que a empresa possui para
participar de uma conversa direta com 0s seus consumidores e oferecem um espaco

conveniente para disseminar informagfes organizacionais aos seus publicos on-line.

A segunda estratégia, esta relacionada com a producdo de informacdo que atenda as
necessidades, preocupacdes e interesses dos consumidores. Nas redes sociais, as marcas
e empresas podem postar fotos, videos, anincios e divulgar informagdes sobre produtos,
promocdes, entre outros. Podem de igual modo, redirecionar os utilizadores por meio de

hiperlinks para outro tipo de contetdo externo a sua organizacéao.

A terceira e Ultima, esta relacionada com a interatividade e o envolvimento que
desempenha um papel fundamental no cultivo dos relacionamentos e constitui uma das
principais vantagens das redes sociais em relacdo as ferramentas de marketing

tradicionais.

Para além de buscar informacfes com outros utilizadores, segundo o estudo realizado
por Chen et al. (2013), o principal motivo que conduzem os consumidores a se juntar a

uma Fan Page de marcas e empresas € o0 interesse em receber maiores informacgdes
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sobre os produtos fornecidos pela empresa ao inves de conhecer novos amigos e

expandir os seus circulos sociais.

De acordo com Hennig-Thurau, et al. (2010), o "nascimento” das novas plataformas de
comunicagdo on-line produz uma vasta oportunidade para novos modelos de negocios,
oferecem as organizacGes inumeros caminhos para chegar aos consumidores, de
comunicar com eles, de mensurar a sua comunicacdo, de navegacdo e ainda a

possibilidade de verificar o seu comportamento em relacéo a compra.

2.6 Procura de Opinides/informagdes

A internet tornou-se uma parte imprescindivel na vida dos individuos e alterou
profundamente a forma como os consumidores buscam informagdes (Hennig-Thurau e
Walsh 2003; Subrahmanyam e Greenfield 2008). De acordo com Cheung e Lee (2012),
a internet possibilita aos utilizadores partilhar e trocar informagc6es de consumo com
outros consumidores em plataformas de comunicacdo on-line e a informacéo ja ndo é
controlada apenas pelos meios de comunicagdo ou pelas organizagles, mas de igual
modo pelos consumidores que cada vez mais praticam o eWOM através da partilha de
experiéncias, opinides e relatos com milhdes de outros utilizadores e que pode se tornar
um fator de influéncia na sua tomada de decisdo de compra. Os consumidores tomam
decisbes, incluindo de compra, off-line de acordo com informagbes e opinides

disponiveis on-line e compram on-line o que viram e experimentaram off-line.

Para Jeong e Jang (2011), o avanco da internet, a larga utilizacdo das novas tecnologias
e plataformas de comunicacdo on-line estdo contribuindo para aumentar o nimero de
consumidores que procuram por informacdes e opinides sobre empresas/marcas e que o
eWOM surge como resultado desta interacdo entre os consumidores e 0 aumento da
procura de informacOes e opinides entre 0s mesmos. Os consumidores podem agora
facilmente e livremente aceder a informacdes, trocar opinides e relatar experiéncias

sobre marcas, empresas, produtos e servigos em tempo real com outros consumidores.

Segundo Moran e Muzellec (2014), as novas tecnologias digitais alteraram
significativamente os habitos dos consumidores no que diz respeito a busca por
produtos, informacdes, servigos e opinides de outros consumidores quer sejam atuais ou
antigos para decidirem se compram ou ndo o produto. Hoje os consumidores tendem a

considerar a opinido de outros consumidores antes da tomada de deciséo de compra, em
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detrimento da comunicacdo efetuada pelos anunciantes e comerciantes (Dellarocas,
2003; Lee e Youn, 2009).

Lee, et al. (2008) salientam que as informacgdes dos consumidores on-line estdo
orientadas para o consumidor e as fornecidas pelos vendedores estdo voltadas para o
produto e que muitas vezes ndo estdo dispostos a falar ou explicar sobre 0 mesmo por
limitacbes de tempo por exemplo. Sendo assim, o0s consumidores buscam por
informagdes em diversas plataformas on-line no sentido de encontrar comentarios sobre

0 produto na perspetiva do consumidor.

De acordo com Maheswaran e Meyerslevy (1990), as informacdes e opinides negativas
sdo consideradas pelos consumidores como a mais Util, de diagndstico, mais informativa
e com grande impacto na tomada de decisdo de compra em relacdo a informacéo
positiva. Chen e Xie (2008) evidenciam que a quantidade de informacdes e opinides
negativas dos consumidores on-line podem ser um fator preponderante para 0s
potenciais consumidores do produto uma vez que é possivel verificar quantos

individuos ja compraram o produto e quantos estdo satisfeitos com o mesmo.

2.7 Motivacgbes de eWOM

Na literatura de marketing foram identificados como fatores de motivacdo do eWOM de
consumidores sobre marcas e empresas no Facebook o sentimento de pertenca a uma
comunidade virtual, a reciprocidade, o prazer em ajudar, a obrigagdo moral, 0s
sentimentos positivos, 0s sentimentos negativos, a preocupagdo com 0S o0utros
consumidores, o gosto em ajudar a empresa, 0s beneficios sociais e a procura de

opiniBes/informaces apresentada no topico anterior.

2.7.1 Preocupacao com outros | Altruismo

Doh e Hwang (2009) afirmam que com o surgimento da internet, as novas plataformas
de comunicacdo e interagcdo on-line, 0 eWOM tornou-se numa importante fonte de
influéncia e avaliacdo de produtos pelos consumidores que procuram por comentarios,
informacdes, opinibes e sugestdes de outros consumidores para obterem mais
informacdes acerca da marca, de produtos ou servigcos e da empresa que os fornece

antes da tomada de decisao.
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De acordo com Wasko e Faraj (2005), as redes sociais permitem aos individuos
partilharem informagdes, conselhos e opinides de forma rapida, com acesso a uma
escala mundial entre utilizadores que possuem interesses comuns, que desejam partilhar
0 seu conhecimento e contribuir voluntariamente com outros utilizadores simplesmente

com o objetivo de ajuda-los.

Segundo Engel, et al. (1993), a comunicacdo eWOM baseada em plataformas de
comunicacdo on-line pode ser desencadeada com o desejo de ajudar outros
consumidores nas suas decisbes de compra e ainda protegé-los de terem uma
experiéncia negativa com marcas de produtos ou Sservicos e com as empresas que 0O

fornecem.

De acordo com Hennig-Thurau, et al. (2004), a preocupagdo com outros consumidores
é um desejo genuino de ajudar alguém a tomar uma decisdo certa. Os resultados deste
estudo demonstram que a preocupagdo com outros é um das motivacdes primarias para
0s consumidores se envolverem no eWOM positivo nas plataformas de comunicagéo

on-line partilhando assim as suas experiéncias e opinides.

A preocupacdo com outros consumidores foi identificada por alguns pesquisadores
como um fator altruista para explicar a disponibilidade que os individuos tém para
partilhar o seu conhecimento em espacos sociais on-line (Hennig-Thurau, et al., 2004:
Kankanhalli, et al., 2005); a semelhanca do estudo de Engel et al. (1993) que
identificaram a preocupacdo com 0s outros como altruismo, como uma das principais

fontes de motivacao para a propagacao do WOM.

O altruismo € um comportamento desinteressado, que ndo espera qualquer recompensa
e é realizado simplesmente com o objetivo de ajudar e beneficiar o outro (Heckhausen
1991; Sundaram, et al., 1998; Hsu e Lin 2008). Hars e Ou (2002) salientam que 0
altruismo é uma variante da motivacéo intrinseca em que se busca aumentar o bem-estar
dos outros. Ainda de acordo com Zhang e Lee (2012), a natureza do altruismo é
comumente social, uma vez que envolve a consideracgdo para a satisfacdo dos outros e o

seu objetivo é melhorar o bem-estar do proximo.

A preocupacdo com o0s outros pode surgir por exemplo quando os consumidores
partilham experiéncias de compra com outros consumidores que tém a mesma

necessidade de compra ou ainda quando tém empatia com a pessoa que precisa de ajuda
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e isso aumenta a probabilidade de ajudar fornecendo informacdes, conselhos e opinides
(Batson, 1994 e Kollock 1999).

Embora os utilizadores que partilham as suas experiéncias de consumo nas plataformas
de comunicacdo on-line ndo sejam aparentemente recompensados eles obtém prazer
intrinseco e satisfacdo em apoiar outros consumidores através da partilha do seu

conhecimento e experiéncia de consumo (Wasko e Faraj, 2000).

De acordo com Hernandez, et al. (2011), os utilizadores altruistas cuidam dos membros
integrantes da comunidade e como consequéncia leva-o0s a praticar comportamentos,
acOes e decisbes que auxiliam outros utilizadores e esse desejo de ajudar o outro
segundo Balasubramanian e Mahajan (2001) resulta em outras atitudes que colaboram
para a melhoria do envolvimento em comportamentos que tém como objetivo aumentar

0 bem-estar de outros utilizadores.

O altruismo pode afetar tanto a partilha de informacgfes positivas quanto negativas
(Sundaram et al., 1998; Cheung, et al., 2007). Ao partilhar informagdes positivas o
objetivo é ajudar outros consumidores com sua compra orientando-os e ajudando-os a
tomar uma decisdo de compra satisfatoria e ao partilhar informacdes negativas 0s
resultados evidenciam que a motivacdo € evitar que outros consumidores tenham

experiéncias negativas.

A literatura sobre WOM e eWOM destaca e fornece suporte para a premissa de que 0s
consumidores sdo muitas vezes estimulados por motivos altruistas tanto em ambientes
off-line (Sundaram et al., 1998), quanto on-line (Phelps et al., 2004; Cheung e Lee
2012) e assim como no “mundo” off-line os individuos que se envolvem em objetivos
altruistas, estdo dispostos a voluntariar-se para contribuir com o0 seu conhecimento
partilhando informacGes, conselhos e opinides com outros consumidores/utilizadores

sem esperar recompensas diretas em troca. (Cheung e Lee, 2012).

2.7.2 Sentimento de pertenca

Baumeister e Leary (1995) afirmam que os individuos desenvolvem e mantém relacGes
sociais a fim de satisfazerem a sua necessidade de pertencer a um grupo e gque essa
necessidade € mais do que uma necessidade de contacto social, & a necessidade de
contactos sociais positivos e agradaveis marcados pelo vinculo de estabilidade,

preocupacéo afetiva e continuacdo de contactos entre os utilizadores.
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Ho e Dempsey (2010) investigaram as motivacfes que levam os utilizadores da
internet a transmitir contetdos on-line e identificaram o sentimento de pertenca como
uma motivacao para a propagagéo de informagdes on-line. Os resultados demonstram
que a necessidade de pertencer, de se sentir incluido no grupo foi um dos principais
motivos para os utilizadores da internet se envolverem no eWOM. Os resultados deste
estudo evidenciam ainda que os utilizadores que despendem mais tempo a utilizar a

internet transmitem mais informagGes para outros na sua rede social.

Park e Lee (2014) analisaram o sentimento de pertenca como uma das motivacOes para
a utilizacdo do Facebook entre os estudantes universitarios e os resultados evidenciam
que a intensidade de utilizacdo e interacdo entre os utilizadores tém um impacto direto
nesta variavel e intensifica esse sentimento entre os mesmos. Os autores referem ainda
que o Facebook é uma plataforma de comunicacdo on-line amplamente utilizada para
manter e construir relacionamentos e que é cada vez mais utilizada para divulgar
noticias, informacbes e opinides o que favorece e acentua entre os utilizadores o

sentimento de pertenga entre os elementos do grupo.

Lee et al. (2008) reforcam a ideia anterior ao referir que a medida que intensifica o
envolvimento entre os utilizadores, maior é a motivacdo para a interacdo e troca de
informac&o, e quando envolvimento é baixo, os utilizadores dependem de estimulos
para se envolverem, como por exemplo a atratividade das imagens, a simpatia com a

fonte, o nimero de argumentos, entre outros.

De acordo com Gangadharbatla (2008), as redes sociais oferecem um espaco no qual 0s
utilizadores podem atender a essa necessidade de pertencer pela utilizagdo dos servigos
por eles oferecidos que permitem uma maior interatividade, probabilidade de conquistar
a aprovacdo social, recolher e trocar informacdes, expressar opinibes e ainda a

possibilidade de influenciar os outros.

Ainda de acordo com Baumeister e Leary (1995), a atitude e comportamento dos
individuos no que diz respeito as redes sociais pode estar relacionado com o sentimento
de pertenca e que a forca e a necessidade deste sentimento diferem entre os utilizadores.
Gangadharbatla (2008), em seu estudo reforca essa ideia afirmando que o sentimento de
pertenca pode variar entre os individuos e seu efeito surge em multiplos niveis de

atitudes e vontades para se juntarem e participarem nos conteudos partilhados.
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Schutz (1966) salienta que o sentimento de pertenca pode ser assimilado a partir das
relagbes interpessoais e abrange trés necessidades basicas: inclusdo, que esta
relacionada com a necessidade de pertencer ou incluir outros junto ao seu circulo de
amigos; afeto onde é preciso amar e ser amado por outros e controle, que envolve a

necessidade de exercer poder sobre outras pessoas ou dar poder aos outros.

Gangadharbatla (2008) afirma que as redes sociais podem satisfazer essas trés
necessidades uma vez que os individuos podem se juntar em grupos criados pelos
utilizadores e manter relacionamentos com amigos e desconhecidos independentemente

do tempo e das barreiras geograficas.

2.7.3 Ajudar a empresa

O eWOM segundo Kim e Gupta (2012) é uma fonte de informac&o imprescindivel para
marcas e empresas que esta sendo fortemente difundida com as novas tecnologias e
plataformas de comunicacdo on-line uma vez que facilita a troca de informagdes,
opiniGes e experiéncias entre os consumidores, torna essa partilna de facil acesso e

disponivel a um grande nimero de utilizadores.

Ajudar a empresa € um dos motivos para os consumidores partilharem informacdes,
opinides e experiéncias em plataformas de comunicacdo on-line (Sundaram et al.,
1998). Hennig-Thurau et al. (2004) salientam que o consumidor é motivado a propagar
0 passa-a-palavra para dar a empresa algo em troca/retorno pela sua experiéncia
satisfatoria e a intencdo pretendida € tornar ou fazer com que a empresa continue a ser
bem-sucedida. Ainda segundo 0s mesmos autores, apoiar a empresa pode estar
relacionado com o motivo altruista que geralmente esta alicercado no fundo psicol6gico
com um primeiro motivo: preocupacdo com 0s outros, contudo uma nova categoria foi
criada uma vez que o objetivo € ajudar a empresa e ndo um individuo. De acordo com
esta interpretagdo, o consumidor considera a empresa uma organizacao digna de ser

apoiada através do eWOM.

Sundaram et al. (1998) afirmam que a motivagéo para ajudar a empresa é o resultado da
satisfacdo do consumidor com a sua experiéncia de consumo uma vez que os clientes
satisfeitos estdo mais propensos a se envolverem no WOM, ajudando a empresa

proferindo mensagens positivas com outros consumidores.
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Ajudar a empresa segundo Pursiainen (2010) é uma motivacdo que se manifesta através
do eWOM positivo e que fomenta inimeras trocas de informagdes, opinides e sugestdes

que discutem positivamente sobre marcas e empresas on-line.

Para Tong et al. (2007), o prazer em ajudar a empresa pode ser um beneficio intrinseco
que os consumidores podem obter ao fornecer informacdes, opinides e sugestdes a
outros consumidores acerca da sua experiéncia positiva com marcas e empresas e
devido a essa experiéncia o consumidor pode sentir o desejo de dar algo em troca a
empresa que nesse caso podera ser o passa-a-palavra positivo acerca da mesma
(Hennig-Thurau et al., 2004).

Yang (2013) estudou os motivos que levam os jovens consumidores chineses a se
envolverem no eWOM através das redes sociais e verificou que um dos motivos é
ajudar a empresa uma vez que os clientes satisfeitos tendem a disseminar o eWOM
positivo partilhando informacgdes e opinides com outros consumidores sobre a sua
experiéncia. De acordo com 0 mesmo autor, esti a aumentar o niumero de comerciantes
chineses que marcam a sua presenca on-line e 0s mesmos sdo orientados a monitorizar o
buzz nos media de forma continua, para assim responderem as preocupacdes e queixas
dos consumidores logo de imediato, uma vez que simultaneamente os consumidores
satisfeitos propagam o eWOM positivo sobre as suas experiéncias de compras

satisfatorias.

Outro estudo recente realizado por Yap et al. (2013) confirmam os estudos anteriores ao
afirmar que a motivacdo para ajudar a empresa vem de uma experiencia de consumo
positiva e o objetivo do consumidor é "recompensar' a empresa propagando e
partilhando o eWOM positivo a outros poténcias consumidores. Os resultados
demonstram que este é um dos motivadores-chaves para a disseminacdo do eWOM on-

line.

2.7.4 Reciprocidade

“Reciprocity is a key concept for understanding social interactions. ”

(Pelaprat e Brown, 2012)
Segundo Cheung e Lee (2012), outro motivo para os consumidores se envolverem no
passa-a-palavra € a reciprocidade. Fehr e Gachter (2000) afirmam que a reciprocidade

surge quando os utilizadores respondem de forma amigavel ou hostil as acdes de outros,
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sendo que ndo se espera algo por isso e reforcam que a reciprocidade é uma resposta a

atos positivos ou negativos.

Para Caliendo et al. (2012), a reciprocidade é uma motivacéo intrinseca dos individuos
e um dos requisitos essenciais para o desenvolvimento de redes e interagGes sociais e
pode ser divida em dois aspetos sendo um deles a reciprocidade positiva, ou seja, onde a
intencdo é recompensar, ajudar e auxiliar o outro. Ainda de acordo com Steiger e Zultan
(2014), a reciprocidade positiva é o ato de ser gentil para com aqueles que o s&o, e pode

ser por motivos explicitos ou intrinsecos de cooperacdo condicional ou incondicional.

Huiqgi et al. (2009) afirmam que uma das principais relagdes estabelecidas entre os
individuos nas redes sociais € a reciprocidade que de acordo com Cheng et al. (2011)
ocorre naturalmente através de envios e trocas de mensagens entre os utilizadores em

plataformas de comunicacgéo on-line.

Pelaprat e Brown (2012) confirmam que a popularidade do Facebook em parte esta
relacionada com as diversas opg¢des de infraestrutura que o mesmo oferece, uma vez que
0 mesmo pode criar um perfil publico ou privado e que a reciprocidade € 0 meio
dominante de interacdo neste contexto. De acordo com 0s mesmos autores, a maior
parte das acOes realizadas entre os utilizadores € no sentido de buscar por atitudes
reciprocas ou seja, ao escrever ou partilhar algo no mural do Facebook o utilizador
espera por uma resposta, ou seja por um like, um comentario, uma opinido ou uma
sugestdo. O utilizador espera por reciprocidade a fim de produzir relagcdes sociais e

envolvimento com o grupo.

Lakhani e Von Hippel (2003) atestam que quando os individuos partilham informacdes,
opiniBes e relatos acerca das suas experiéncias com produtos, marcas e empresas nessas
plataformas e ndo se conhecem a reciprocidade passa a ser definida como
“generalizada” e nesse intercambio de entreajuda o apoio que ¢ dado a um individuo
ndo significa que o mesmo ira ajudar quem o ajudou mas sim outras pessoas do grupo
irdo ajuda-lo e ndo necessariamente o individuo da ajuda inicial. Para Wasko et al.
(2009), a troca generalizada surge nas redes sociais porque os individuos geralmente
ndo se conhecem e a participacao e ajuda € ilimitada.

De acordo com Van Doorn e Taborsky (2012), reciprocidade generalizada é ajudar

alguém e ser ajudado por alguém e essa atitude de entreajuda pode ter como
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consequéncia o comportamento cooperativista entre os individuos desconhecidos o que
fomenta e propicia a partilha e troca reciproca de informagbes aumentando a
probabilidade de receber ajuda no futuro.

Pelaprat e Brown (2012) concluem que as interagdes sociais entre os utilizadores on-line
é também uma forma de altruismo e definem a reciprocidade como uma troca simbdlica
onde a fungdo do dar ndo é beneficiar, mas sim reconhecer a fim de ser reconhecido, é
uma acdo de reconhecimento para aquele que generosamente agiu para reconhecer o

outro em primeiro lugar.

Nos estudos desenvolvidos por Stanca (2009), a gratiddo foi correlacionada como um
comportamento capaz de gerar a reciprocidade, uma vez que os individuos que possuem
gratiddo pelo ato de ajuda tém a tendéncia de "fazer pelos outros o que gostariam que

ATl

fizessem a vocé" ou "pagar a frente” e isso ndo significa que este comportamento
reciproco seja para com a pessoa que 0 ajudou, ou seja, pode ser a um estranho. A
gratiddo é assim, um sentimento que propicia o envolvimento dos individuos no

comportamento de reciprocidade.

2.7.5 Sentimentos negativos

De acordo com Verhagen et al. (2013), uma das motivacoes que levam os consumidores
a partilharem o eWOM nas plataformas de comunicacdo on-line estd diretamente
relacionado com as emoc¢des negativas. Esses sentimentos negativos em relacdo a
empresa, segundo Sundaram et al. (1998), estdo relacionados com as experiéncias
negativas de consumo e as plataformas de comunicacdo on-line podem ajudar os

consumidores a amenizar essa frustracdo e diminuir a ansiedade em relagéo ao acorrido.

Hennig-Thurau et al. (2004) fortalecem esta afirmagdo ao enfatizar que através da
publicacdo de comentarios acerca de uma experiéncia de consumo negativa 0
consumidor pode reduzir o descontentamento associado com as suas emogOes negativas
e quando verificaram que a empresa produz produtos de méa qualidade eles podem sentir
o0 desejo de vinganca. Para Verhagen et al. (2013), ao partilhar comentarios e opinides
sobre esta experiéncia negativa um dos objetivos do consumidor é alertar/informar
outros consumidores acerca da sua ma experiéncia de consumo e ainda dar a empresa

um feedback sobre a sua insatisfacéo.
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Stich et al. (2014) afirmam que as marcas/empresas que utilizam os media sociais como
meio de comunicacdo com os seus consumidores estdo suscetiveis ao eWOM negativo,

que podem chegar a extremos e ter consequéncias significativas.

O cliente insatisfeito pode se envolver em vérias respostas como: boicotar os produtos
da empresa, apresentar uma queixa formal a empresa ou ainda espalhar o eWOM
negativo entre o seu grupo de amigos, em plataformas de comunicacdo on-line
(Bechwati e Morrin, 2003).

Goodrum (2015) enfatizam que quando os consumidores partilham o eWOM negativo
através de comentarios, opinides, sugestdes em plataformas de comunicacdo on-line,
eles podem dissuadir potenciais consumidores e como resultado a marca/empresa pode

sentir o impacto imediato desses comentarios.

O eWOM exerce um papel fundamental na formacdo de decisdo de compra dos
consumidores (Chevalier e Mayzlin 2006), uma vez que através das suas opinides,
sugestdes e recomendacdes conseguem influenciar potenciais consumidores e como
consequéncia influenciar os negécios das empresas (Hennig-Thurau et al., 2004).
Bambauer-Sachse e Mangold (2011) reforcam e defendem a ideia de Hennig-Thurau et
al. (2004) ao referir que os comentarios postados nos meios de comunicacdo on-line
podem ter fortes efeitos sobre a tomada de decisdo do consumidor. East et al. (2007)
afirmam que tanto o WOM positivo quanto o WOM negativo podem encorajar ou

desencorajar o consumo de determinado produto.

Wendorf e Yang (2015) desenvolveram um estudo com o objetivo de verificar a relagéo
entre a utilizacdo do Facebook para desabafos de sentimentos negativos no que diz
respeito ao stress que o utilizador possui como individuo e com o0 seu comportamento e
manutencdo de utilizacdo do Facebook. Os resultados demonstram que quanto maior for
0 nivel de stress do individuo mais é a tendéncia do mesmo desabafar os seus

sentimentos negativos nesta rede social.

Hoje, muitas empresas utilizam os media sociais como um canal de comunicagédo com
0s seus clientes e o Facebook tem sido um destes meios. Contudo, ele vem sendo
utilizado pelo utilizador como meio de extravasar 0S seus sentimentos negativos em
relacdo as marcas e empresas. Mas mesmo no meio deste "desabafo/insatisfacdo” as

empresas podem beneficiar deste contexto e tentar iniciar um relacionamento ou manter
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um relacionamento com o cliente ao “tentar atenuar" esse sentimento negativo.
(Wendorf e Yang, 2015).

De acordo Torres et al. (2015), o feedback gerado pelos consumidores ndo pode ser
ignorado. As novas tecnologias e novas plataformas de comunicagdo on-line
expandiram o WOM para além dos amigos e familia e hoje atinge milhares e até
milhdes de utilizadores por dia. Estes autores investigaram a utilizacdo e importancia do
eWOM positivo e negativo partilhado pelos consumidores no que diz respeito a
qualidade percebida sobre na inddstria hoteleira e os resultados evidenciam a
necessidade da marca/empresa monitorizar o eWOM sendo que a prioridade ¢ 0 eWOM

negativo uma vez que este € mais "saliente" aos olhos do consumidor.

Van e Willemsen (2012) demonstram que 0 eWOM negativo pode causar fortes efeitos
no comportamento do consumidor e principalmente no que diz respeito a tomada de
decisdo de compra e, por isso, muitas empresas estdo investindo em equipas de
WebCare de modo a colmatar a insatisfacdo dos clientes ou amenizar as opinides
negativas difundidas nas plataformas de opinido on-line e impedindo que as mesmas
sejam “adotadas” por outros consumidores. De acordo com Lis e Horst (2013), a gestéo
do feedback negativo reduz o impacto negativo da imagem da marca mas nao altera a

intencdo de compra do consumidor.

2.7.6 Extroversao - Sentimentos positivos

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004), outro motivo que leva os consumidores a
se envolverem no eWOM € a extroversao ou sentimentos positivos que, de acordo com
com Sundaram et al. (1998) estéo relacionados com uma experiéncia de consumo bem-
sucedida que os leva sentir um forte desejo de partilhar com outros a sua

alegria/satisfacao.

De acordo com Luo e Homburg (2007), a satisfacdo do consumidor favorece a
propagacao gratuita do passa-a-palavra que por sua vez tem uma influéncia positiva
sobre a rentabilidade da empresa e aumenta a probabilidade de fidelizag&o do cliente e
influencia potenciais consumidores na sua intencdo e comportamento de compra. Essa
tensdo pode ser reduzida escrevendo comentarios nas plataformas de comunicagdo on-
line onde este comportamento permite que o consumidor partilhe a sua experiéncia com

muitos outros consumidores.
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Soderlund e Rosengren (2007) afirmam que a transmissdo do WOM pode ser induzida
pela emocdo dos individuos e estas podem ser positivas ou negativas. De acordo com
Sundaram et al. (1998), os individuos expressam sentimentos positivos por ter tido uma
experiéncia satisfatoria com a marca/empresa e porque eles tém o desejo de partilhar

com 0s outros a sua alegria resultante da satisfacao.

Jeong e Jang (2011) analisaram empiricamente como as experiéncias com restaurantes
podem influenciar os consumidores a se envolverem no eWOM positivo e os resultados
demonstram que as experiéncias satisfatorias dos clientes com os empregados e com 0
servico prestado encoraja 0 comportamento altruista do consumidor e desperta o
“desejo” dos mesmos em partilhar a sua boa experiéncia nas plataformas de
comunicagdo on-line o que por sua vez auxiliam na propagacdo do eWOM positivo

expressando assim 0s seus sentimentos positivos.

Yoo e Gretzel (2009), em seu estudo desenvolvido na inddstria do turismo, verificaram
as motivacdes para 0s consumidores escreverem comentarios sobre viagem e um deles
estd expressando sentimentos positivos e os resultados demonstram que expressar
sentimentos positivos é uma das principais razes para os utilizadores se envolverem no
eWOM positivo.

2.7.7 Prazer em ajudar

Outro motivo para se propagar o WOM de acordo com Alexandrov et al. (2013) esta
relacionado com o desejo de ajudar os outros, ou seja, com a intencdo de ajudar outras
pessoas e melhorar a sociedade. Smith (1981) reafirma esta ideia ao referir que o prazer
em ajudar os outros esta intimamente associado com o conceito de altruismo e que 0s
individuos sdao motivados pelo altruismo a sentir satisfacdo intrinseca na tentativa de ser
0 mais util possivel e sem esperar algo em troca. Ainda de acordo com Engel et al.
(1993), essa situacdo pode ocorrer quando os individuos percebem que a sua atitude
pode ser benéfica para outros.

De acordo com Wasko e Faraj (2000), os individuos sdo motivados intrinsecamente em
partilhar o seu conhecimento com outras pessoas porque eles sentem prazer em ajuda-
las e por sentirem que alguém ja as socorreu em algum momento no passado com a

troca de informagdes, opinides e partilha de conhecimento. Eles ajudam porque
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acreditam que o conhecimento € uma coisa boa que deve ser partilhada com outras

pessoas, sempre que possivel.

Os consumidores fornecem informagOes sobre produtos on-line para ajudar outros
consumidores a obter mais informacGes acerca do produto do que aquelas obtidas na
publicidade e sentem prazer em ajudar outros consumidores a fazerem uma compra
satisfatoria (Sundaram et al., 1998; Wang et al., 2005).

De acordo com Cheung e Lee (2012), o prazer em ajudar outros consumidores com
informacdes, opinides e sugestdes é fundamental para a propagacdo do eWOM. Esses
comentarios podem beneficiar outros consumidores e ajuda-los na sua tomada de
decisdo, para além disso, pode "salvar" outros consumidores de terem uma experiéncia
negativa. Os resultados deste estudo demonstram que o prazer em ajudar outros
consumidores é um dos fatores de maior influéncia que incentivam os consumidores a
partilhar as suas experiéncias e fornecer informac6es nas plataformas de comunicacgéo

on-line é promovendo assim 0 eWOM.

Hsu e Lin (2008) demonstram em seus estudos que os individuos que participam
ativamente em blogs partilhando informacdes e opinides tém como objetivo aumentar o
bem-estar dos outros utilizadores e que ndo esperam recompensas diretas, sdo
motivados intrinsecamente para cooperar com o conhecimento porque sentem prazer em

ajudar.

2.7.8 Beneficios Sociais

Os consumidores se envolvem na comunicacdo eWOM por pertencerem e participarem
de comunidades on-line (Mcwilliam, 2000). De acordo com Hennig-Thurau et al.
(2004), uma das peculiaridades da comunicacdo eWOM baseada nas plataformas de
opinido on-line é que os consumidores se tornam parte da comunidade virtual através da
sua articulacdo e participacdo nesta comunidade podendo assim, representar um
beneficio social para o consumidor por motivos de identificacdo, pertencga e integracdo
social. Especificamente, os consumidores podem escrever informacgdes, opinides,
sugestdes e comentarios e este comportamento solidifica a sua participacdo e presenca
junto aos outros utilizadores permitindo assim que 0s mesmos se sintam integrados no

grupo o que cria nos individuos o sentimento de pertenca.
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Pursiainen (2010) e Tubenchlak et al. (2015) identificaram os beneficios sociais como
motivagdes que levam os consumidores a se envolverem no eWOM em comunidades

virtuais de que é exemplo o Facebook.

2.7.9 Obrigacéo Moral

Segundo Cheung e Lee (2012), a obrigacdo moral procede do principialismo que se
refere & motivacdo para com o objetivo final da defesa de algum principio moral, como
por exemplo a justica (Batson 1994).

Para Zamarripa et al. (2010), a obrigacdo moral esta relacionada com a reciprocidade na
medida que os utilizadores contribuem com 0 seu conhecimento para ajudar oS outros
consumidores que, de igual modo, ofereceram ajuda em algum momento e afirmam que
existe ética de cooperacdo na maioria dos individuos que participam de comunidades

on-line.

Conclusao

Neste capitulo foram apresentadas as mudancas ocorridas no passa-a-palavra tradicional
com a explosdo das novas tecnologias, o surgimento de novas plataformas de
comunicacdo on-line e o uso indiscriminado das mesmas com o avanc¢o da internet que
vem sendo largamente utilizada como um novo canal de propagacdo do WOM, dando
origem a0 eWOM. E nessa “nova” fase de comunicagio on-line e interatividade entre os
consumidores e entre estes com suas marcas/empresas onde as informacbes estdo
disponiveis por tempo indeterminado, maior acessibilidade, maior alcance e onde néo
existem barreiras geograficas que se desenvolve o contexto desta investigacao. Devido a
sua crescente importancia do eWOM, para marcas e empresas procuram conhecer as
motivacOes sociais e pessoais que levam os utilizadores a comentar e partilhar

informacdes, opinides e sugestdes nas plataformas de comunicacgéo on-line.

De acordo com esta revisao de literatura, é possivel verificar que o Facebook é um canal
de comunicagdo cada vez mais utilizado e que a cada dia aumenta o0 numero de
utilizadores e empresas que aderem ao Facebook e interagem entre si. Devido a esse
crescente envolvimento, as empresas estdo mais empenhadas em utilizad-lo como meio
de comunicagdo com os seus consumidores, meio estratégico para o marketing, meio de
criar, envolver e promover a marca/empresa entre 0s seus consumidores. Este € um

canal estratégico para as empresas que desejam permanecer no mercado, onde impera a
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competitividade e onde a concorréncia € acirrada, uma vez que grande parte dos
consumidores, antes de tomarem a decisdo de compra, utilizam as informacdes, as
opinides, as sugestdes, as recomendacdes e as avaliagcbes de outros consumidores como
“pistas” para fazerem as suas proprias escolhas influenciando as escolhas de potenciais
consumidores de forma mais eficaz do que a comunicagdo realizada pelos proprios

anunciantes.

Em suma, toda esta revisdo de literatura foi imprescindivel para fundamentar e definir o
modelo conceptual proposto e as hipoteses de investigacdo desenvolvidos no proximo

capitulo, onde sera apresentada a metodologia proposta para este estudo.
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3. Metodologia de Investigagdao

Neste capitulo é apresentado a metodologia utilizada nesta investigacdo. Assim, comeca
por apresentar o objetivo do estudo e as hipoteses de investigacdo que se pretende
analisar. De seguida serdo apresentados o0s antecedentes da procura de
opinides/informacdes, os fatores explicativos do eWOM positivo e os antecedentes do
eWOM negativo sobre marcas/insignias. A seguir serd apresentado o0 modelo conceptual
desenvolvido de acordo com as varidveis propostas na revisdo de literatura e por fim o
método de recolha de informacédo, a amostra, procedimentos adotados na elaboragdo do

questionario e a operacionalizacdo das variaveis.

3.1 Objetivos e Hipoteses de Investigagéo

O principal objetivo desta investigacao passa por identificar as motivagdes que levam os
consumidores a se envolverem no eWOM sobre marcas e insignias no Facebook,

avaliando o impacto que cada uma das motivacdes exerce no eWOM.

3.1.1 Os antecedentes da procura de opinides/informacdes sobre marcas/empresas

De acordo com Chan e Li (2010), as comunidades virtuais proporcionam aos
utilizadores interacdo e troca de recursos tais como informacdes, ideias, conselhos e
sugestdes sobre interesses comuns e afirmam que a norma da reciprocidade regula essas
interacOes on-line. Varios estudos investigaram o papel da reciprocidade na propagacao
de opinides/informacdes (Wasko e Faraj, 2000; Peiyu e Hsien-Tung 2015), podendo
assim prever que a reciprocidade influencia positivamente a procura de

opiniBes/informacoes, pelo que formuldmos a seguinte hipotese:

H1. A reciprocidade influencia positivamente a procura de opinibes/informacoes

no Facebook.

Para Dholakia et al. (2004) manter a conectividade interpessoal esta relacionada com os
beneficios sociais que é derivado do estabelecimento e manutencdo do contacto com
outros utilizadores, como por exemplo, apoio social, amizade e intimidade. Estudos tém
demonstrado que muitos utilizadores se juntam a comunidades virtuais para responder
as perguntas dos outros e para fornecer informagdes, para sentirem reconhecimento,

pertencimento e identificagdo com o grupo (Hars e Ou, 2002; Hennig-Thurau et al.,
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2004; Pursiainen, 2010). Face ao exposto, este estudo procura dar resposta a seguinte

hipotese de investigagéo:

H2. Os beneficios sociais influenciam positivamente a procura de

opinides/informagdes no Facebook.

Nadkarni Hofmann (2012) estudaram os motivos que contribuem para a utilizagdo do
Facebook e um deles é a necessidade de pertencer, que de acordo com Hars e Ou (2002)
se reporta a sensacdo de um envolvimento emocional com o grupo. Zhao et al. (2012)
consolidam esta ideia ao salientar que a partilha de conhecimento, informacdes,
conselhos e opinides com o grupo sd@o influenciadas pelo lado emocional dos
utilizadores o que os tornam mais predispostos a se envolverem nessa partilha e, desse
modo, a ajudar outros utilizadores na tomada de decisdo de compra. Neste sentido, Hars
e Ou (2002) complementam que os individuos que se identificam com a comunidade a
qual pertencem e igualam os seus objetivos v&o tratar as outras pessoas como se fossem
seus familiares e estardo propensos a fazer algo benéfico para elas e ndo sé para si

mesmo. Sendo assim, formula-se a seguinte hipotese de estudo:

H3. O sentimento de pertenca influencia positivamente a procura de

opinides/informac6es no Facebook.

3.1.2 Os determinantes do eWOM positivo

A necessidade de pertencer € uma necessidade imprescindivel que os individuos sentem
de formar e manter vinculos uns com os outros (Baumeister e Leary, 1995). Varios
autores chegaram a conclusdo que o sentimento de pertenca fomenta a propagacdo do
eWOM positivo (Mcwilliam, 2000; Hennig-Thurau et al., 2004; Ho e Dempsey, 2010).
Assim, é de prever que o sentimento de pertenca afete diretamente e positivamente a

propagacao do eWOM positivo pelo que a seguinte hipétese é formulada:

H4. O sentimento de pertenca influencia positivamente o eWOM positivo no

Facebook.

Atraveés das redes sociais as informacdes se espalham rapidamente uma vez que neste
canal ocorre inumeras interac6es sociais (Doerr et al., 2012). De acordo com Pelaprat e
Brown (2012), a reciprocidade pode ser utilizada para compreender este relacionamento

e interagdo uma vez que estas sdo sempre um retorno de uma agédo e os sites de redes
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sociais como o Facebook possuem muitos exemplos de reciprocidade que podem ser
verificadas nas diversas interagdes entre os utilizadores. Diversos estudos demonstram
que a reciprocidade € um dos fatores que impulsiona a propaga¢do do eWOM positivo
(Hennig-Thurau et al., 2004; Caliendo et al., 2012; Steiger e Zultan, 2014), dai que

formulamos a seguinte hipotese:
H5. A Reciprocidade influencia positivamente 0 eWOM positivo no Facebook.

Vérios estudos evidenciam que o prazer em ajudar outros consumidores com
informacdes, opinides e sugestdes € um dos motivos para a propagacdo do eWOM
positivo (Kollock, 1999; Wasko e Faraj, 2000; Cheung e Lee, 2012). Desta forma é de
prever que o prazer em ajudar outros consumidores afeta positivamente a transmissao

do eWOM positivo e deste modo, formulamos a seguinte hipotese de investigacao:
H6. O prazer em ajudar influencia positivamente o eWOM positivo no Facebook.

A preocupacdo com outros consumidores foi identificada em diversos estudos como um
dos principais motivos para os consumidores espalharem o eWOM positivo (Hennig-
Thurau et al., 2004; Yoo e Gretzel, 2009; Jeong e Jang, 2011). Para confirmar a
influéncia da preocupagdo com outros no eWOM positivo, formulou-se a seguinte

hipbtese de estudo:

H7. A preocupagdo com os outros influencia positivamente o eWOM positivo no

Facebook.

De acordo com Sundaram et al. (1998), os individuos expressam sentimentos positivos
por ter tido uma experiéncia satisfatoria com a marca/empresa e porque eles tém o
desejo de partilhar com os outros a sua alegria resultante da satisfacdo. Os sentimentos
positivos foram identificados em diversos estudos como um fator preponderante na
propagacdo do eWOM positivo (Soderlund e Rosengren, 2007; Yoo e Gretzel, 2009;

Jeong e Jang, 2011). Nesse contexto formuldmos a seguinte hipotese:

H8. Sentimentos positivos influenciam positivamente o eWOM positivo no

Facebook.

De acordo com a revisao de literatura anterior, os beneficios sociais sdo um dos motivos
que levam os consumidores a se envolverem no eWOM positivo pelo desejo de

identificacdo, pertencimento e integracdo com a comunidade e isso pode ser confirmado
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nos estudos desenvolvidos por Hennig-Thurau et al., 2004; Pursiainen, 2010;
Tubenchlak, et al., 2015. Assim, baseado na revisdo de literatura em torno dos

beneficios sociais, formuldmos a seguinte hipdtese:

H9. Os beneficios sociais influenciam positivamente o eWOM positivo no

Facebook.

Ajudar a empresa é uma motivacao que se manifesta através do eWOM positivo e que
fomenta inimeras trocas de informacOes, opinides e sugestbes que discutem
positivamente sobre marcas e empresas on-line (Pursiainen, 2010). Alguns estudos
demonstram que o “desejo” de ajudar as empresas com o eWOM positivo é um dos
fatores que influenciam a partilha do eWOM positivo em plataformas de comunicagéo
on-line (Hennig-Thurau et al., 2004; Tong et al., 2007; Yap et al., 2013). Para testar
esta relacdo entre ajudar a empresa e o eWOM positivo, formulou-se a hipotese de

estudo abaixo descrita:
H10. Ajudar a empresa influencia positivamente o eWOM positivo no Facebook.

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004), a internet alargou as opcOes dos
consumidores no que diz respeito a recolha de informagdes, uma vez que as plataformas
de comunicacdo on-line dispem de inimeros canais onde 0s consumidores podem
obter informacdes, sugestfes, opinides e conselhos de outros consumidores que
partilham a sua prépria experiéncia de consumo e essa partilha traduz-se em eWOM e
diversos estudos evidenciam que a procura de opinides/informacgdes é um dos motivos
para os consumidores partilharem o eWOM positivo (Fisher e Julien, 2009; Lee et al.,

2009; Luar et al., 2014). Isso nos leva a supor que:

H11. A procura de opinides/informacdes influencia positivamente o eWOM

positivo no Facebook.

3.1.3 Os determinantes do eWOM negativo

Sundaram et al. (1998), Hennig-Thurau et al. (2004) e Cheung et al. (2007) verificaram
nos seus estudos que a preocupagdo com o0s outros pode afetar tanto a partilha de
informagdes positivas, quanto negativas. Ao partilhar informacdes positivas o objetivo é
ajudar outros consumidores com sua compra orientando-os e ajudando-os a fazer uma

deciséo de compra satisfatoria, enquanto a partilhar informagdes negativas os resultados
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evidenciam que a motivacdo é evitar que outros consumidores tenham experiéncias

negativas. Deste modo propde-se a seguinte hipotese de investigagao:

H12. A preocupagédo com os outros influencia positivamente o eWOM negativo no
Facebook.

De acordo com Laczniak et al. (2001), os consumidores sentem uma maior motivacgao e
obrigacdo de espalhar o eWOM negativo para alertar outros consumidores, uma vez que
de acordo com Herr et al. (1991) a informacdo negativa é tida como um diagnostico
antes da tomada de decisdo de compra. Wasko e Faraj (2005) afirmam que em
comunidades on-line os consumidores com forte senso de compromisso com a
comunidade sdo mais propensos a sentirem-se obrigados a ajudar os outros contribuindo
com o seu conhecimento. Assim, para confirmar a influéncia da obrigacdo moral sobre

0 eWOM negativo, formulou-se a seguinte hipotese de estudo:
H13. A obrigacdo moral influencia positivamente 0 eWOM negativo no Facebook.

Diversos autores chegaram a conclusdo de que um dos motivos para a propagacdo do
eWOM negativo estd relacionado com o0s sentimentos negativos dos consumidores
resultantes de experiéncias insatisfatorias, que os levam a sentir o desejo de libertar a
sua frustracdo e ansiedade perante o ocorrido através do eWOM negativo (Bechwati e
Morrin, 2003; Wetzer et al., 2007; Tong, 2013; Yap et al., 2013). Deste modo propde-se

que:

H14. Os sentimentos negativos influenciam positivamente o eWOM negativo no

Facebook.

Para Engel et al. (1993), os consumidores partilham informagdes com os outros por
terem um desejo genuino de ajuda-los a tomarem a melhor decisdo de compra e ainda
para salva-los de terem experiéncias negativas. Outros estudos demonstram essa
afirmacéo e consideram o prazer em ajudar como um fator que influencia positivamente
a propagacdo do eWOM negativo (Yoo e Gretzel, 2009; Tong et al., 2013). Deste modo
propde-se que:

H15. O prazer em ajudar influencia positivamente o eWOM negativo no Facebook.

De acordo com Chatterjee (2001), as plataformas de comunicacao on-line sdo um local

fértil para os consumidores partilharem e manifestarem as suas opinides, reclamacoes e
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recomendacdes sobre marcas/empresas. Diversos estudos foram realizados e
demonstram que a procura de informacgdes influéncia a disseminagdo do eWOM
negativo (Chatterjee, 2001; Lee et al., 2009; Casalo et al., 2015). Por ultimo, face ao

exposto pretende-se dar também a resposta a seguinte hipétese de investigagéo:

H16. A procura de opinides/informacdes influencia positivamente o eWOM

negativo no Facebook.

Tendo por base as hipoteses de estudo formuladas, desenhdmos o modelo operacional

abaixo apresentado, que testado no capitulo seguinte.

Figura 1- O Modelo Operacional de Investigacdo com as respetivas hipdteses tedricas
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3.2. Amostra e Método de Recolha de Dados

A populacdo-alvo deste estudo e constituida pelos utilizadores da maior rede social do
mundo, o Facebook. O objetivo do estudo é identificar, de entre as motivacdes do
eWOM identificadas na revisdo da literatura aquelas, que no contexto portugués, tém

capacidade para promover 0 eWOM positivo e negativo nessa rede social.

Como instrumento de recolha de dados foi elaborado um questionario on-line, composto
por 54 questdes fechadas, adaptadas de artigos cientificos validados, dividido em trés
blocos referentes aos seguintes temas:

1. o grau de concordancia e discordancia relativamente as variaveis propostas na revisao
de literatura como motivacbes do eWOM, onde foi utilizada a escala de Likert 5

pontos, de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente);

2. a probabilidade de concretizacdo da intencdo de propagar o eWOM positivo e 0
eWOM negativo no Facebook, onde foram utilizadas escalas de probabilidade de 1
(nula) a 5 ( muito elevada);

3. e por fim questdes relacionadas com o perfil dos inquiridos e habitos de utilizacdo do
Facebook.

Contudo antes da introducdo deste questionario on-line foi realizado um pré teste que
segundo Malhotra et al. (2005) consiste em aplicar o questionario a uma peguena
amostra constituida geralmente de quinze a trinta individuos de modo a assinalar e
identificar possiveis incoeréncias. O pré-teste foi realizado com uma amostra de vinte
individuos e a seguir foi revisto de acordo com o feedback dos inquiridos. A seguir
foram introduzidas as alteracfes necessarias € o questionario foi inserido e aplicado
através no Google Drive, a participacdo no preenchimento foi totalmente voluntaria, o
link foi partilhado no mural do Facebook da autora e partilhado posteriormente por
amigos que gentilmente responderam e solicitaram o preenchimento ao seu grupo de

amigos.

De modo a obter 0 maior numero de respostas, foi solicitado ao Instituto Politécnico de
Leiria o0 envio de um e-mail (Apéndice 1) com o pedido de preenchimento a toda a

comunidade IPLeiria (estudantes e colaboradores).
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O questionario esteve disponivel entre os dias 15 de dezembro de 2014 a 25 de janeiro
de 2015 e foram recolhidas 605 respostas. Os dados obtidos foram importados e
analisados através do SPSS V.22.0 (Statistical Package for Social Sciences) de modo a
identificar possiveis erros e incoeréncias. De seguida efetuou-se uma anélise descritiva

da amostra que a seguir se apresenta. O questionario pode ser visualizado no (Apéndice

).

3.2.1 Caracteristicas da Amostra

Quanto a composicdo da amostra, os resultados demonstram que dos 605 inquiridos,
65.1% pertencem ao sexo feminino e 34.9% ao sexo masculino. A idade com maior
representatividade estd entre os 20 e 0s 25 anos, que corresponde a 203 inquiridos com
uma percentagem de 33.6%. No que diz respeito as habilitacGes literarias, os resultados
evidenciam que 44.5% dos inquiridos possuem uma licenciatura o que representa 269
individuos. No quadro 1 é possivel verificar todas as caracteristicas sociodemograficas

da amostra inquirida.

Quadro 1- Caracteristica da Amostra

Caracteristicas Sociodemograficas Percentagem da Amostra
Género
Feminino 65.1%
Masculino 34.9%
Total 100%
Idade
15-20 18.5%
20-25 33.6%
25-30 11.2%
30-35 11.6%
35-40 9.9%
40 ou mais 15.2%
Total 100%

Escolaridade

N° de respostas

1° Ciclo do ensino basico (4° ano) 1 0.2%
2° Ciclo do ensino basico (9° ano) 6 1%
Ensino Secundario (12° ano) 146 24.1%
Curso profissional/artistico 46 7.6%
Bacharelato 13 2.1%
Licenciatura 269 44.5%
Pés-graduacédo 34 5.6%
Mestrado 70 11.6%
Doutoramento 20 3.3%
Total 100%

Fonte: Elaboracéo propria
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No que respeita a caracterizacao descritiva dos inquiridos relativamente a utilizagdo de
redes sociais, 48.6% dos inquiridos, ou seja 294 utilizadores afirmam possuir apenas
uma rede social. Quanto aos habitos de utilizacdo do Facebook, os resultados
evidenciam que por dia 21.5% dos inquiridos gastam em média, por dia, de 10 a 30
minutos, 20.8% gastam em média 30 — 60 minutos e 19.6% 1 a 2 horas por dia. Com
relacdo ao numero de amizades no Facebook, 41.8% dos inquiridos, que corresponde a
253 utilizadores, afirmam possuir mais de 500 amigos no seu grupo de amigos. No
quadro 2, é possivel verificar os habitos de utilizacdo do Facebook pela amostra

inquirida.

Quadro 2 - Caracterizagdo dos Inquiridos — Habitos do utilizador no Facebook

Quantas contas de Redes sociais possui?

N° de respostas

1 294 48.6%
2 165 27.3%
3 78 12.9%
4 38 6.3%
5 14 2.3%
6 ou mais 16 2.6%
Total 100%
Quantos minutos gasta, em média, por dia no Facebook?
N° de respostas
Menos de 10 min. 102 18.5%
10 -30 min. 165 21.5%
30 — 60 min. 130 20.8%
1 -2 horas 104 19.6%
2 - 3 horas 50 9.4%
Mais do que 3 horas 54 10.2%
Total 100%
Quantos amigos possui ho Facebook?
N° de respostas
101-200 124 20.5%
201-300 87 14.4%
301-400 87 14.4%
401-500 54 8.9%
Mais de 500 253 41.8%
Total 100%

Fonte: Elaboragéo propria

3.3. Operacionalizacao das Variaveis

Para medir as diversas variaveis identificadas na revisdo de literatura como
determinantes do eWOM sobre marcas/insignias no Facebook. foram utlizadas escalas
baseadas na literatura, no total doze variaveis, sendo 10 compostas por 40 itens que

foram avaliados numa escala de Likert de 5 pontos sendo 1= a “discordo totalmente” ¢ o
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a “concordo totalmente” e duas com 9 itens medidas com uma escala de

probabilidade que varia de 1= a “nenhuma” e 5= a “muito elevada”.

O quadro 3 apresenta a composi¢do das varidveis utilizadas neste estudo e as respetivas

fontes, sendo que as mesmas foram traduzidas e adaptadas para esta investigacao.

Quadro 3 — Medidas utilizadas nas variaveis do estudo

VARIAVEIS

ITENS

ADAPTADO DE

Procura de
opinides

Procuro os comentarios e opinides de outros consumidores sobre marcas/empresas

no Facebook.

Procuro as Ultimas novidades sobre marcas/empresas nas paginas do Facebook.
Procuro os conselhos dos meus amigos do Facebook sobre o produto/marca que devo
comprar.

Sinto-me mais confortavel em comprar um produto de uma marca/empresa apos ter
verificado a opinido de outros consumidores através do Facebook.

Procuro contactar via e-mail e chat outros utilizadores do Facebook que me possam
ajudar a escolher o produto/marca que devo comprar.

Sunet al. (2006)

Sentimento
de pertenca

Estou muito ligado ao Facebook.

As amizades do Facebook significam muito para mim.

Sinto-me parte da comunidade do Facebook.

O Facebook j& faz parte da minha atividade diéria.

Dedico parte da minha agenda diaria para o Facebook.

Sinto-me fora de contacto quando néo estou conectado ao Facebook por algum tempo.

Cheung Lee (2012);
Algesheimer et al.
(2005)

Ellison et al. (2007)

Reciprocidade

Ao partilhar o meu conhecimento sobre marcas/empresas no Facebook eu acredito que
vou conseguir dar uma resposta a uma pergunta ou esclarecer uma duvida.

Ao partilhar as minhas experiéncias no Facebook com marcas/empresas eu espero que
alguém me retribua quando eu precisar.

Ao partilhar 0 meu conhecimento no Facebook, eu espero que alguém me retribua
uando eu precisar.

Eu sei que outros utilizadores do Facebook me vdo ajudar, quando eu solicitar uma
informacdo sobre marcas/empresas, por isso é justo que eu os ajude.

Cheung e Lee
(2012);
Kankanhalli, et al.
(2005).

Cheung e Lee
(2012); Wasko e
Faraj (2005)

Prazer Gosto de ajudar outros utilizadores do Facebook partilhando as minhas experiéncias Cheung e Lee
em ajudar com marcas/empresas. (2012)
Sinto-me bem em ajudar outros utilizadores do Facebook a tomar decisdes sobre a Wasko e Faraj
compra de produtos/marcas de uma empresa. (2005)
Gosto de ajudar outros utilizadores do Facebook a formar opinido sobre
marcas/empresas.
Obrigacdo Minha consciéncia pede-me para contribuir e partilhar no Facebook as minhas Cheunge Lee
moral experiéncias com marcas/empresas. (2012)
Minha decisdo de partilhar ou ndo no Facebook as minhas experiéncias com Bosnjak et al.
marcas/empresas esta plenamente de acordo com a minha convicgao moral. (2005)

Sinto-me moralmente obrigado a partilhar as minhas experiéncias com

marcas/empresas no Facebook.
Sentimentos Escrevo 0s meus comentarios (posts) e partilho informagBes sobre Hennig-Thurau et
Negativos marcas/empresas no Facebook porque: al. (2004)

... aempresa me prejudicou, e agora fago-lhe 0 mesmo.

... quero vingar-me da empresa.

...resolvo as minhas frustagdes partilhando a minha ma experiéncia de compra.

... passa a raiva de ter feito um mau negocio.
Preocupacéo Escrevo 0s meus comentarios (posts) e partilho informagBes sobre Hennig-Thurau et
com outros marcas/empresas no Facebook porque: al. (2004)

...quero avisar outros utilizadores sobre maus produtos/marcas.

... quero evitar que outros utilizadores tenham as experiéncias negativas que eu tive.
... quero ajudar outros utilizadores com a minha experiéncia positiva.

... quero dar a oportunidade a outros utilizadores de comprarem o produto/marca certo.
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Extroversao
Sentimentos
positivos

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informacgdes sobre
marcas/empresas no Facebook porque:

... desse modo eu posso expressar a minha alegria/satisfacéo sobre o produto que
comprei.

... sinto-me bem quando posso contar aos outros sobre meu sucesso de compra.

... posso contar aos outros sobre a minha grande experiéncia de compra.

... 0s meus contributos (posts) mostram aos outros utilizadoresdo Facebook que eu sou
um cliente esperto.

Hennig-Thurau et al.
(2004)

Beneficios
Sociais

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informacgdes sobre
marcas/empresas no Facebook porque:

... acredito que uma consversa online entre pessoas que partilham os mesmos
interesses € uma coisa interessante

... € divertido comunicar dessa forma com outros utilizadores.

... p0sso conhecer pessoas interessantes dessa forma.

... fico com um conhecimento mais aprofundado sobre o que as empresas tém para
oferecer..

Hennig-Thurau et al.
(2004)

Ajudar a
empresa

Escrevo 0os meus comentarios (posts) e partilho informaces sobre
marcas/empresas no Facebook porque:

... estou muito satisfeito com a empresa e os seus produtos/marcas e quero ajuda-la a
ser bem sucedida.

... na minha opinido, as boas marcas /empresas devem ser apoiadas.

... a0 partilhar publicidade e comentarios/opinifes positivas ajudo a minha
marca/empresa favorita.

Hennig-Thurau et al.
(2004)

eWOM Positivo

Qual a probabilidade de dizer coisas positivas sobre marcas ou empresas no Facebook?

Qual a probabilidade para incentivar amigos e familiares a comprar produtos/marcas
de uma empresa no Facebook?

Qual a probabilidade de recomendar marcas e empresas no Facebook?

Qual a probabilidade de gostar e se tornar um fa das p&ginas de marcas e empresas no
Facebook?

Qual a probabilidade de postar/partilhar links e informagdes positivas sobre marcas e
empresas no Facebook?

Eisingerich et al
(2014)

Tsao & Hsieh (2012);
Hung e Li (2007)

eWOM Negativo

Qual a probabilidade de partilhar informacdes com outros utilizadores no Facebook
para ajuda-los a evitar uma tomada de decisdo arriscada com marcas/empresas?

Qual a probabilidade de partilhar informacGes com outros utilizadores no Facebook
sobre as minhas experiéncias negativas com marcas/empresas?

Qual a probabilidade de dizer coisas negativas sobre marcas ou empresas em sites
sociais como o Facebook?

Qual a probabilidade de postar/partilhar links e informagdes negativas sobre marcas e
empresas no Facebook?

Boo & Kim (2013);
Goldsmith et al., 2006
Boo & Kim (2013);
Goldsmith et al., 2006
Eisingerich et al.
(2014)

Tsao & Hsieh (2012);
Hung e Li (2007)

Fonte: Elaboracdo propria

As variaveis complementares sociodemograficas e os habitos de utilizacdo do Facebook

pelos utilizadores foram introduzidos para ajudar a caracterizar a amostra e para apoiar

na explicacdo das relacbes entre as variaveis latentes consideradas neste estudo. Neste

sentido, a Gltima parte do questionario foi destinada a recolha de informag6es sobre o

perfil sociodemogréafico dos utilizadores como idade, género e escolaridade, bem como

0s seus habitos de utilizacdo do Facebook, como quantas redes sociais e amigos

possuem e quantos minutos gastam por dia a utilizar o Facebook.
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3.4. Analise descritiva dos indicadores de medida das variaveis

Para uma melhor compreensdo dos conceitos e itens em analise, foi realizada uma

analise descritiva das medidas como a média e desvio de padrdo (quadro 4).

Quadro 4 — Analise de medidas estatisticas descritivas

VARIAVEIS

ITENS

MEDIA

DESVIO
Padrao

LOADINGS

Procura de
opinides

Procuro 0s comentarios e opinides de
consumidores sobre marcas/empresas
no Facebook.

3,15

1,111

0,804

Procuro as  Ultimas  novidades  sobre
marcas/empresas nas paginas do Facebook.

3,14

1,148

0,785

Procuro os conselhos dos meus amigos do
Facebook sobre o produto/marca que devo
comprar.

3,04

1,094

0,807

Sinto-me mais confortdvel em comprar um
produto de uma marca/empresa apds ter
verificado a opinido de outros consumidores
através do Facebook.

3,06

1,121

0,796

Procuro contactar via e-mail e chat outros
utilizadores do Facebook que me possam ajudar a
escolher o produto/marca que devo comprar.

2,38

1,080

0,681

Sentimento
de pertenca

Estou muito ligado ao Facebook.

3,45

1,156

0,835

As amizades do Facebook significam muito para
mim.

2,34

0,945

0,687

Sinto-me parte da comunidade do Facebook.

3,05

1,015

0,768

O Facebook ja faz parte da minha atividade
diéria.

3,40

1,110

0,828

Dedico parte da minha agenda diaria para o
Facebook.

2,69

1,153

0,809

Sinto-me fora de contacto quando ndo estou
conectado ao Facebook por algum tempo.

2,44

1,123

0,766

Reciprocidade

Ao partilhar 0 meu conhecimento sobre
marcas/empresas no Facebook eu acredito que
vou conseguir dar uma resposta a uma pergunta
ou esclarecer uma divida.

3,13

0,889

0,779

Ao partilhar as minhas experiéncias no Facebook
com marcas/empresas eu espero que alguém me
retribua quando eu precisar.

2,99

0,975

0,907

Ao partilhar o meu conhecimento no Facebook,
eu espero que alguém me retribua quando eu
precisar.

3,04

1,003

0,878

Eu sei que outros utilizadores do Facebook me
vao ajudar, quando eu solicitar uma informag&o
sobre marcas/empresas, por isso € justo que eu 0s
ajude.

3,11

0,925

0,808

Prazer
em ajudar

Gosto de ajudar outros utilizadores do Facebook
partilhando as minhas experiéncias com
marcas/empresas.

3,07

0,943

0,899

Sinto-me bem em ajudar outros utilizadores do
Facebook a tomar decisbes sobre a compra de
produtos/marcas de uma empresa.

3,14

0,923

0,905

Gosto de ajudar outros utilizadores do Facebook a
formar opinido sobre marcas/empresas.

3,05

0,915

0,923
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Obrigacdo
Moral

Minha consciéncia pede-me para contribuir e
partilhar no Facebook as minhas experiéncias
COm marcas/empresas

2,49

0,955

0,903

Minha deciséo de partilhar ou ndo no Facebook as
minhas experiéncias com marcas/empresas esta
plenamente de acordo com a minha convic¢éo
moral.

3,17

1,060

0,608

Sinto-me moralmente obrigado a partilhar as
minhas experiéncias com marcas/empresas no
Facebook.

1,93

0,945

0,846

Sentimentos
Negativos

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho
informacdes sobre marcas/empresas no
Facebook porque:

... aempresa me prejudicou, e agora fago-lhe 0
mesmo.

2,19

1,008

0,863

... quero vingar-me da empresa.

1,98

0,892

0,898

...resolvo as minhas frustagdes partilhando a
minha ma experiéncia de compra.

2,21

1,066

0,884

... passa a raiva de ter feito um mau negocio.

2,07

0,942

0,842

Preocupacao
com outros

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho
informacdes sobre marcas/empresas no
Facebook porque:

...quero avisar outros utilizadores sobre maus
produtos/marcas.

3,10

1,125

0,870

... quero evitar que outros utilizadores tenham as
experiéncias negativas que eu tive.

3,31

1,094

0,919

... quero ajudar outros utilizadores com a minha
experiéncia positiva.

3,42

1,043

0,913

... quero dar a oportunidade a outros utilizadores
de comprarem o produto/marca certo.

3,36

1,048

0,906

Extroversao/
Sentimentos
positivos

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho
informacdes sobre marcas/empresas no
Facebook porque:

... desse modo eu posso expressar a minha
alegria/satisfacdo sobre o produto que comprei.

3,21

0,993

0,842

... sinto-me bem quando posso contar aos outros
sobre meu sucesso de compra.

3,02

1,039

0,933

... posso contar aos outros sobre a minha grande
experiéncia de compra.

3,03

1,039

0,938

... 0s meus contributos (posts) mostram aos
outros utilizadoresdo Facebook que eu sou um
cliente esperto.

2,48

1,007

0,727

Beneficios
Sociais

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho
informacdes sobre marcas/empresas no
Facebook porque:

... acredito que uma consversa online entre
pessoas que partilham os mesmos interesses é
uma coisa interessante.

3,46

0,978

0,860

... € divertido comunicar dessa forma com outros
utilizadores

3,15

0,930

0,855

... posso conhecer pessoas interessantes dessa
forma.

2,98

1,036

0,792

... fico com um conhecimento mais aprofundado
sobre 0 que as empresas tém para oferecer.

3,39

0,939

0,833

Ajudar a
Empresa

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho
informacdes sobre marcas/empresas no
Facebook porque:

... estou muito satisfeito com a empresa e 0s seus

3,28

0,977

0,900

45




produtos/marcas e quero ajuda-la a ser bem

sucedida.

... na minha opinido, as boas marcas /empresas 3,68 0,946 0,875
devem ser apoiadas.

... ao partilhar publicidade e 3,47 0,946 0,911

comentarios/opinides positivas ajudo a minha
marca/empresa favorita.

Qual a probabilidade de dizer coisas positivas 2,79 0,895 0,851
sobre marcas ou empresas no Facebook?
Qual a probabilidade para incentivar amigos e 2,73 0,966 0,872

familiares a comprar produtos/marcas de uma
empresa no Facebook?

eWOM

Positi Qual a probabilidade de recomendar marcas e 2,66 0,927 0,900
ositivo

empresas no Facebook?

Qual a probabilidade de gostar e se tornar um fa 3,29 1,044 0,763
das paginas de marcas e empresas no Facebook?

Qual a probabilidade de postar/partilhar links e 2,71 0,955 0,842
informagdes positivas sobre marcas e empresas
no Facebook?

Qual a probabilidade de partilhar informagdes 2,68 0,905 0,852
com outros utilizadores no Facebook para ajuda-
los a evitar uma tomada de deciso arriscada com
marcas/empresas?

Qual a probabilidade de partilhar informacges 2,62 0,928 0,918
com outros utilizadores no Facebook sobre as
minhas experiéncias negativas com
marcas/empresas?

eWOM
Negativo

Qual a probabilidade de dizer coisas negativas 2,42 0,929 0,908
sobre marcas ou empresas em sites sociais como
o Facebook?

Qual a probabilidade de postar/partilhar links e 2,38 0,903 0,907
informacdes negativas sobre marcas e empresas
no Facebook?

Fonte: Elaboragdo prdpria

Os valores apresentados no quadro 4 resultam do célculo da média dos itens
pertencentes a cada varidvel. Os valores minimos e maximos variam entre 1 e 5, devido
a ter sido utilizada, neste estudo, a Escala de Likert, que varia de 1 a 5, para medir cada

item das variaveis utilizadas.

Como foi utilizada a Escala de Likert, de 5 pontos, de modo a medir as perce¢des dos
inquiridos relativamente as variaveis em estudo, é necessario ter em conta que as médias
se situam entre 0 nem concordo nem discordo (3) e o discordo (2). No entanto os
desvios padrdo rondam 1, significa que os inquiridos responderam usando uma escala
de 4 pontos, de 1 (discordo totalmente) a 4 (concordo), ndo concordando totalmente
com as afirmac@es. Isto evidencia que o eWOM sobre marcas e insignias ainda tem

potencial de crescimento.
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Neste sentido, ao observar o quadro 4, verifica-se que a média das variaveis em estudo, por

arredondamento, se encontram todas préximas do 3, ndo concordo, nem discordo.

Nota-se uma tendéncia favoravel para os utilizadores procurarem por comentarios e opinides
de outros consumidores sobre marcas/empresas no Facebook, significando que os inquiridos
ndo sao indiferentes e sentem-se mais confortdveis em comprar um produto de uma

marca/empresa apos ter verificado a opinido de outros consumidores.

Quanto ao sentimento de pertenca, apesar de todos fazerem parte da comunidade Facebook, a

média de resposta evidencia alguma neutralidade relativamente a ligacdo entre os membros.

No que diz respeito a reciprocidade, nota-se uma tendéncia favoravel para a partilha do
conhecimento sobre marcas/empresas no Facebook na expectativa de alguém o retribuir

quando for necessario.

Quanto ao prazer em ajudar outros consumidores e marcas/empresas e a preocupacdo com 0s
outros, nota-se que alguns inquiridos ndo sdo indiferentes e gostam de ajudar outros
utilizadores a formar opinido sobre marcas/empresas, bem como promover as marcas/
empresas que superam as suas expectativas, mas esse comportamento estd longe de ser a norma
dos membros do Facebook. Todavia, nota-se que os utilizadores da rede quando partilham
experiéncias negativas com marcas/empresas sdo por estarem preocupados em evitar que 0s

amigos do Facebook passem pelas mesmas experiéncias negativas de compra e de consumo.

Em relacdo a obrigacdo moral, os inquiridos evidenciam discordancia em relacdo a mesma,
significa que discordam em partilhar no Facebook as experiéncias com marcas/empresas por
obrigacdo moral, quando o fazem é de livre e espontanea vontade, fazendo uso da liberdade de

expressao.

Em relagcdo a extroversdo/sentimentos positivos, 0s inquiridos ndo tem uma posi¢cdo muito
firme entre a concordancia e a discordancia, embora se note uma tendéncia positiva para
partilhar informacbes e experiéncias positivas no Facebook sobre a compra de marcas de

produtos e servicos.

Quanto aos beneficios sociais, os inquiridos comegam a reconhecer o interesse em
partilhar comentarios e informagcfes sobre marcas/empresas no Facebook, pois

acreditam que essa consversa entre pessoas que partilham os mesmos interesses € uma
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coisa interessante e divertida, para além de promover um conhecimento mais

aprofundado sobre o que as empresas tém para oferecer.

Relativamente ao eWOM, positivo e negativo, a escala ndao € de
discordancia/concordancia, mas de probabilidade e neste caso a probabilidade dos
inquiridos se envolverem no eWOM aproxima-se do valor médio (3), sendo no eWOM
positivo (M=2,83) superior ao eWOM negativo (M=2,52). Significa que os inquiridos
ttm uma probabilidade razoavel de dizer e partilhar coisas positivas sobre

marcas/empresas no Facebook, sendo menor quando o eWOM é negativo.

3.5. Processamento da informacao e técnicas estatisticas

Os resultados obtidos através do questionario on-line foram alvo de tratamento
estatistico através do software de analise estatistica SPSS V. 22.0 (Statistical Package
for Social Sciences). O primeiro passo foi criar uma base de dados para efetuar a analise
descritiva de modo a verificar o perfil dos inquiridos. Em seguida foi efetuada uma
analise fatorial exploratdria para realizar o teste de fator Unico e averiguar se os dados
ndo sofriam da presenca de Commom Method Bias (Podsakoff et al., 2003). Os
resultados da analise fatorial exploratdria ndo evidenciaram a presenga de um fator
unico que explique a maioria da variancia dos dados. Tendo como base os resultados
obtidos, pode-se concluir que os dados ndo sofrem da presenca de Commom Method
Bias (Apéndice IlI).

De seguida, para uma melhor compreensdo dos conceitos e itens em andlise, foi
realizada uma andlise descritiva das medidas como a média e desvio de padrdo

(quadro4).

Prosseguiu-se com a estimacdo do modelo estrutural (figura 2 e 3) através da estimacgéo
do modelo de minimos quadrados parciais, utilizando o software Smart PLS 2.0. Este
procedimento permitiu andlisar a fiabilidade e validade do modelo de medidas do
questionario e testar as hipoteses de investigacdo. Os resultados séo apresentados no 4°

capitulo.
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4. Apresentacgdo e Discussdo de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos no estudo empirico
de modo a identificar as principais motivacGes que levam os utilizadores a se
envolverem no eWOM no Facebook. Inicia-se com o estudo da consisténcia e validade
do modelo de medidas e prossegue-se com a estimacdo do modelo de minimos
quadrados parciais, utilizando o software Smart PLS 2.0, de modo a testar as hipoteses
referidas no capitulo anterior. Por fim, Os resultados obtidos serdo discutidos a luz da

teoria existente.

4.1 Estudo da Consisténcia e Validade do Modelo de Medidas

N&o obstante do PLS estimar os parametros dos modelos de medicdo e estrutural em
conjunto, os resultados devem ser analisados e interpretados em trés fases (Hair et al,
1998). Na primeira fase sdo analisadas a fiabilidade e a validade do modelo de medicao,
para numa segunda fase se proceder a avaliacdo do modelo estrutural. Numa terceira

fase deste ponto do resumo procedemos a interpretacdo dos resultados.

Quando analisamos a fiabilidade temos que analisar a fiabilidade individual de cada um
dos itens que fazem parte do conceito, assim como a fiabilidade de cada um dos
conceitos. A fiabilidade individual dos indicadores pode ser analisada através do exame
das contribuicdes (loadings) ou correlacdes simples, desses indicadores com o conceito
a que estdo associados. De uma forma geral é consensual a aceitacdo dos indicadores
que apresentam uma contribuigdo superior a 0,70, o que significa que mais de 50% da
variancia do indicador é partilhada com o conceito (Chin, 1998; Kiel et al, 2000). Isto
implica que a variancia repartida entre o conceito e os seus indicadores é maior que a
variancia do erro. Chin (1998) refere que um valor da fiabilidade individual de pelo
menos 0,60 pode ser aceitavel. Neste trabalho todos os itens tém loadings superiores a
0,60 (quadro 4), indicando uma adequada fiabilidade individual dos indicadores

utilizados para medir os conceitos em estudo.
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Sdo dois os indicadores que permitem analisar a fiabilidade dos conceitos: Alfa de
Cronbach e a fiabilidade composta. O indice da fiabilidade composta varia entre 0 e 1.
Para avaliar a fiabilidade do conceito, seguimos a indicacdo de Nunnally (1978) e de
Bagozzi (1980), que indica um nivel de 0,7 para uma fiabilidade “modesta” em ctapas
prematuras da investigacdo e 0,8 para investigacfes basicas. Como € possivel verificar
no Quadro n°5, todos os conceitos apresentam valores de fiabilidade composta
superiores ao valor de referéncia (0,8), o que nos permite afirmar que, os indicadores

pertencentes a um determinado conceito, aparentemente, medem de facto esse conceito.

O Alfa de Cronbach é a medida mais extensamente utilizada para medir a consisténcia
interna. Varia entre 0 e 1, considerando-se satisfatoria acima de 0,7 (Hair et al, 1998;
Hill e Hill, 2000). No quadro 5, é possivel verificar os valores de Alpha de Cronbach se
encontram entre o valor considerado "bom" (> 0,8) e "razoavel" (> 0,7). Das doze
variaveis analisadas, onze sdo consideradas "boas" e apenas uma (obrigacdo moral) é
considerada razoavel tornando assim, as escalas confiaveis e as medidas utilizadas com
validade de conteudo (Churchill, 1979; Pestana e Gageiro, 2014).

Quadro 5 - Consisténcia Interna (Fiabilidade Composta e Alfa de Cronbach) e Validade Convergente

Alpha -

Cronbach Fiabilidade Composta AVE
Ajudar a empresa 0,8767 0,9239 0,8018
Beneficios sociais 0,8591 0,9023 0,6979
Obrigagdo moral 0,7091 0,8349 0,6338
Prazer em ajudar 0, 9082 0,9424 0,8451
Preocupacao com 0s outros 0,9235 0,9458 0,8135
Procura de Opinides 0,8339 0,8830 0,6024
Reciprocidade 0,8645 0,9085 0,7135
Sentimentos negativos 0,8826 0,9189 0,7392
Sentimento de pertenca 0,8734 0,9049 0,6143
Sentimentos positivos 0,8849 0,9214 0,7475
WOM negativo 0,9185 0,9426 0,8042
WOM positivo 0,9004 0,9265 0,7167

Fonte: Elaboragéo propria
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Apds termos chegado a conclusdo que, em geral, 0s conceitos sdo fiaveis € necessario
proceder a avaliacdo da validade do modelo de medidas, através da qual se procura
avaliar o grau de diferenciacéo dos diversos conceitos do modelo. O Estudo da validade
¢ feito através da analise da validade convergente e divergente. Para Barclay et al.
(1995) a validade convergente implica que cada conceito partilne mais variancia com as

suas medidas do que, com os outros conceitos do modelo.

Fornell e Larcker (1981) sugerem a utilizacdo da Variancia Média Extraida (Average
Variance Extracted — AVE) para a avaliacdo da validade convergente. Esta, como o
proprio nome indica, € uma medida da variéncia partilhada entre o conceito e 0s seus
indicadores. Reflete a quantidade de variancia nos indicadores, explicada pelo conceito
(variavel latente). Valores elevados desta medida surgem quando 0s conceitos sao
verdadeiramente representativos do conceito latente. A variancia média extraida (AVE)
dos conceitos deve ter um valor de pelo menos 0,5 em cada conceito (Hair et al, 2005).
Significa que os conjuntos de varidveis quantificadas sdo muito representativos das
respetivas varidveis latentes a que estdo associados no modelo. Ao analisarmos o
Quadro n°.5 concluimos que para todos 0s conceitos existe validade convergente, ja que

todos os valores séo superiores a 0,5.

Apbs verificar os valores da validade convergente é necessario confirmar a validade
discriminante, uma vez que a validade convergente e a validade discriminante se
complementam. A validade discriminante compara de que modo os itens/indicadores
utilizados para mensurar um conceito distinguem dos itens utilizados para mensurar
outros conceitos no mesmo modelo. Assim, para avaliar a validade discriminante
utilizamos o procedimento utilizado por Fornell e Larker (1981), onde a matriz de
correlagdes evidencia as correlagdes entre os diversos conceitos e inclui na diagonal
principal, as raizes quadradas de AVE de cada um dos conceitos sendo que para existir
validade discriminante os elementos da diagonal obrigatoriamente deverdo ser
superiores aos elementos fora da diagonal nas linhas e colunas correspondentes (Fornell
e Larcker, 1981; Shook, et al., 2004).

Assim, seguindo os critérios de avaliagdo sugeridos por Fornell e Larcker (1981), os
resultados da validade discriminante apresentados no quadro 6 demonstram que este

critério foi cumprido para todas os conceitos. Sendo assim, podemos afirmar que ha
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validade discriminante nos 12 conceitos analisados, sendo todos distintos uns dos

outros.

Quadro 6 — Validade Discriminante

1 2 8 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1.Ajudar a empresa 0,896
2.Beneficios sociais 0,582 | 0,836
3.0brigacéo moral 0,394 | 0,417 | 0,796
4.Prazer em ajudar 0,576 | 0,497 | 0,575 | 0,919

5.Preocupagcéo outros 0,645 | 0,503 | 0,419 | 0,627 | 0,902

6.Procura de opinides 0,469 | 0,417 | 0,473 | 0,558 | 0,450 | 0,776

7.Reciprocidade 0529 | 0,529 | 0,552 | 0,671 | 0,558 | 0,609 | 0,845

8.Sentimentos negativ. | 0,232 | 0,275 | 0,359 | 0,269 | 0,404 | 0,219 | 0,322 | 0,860

9.Sentimento pertenca | 0,315 | 0,389 | 0,388 | 0,404 | 0,279 | 0,408 | 0,403 | 0,234 | 0,784

10.Sentimentos positiv. | 0,592 | 0,549 | 0,554 | 0,597 | 0,668 | 0,472 | 0,544 | 0,393 | 0,395 | 0,865

11. WOM negativo 0,415 | 0,411 | 0,458 | 0,051 | 0,522 | 0,423 | 0,476 | 0,419 | 0,313 | 0,478 | 0,897

12. WOM positivo 0581 | 0,488 | 0,462 | 0,568 | 0,494 | 0,547 | 0,548 | 0,209 | 0,385 | 0,495 | 0,687 | 0,847

Fonte: Elaboragéo prépria

4.2 Resultados da Estimacédo do Modelo Estrutural

Para estimacdo do modelo de equacdes estruturais, foi utilizado o Partial Least Squares
(PLS). Este software foi escolhido por ter uma particularidade de vantagens como:
possibilita desenvolver pathmodels complexos sem problemas de estimagdo e ainda
assinalar relacBes entre as variaveis latentes apuradas através de varios itens. Com a
analise do modelo estrutural, o objetivo é observar os valores dos diversos coeficientes
para assim assinalar a dimensdo e direcdo das relacdes entre as diversas variaveis,
buscando a confirmacdo ou rejeicdo das hipoteses referidas neste estudo. De acordo
com Chin (1998), a relacdo entre os conceitos que demonstrem coeficientes estruturais
com valor superior a 0,2 podem ser considerados fortes. Quanto aos valores de R?, este
deve ser superior a 0,1 uma vez que os valores inferiores proporcionam pouca
informagdo (Falk e Miller, 1992).

Assim, na figura 2 séo apresentados os coeficientes entre as variaveis do modelo e os
valores de R? das trés varidveis dependentes, eWOM positivo (R? = 0,484), procura de
opinides/informacoes (R? = 0,408) e eWOM negativo (R? = 0,400).
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Figura 2- Modelo estrutural com os coeficientes estruturais e os valores de R?

Assim, alcangcamos valores para uma fiabilidade de 95%, isto é, para as estatisticas t-

Student serem conceituadas validas devem possuir valores acima de 1,96 para a partir

destes n

iveis conseguirmos a significancia dos caminhos estruturais e, portanto

aceitarmos ou rejeitarmos as hipoteses propostas. Os resultados das estatisticas t-Student

séo demonstrados na figura 3.

53



AEL 00,083
— eWOMP

51110
LAEE <7 5.05Pra00upa... 0,354 Prazer 3y 35t B
eWOMP3
AE3 .
T84S
4| R eWOMP
05

M
@

&
W

BS1

BS2 SE057
178585
Sanafsocl... pol
-J== poZ
185,13 . PCO3
e ==
sk PO4
PO
2544 2WOM
85,5 g =
ia::}'-}:.;_ _a: 5!’!133'1!- 357omNag 8
Tasata T carightacd
73 ool sohae BeTs "

1859 Tigns

Figura 3- Modelo estrutural com os valores t

Na figura 3 podem ser observadas as significancias estatisticas (test t) associadas aos
coeficientes padronizados da regressdo apresentados na figura 2. Estes coeficientes
demonstram a forca das relagdes causais entre os diversos conceitos do modelo, levando
assim, a constatacdo ou rejeicdo das hipoteses. Para confirmar (ou ndo) as hipdteses
apresentadas nesta investigacdo € necessario possuir valores t iguais ou superiores a
1,96, ou seja, com significancia p <0,05, 2 tailed. Os valores de B indicam o path
coeficient, que d&o o sentido e intensidade da relacdo. De seguida serdo analisadas as

hipbteses e os resultados deste estudo que podem ser verificados no quadro 7.

A hipotese 1 prevé que a reciprocidade influencia positivamente a procura de
opinides/informagdes no Facebook foi corroborada de acordo com os valores obtidos:

=0,492, p <0,001, t-value = 15,657.

A hipotese 2 prevé que os beneficios sociais influenciam positivamente a procura de
opinides/informacgdes no Facebook foi corroborada de acordo com os valores obtidos: 8

= 0,089, p <0,01 e t-value = 2,651).
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A hipdtese 3 prevé que o sentimento de pertenca influencia positivamente a procura de
opinides/informacgdes no Facebook foi corroborada de acordo com os valores obtidos: 8
=0,175, p <0,001, t-value = 5,832.

A hipdtese 4 prevé que o sentimento de pertenga influencia positivamente o eWOM
positivo no Facebook foi corroborada de acordo com os valores obtidos: = 0,079, p
<0,001, t-value = 6,803.

A hipoétese 5 prevé que a reciprocidade influencia positivamente o0 eWOM positivo no
Facebook foi corroborada de acordo com os valores obtidos: = 0,093, p <0,05, t-value
=2,387.

A hipotese 6 prevé que o prazer em ajudar influencia positivamente o0 eWOM positivo
no Facebook foi corroborada pelos resultados: f = 0,151, p <0,001, t-value = 3,851.

A hipétese 7 prevé que a preocupacdo com os outros influencia positivamente o eWOM
positivo no Facebook nédo foi corroborada pelos resultados (B = 0,014, p> 0,05, t-value
= 0,364). Podemos concluir que esta hipotese ndo foi corroborada, uma vez que o0s
valores exigidos para corroborar as hip6teses devem ser p <0,05, para t-value = 1,96.
Assim, a preocupacdo com 0s outros ndo tem influéncia sobre o envolvimento dos

utilizadores no eWOM positivo no Facebook.

A hipdtese 8 prevé que a extroversdo/sentimentos positivos influencia positivamente o
eWOM positivo no Facebook ndo foi corroborada pelos resultados obtidos (p = 0,021,
p> 0,05, t-value = 0,578). Os sentimentos positivos (extroversdo) ndo influenciam o

envolvimento dos utilizadores no eWOM positivo no Facebook.

A hipdtese 9 prevé que os beneficios sociais influenciam positivamente o eWOM
positivo no Facebook foi corroborada pelos resultados (p = 0,256, p <0,001, t-value =
6,067).

A hipotese 10 prevé que ajudar a empresa influencia positivamente o eWOM positivo
no Facebook e foi corroborada pelos valores obtidos (f = 0,080, p <0,05, t-value =
2,289).

A hipotese 11 prevé que a procura de opinides/informacgdes influencia positivamente o
eWOM positivo no Facebook foi corroborada pelos resultados obtidos (B = 0,204, p
<0,001, t-value = 6,248).
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A hipdtese 12 prevé que a preocupacdo com o0s outros influencia o positivamente
eWOM negativo no Facebook foi corroborada pelos resultados obtidos revelam ( =
0,223, p<0,001, t-value = 5,509).

A hipotese 13 prevé que a obrigagdo moral influencia positivamente o eWOM negativo
no Facebook ndo encontrou corroboracdao nos resultados (p = 0,131, p>0,05, t-value =
0,139). Assim, a obrigacdo moral ndo influenciam o envolvimento dos utilizadores no

eWOM negativo no Facebook.

A hipdtese 14 prevé que os sentimentos negativos influenciam positivamente o eWOM
negativo no Facebook foi corroborada pelos resultados obtidos (f = 0,209, p <0,001, t-
value = 6,803).

A hipotese 15 prevé que o prazer em ajudar influencia positivamente o eWOM negativo
no Facebook foi corroborada pelos valores obtidos (B = 0,162, p <0,001, t-value =
4,141).

A hipdtese 16 prevé que a procura de opinido/informacdo influencia positivamente o
eWOM negativo no Facebook foi corroborada pelos resultados obtidos (f = 0,121, p
<0,001, t-value = 3,814).

4.3 Discussao dos Resultados

O objetivo desta dissertacdo foi verificar quais 0os motivos que levam os consumidores
portugueses a se envolverem no eWOM no Facebook e as que possuem maior poder de
influéncia sobre o consumidor no que diz respeito a propagacdo do eWOM no
Facebook. Tendo em vista alcancar este objetivo, foram testadas empiricamente
diversas hipoteses e os resultados, que foram apresentados na sec¢do anterior, visam
mostrar a relagdo/envolvimento do consumidor no eWOM positivo e negativo e de igual
modo na procura de opinides/informacdo. Neste capitulo, os resultados obtidos
anteriormente serdo discutidos com base na revisdo de literatura e no conhecimento do

investigador da realidade em quest&o.

4.3.1 Fatores explicativos da procura de opinides/informacoes

A Internet oferece aos utilizadores plataformas que os permitem partilhar as suas
experiéncias de consumo e a oportunidade de avaliar as experiéncias de outros

consumidores (Hennig-Thurau, et al., 2004). Sdo exemplos dessas plataformas os
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blogs, sites de comunidades de marcas, sites independentes, comunidades on-line,
redes sociais, entre outros (Herr et al., 1991; Lee et al., 2009). Uma das plataformas
de comunicacdo on-line que vem sendo largamente utilizada para a propagacéo de
informacBes e opinides sobre marcas e empresas sdo as redes sociais que vém
consolidando um antigo habito do consumidor: conversar sobre marcas e insignias e

mesmo recomenda-las (Serra e Soto-Sanfiel, 2014).

Neste sentido, propomos trés fatores explicativos para a procura de
opiniBes/informacOes na internet: a reciprocidade, os beneficios sociais e o0 sentimento
de pertenca. Todos evidenciaram capacidade explicativa da procura de
opinides/informac6es, que por sua vez influenciam os consumidores a se envolverem
no eWOM.

Assim, constatou-se que a reciprocidade é um fator determinante no envolvimento dos
consumidores na procura de opinides/informacdes no Facebook (hipétese 1). Os
resultados obtidos séo consistentes com os estudos realizados anteriormente (Wasko e
Faraj, 2000; Chan e Li, 2010; Peiyu e Hsien-Tung, 2015), que evidenciam a
reciprocidade como uma norma que regula a maior parte das interacdes on-line, 0 que

fomenta a troca de opinides e informacdes entre os utilizadores.

Os beneficios sociais de igual modo tém um impacto positivo na procura de
opinides/informacdes no Facebook (hipétese 2). A semelhanca de outros estudos (Hars
e Ou, 2002; Hennig-Thurau et al., 2004; Pursiainen, 2010), esta hipétese foi suportada
pelos resultados. Os beneficios sociais estdo relacionados com o sentimento de
identificacdo com o grupo, de reconhecimento e de pertenca o que cria lagcos de amizade
e intimidade que, por sua vez, geram sentimentos de entreajuda entre o grupo o que

fomenta o envolvimento e troca de opinides e informacoes.

O sentimento de pertenca também evidenciou ter um efeito positivo na procura de
opinides/informacdoes no Facebook (hipdtese 3). Este resultado é coerente com 0s
resultados dos estudos realizados por Hars e Ou (2002), Nadkarni e Hofmann (2012) e
Zhao et al. (2012) que afirmam que o sentimento de pertenga influéncia os
consumidores a se envolverem na procura de opinides/informacgdes no Facebook uma
vez que o sentimento de pertenca € a necessidade que o individuo sente de pertencer ao
grupo e de se envolver emocionalmente com 0 mesmo e este envolvimento emocional

faz com que o utilizador/consumidor sinta o “desejo” de se envolver no eWOM
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partilhando informac6es, opinides, sugestdes, conselhos e comentarios de modo a ajudar

outros consumidores.

Debatidos os resultados dos fatores explicativos da procura de opiniées/informacoes,
vamos de seguida debater os fatores explicativos do eWOM positivo.

4.3.2 Fatores explicativos do eWOM positivo

A hipotese 4, prevé que o sentimento de pertenca influencia positivamente o0 eWOM
positivo no Facebook. Esta hipotese foi suportada pelo estudo a semelhanca do que
aconteceu em outros estudos cientificos anteriores realizados por Mcwilliam (2000),
Hennig-Thurau et al. (2004) e Ho e Dempsey (2010) que consideram o sentimento de
pertenca como um dos motivos para os consumidores se envolverem no eWOM
positivo e isso se deve ao facto do Facebook ser uma plataforma de comunicacdo on-
line cada vez mais utilizada para manter e construir relacionamentos (Park e Lee, 2014)
e pela larga utilizacdo e interacdo entre os utilizadores que intensifica este sentimento

que por sua vez os motivam a partilhar o eWOM positivo (Lee, et al., 2008).

A hipotese 5 que prevé que a reciprocidade influencia positivamente o e WOM positivo
no Facebook foi suportada. Este resultado enquadra-se no ambito dos estudos levados a
cabo por Hennig-Thurau et al. (2004), Caliendo, et al. (2012), Steiger e Zultan (2014).
Nestes casos a reciprocidade no ambiente on-line estd associada a um dos principais
motivos que levam os utilizadores a se envolverem no eWOM positivo por ser sempre
uma acdo de retorno a uma acdo e o0s sites de redes sociais, como o0 Facebook,
propiciam aos utilizadores diversas interacdes reciprocas (Pelaprat e Brown, 2012), que
é uma motivacdo intrinseca dos individuos, considerada como reciprocidade positiva,
onde o objetivo da partilha do eWOM € recompensar, ajudar e auxiliar o outro
utilizador (Caliendo, et al., 2012).

A hipdtese 6 prevé que o prazer em ajudar outros consumidores com informacGes,
opiniBes e sugestdes é um dos motivos para 0s consumidores se envolverem no eWOM
positivo. Esta hipotese foi suportada pelo estudo a semelhanca do que aconteceu em
outros estudos cientificos anteriores (Kollock, 1999; Wasko e Faraj, 2000; Cheung e
Lee, 2012). Isso deve-se as motivagdes intrinsecas dos individuos que sentem prazer em

ajudar outros consumidores com informagGes e opiniGes, uma vez que estas podem
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beneficiar outros consumidores na sua tomada de decisdo de compra (Wasko e Faraj,
2000; Cheung e Lee 2012).

A preocupacdo com os outros consumidores (hipotese 7) foi identificada em diversos
estudos (Hennig-Thurau et al., 2004; Yoo e Gretzel, 2009; Jeong e Jang, 2011) como
um dos motivos que levam os consumidores a se envolverem no eWOM no Facebook.
Contudo neste estudo a preocupacdo com o0s outros consumidores ndo tem impacto na
transmissao do eWOM positivo e uma possivel explicacdo pode estar relacionada com o
resultado da hipdtese 12 onde os utilizadores demonstram preocupagdo com outros
consumidores partilhando o eWOM negativo uma vez que ao fazé-lo o objetivo € alertar
outros consumidores e informa-los da sua méa experiéncia de consumo de modo a evitar
gue os mesmos tenham uma experiéncia negativa com marcas e empresas (Verhagen et
al., 2013).

De igual modo os sentimentos positivos (hipdtese 8) foram identificados em diversos
estudos como um fator preponderante na propagacdo do eWOM positivo (Soderlund e
Rosengren, 2007; Yoo e Gretzel, 2009; Jeong e Jang, 2011). Contudo neste estudo esta
relacdo nao foi corroborada o que de igual modo pode ser justificado pela hipotese 14,
onde os utilizadores afirmam estarem mais propensos a se envolverem no eWOM
negativo transmitindo seus sentimentos negativos que pode estar relacionado com
experiéncias negativas com marcas e empresas que os levam a sentir o desejo de
partilhar o ocorrido de modo a extravasar 0s seus sentimentos negativos através do
eWOM negativo e impedir que outros consumidores tenham experiéncias de compras
negativas (Wetzer, et al., 2007; Tong, 2013; Yap, et al., 2013).

A hipodtese 9 prevé que os beneficios sociais influenciam o eWOM positivo no
Facebook. Esta hipotese foi suportada e este resultado é coerente com 0s resultados
realizados por Hennig-Thurau et al., 2004; Pursiainen, 2010; Tubenchlak, et. al., 2015
que consideram os beneficios sociais como um dos antecedentes para o envolvimento

dos consumidores no eWOM positivo.

Outro motivo que leva os consumidores a se envolverem no eWOM positivo esta
relacionado com a “vontade” dos consumidores em ajudar a empresa (hipotese 10).
Esta hipotese foi suportada e os resultados sdo consistentes com os resultados obtidos
em outros estudos (Oliver, 1997; Kotler, 2000; Reichheld, 2001; Lin, 2007). E isso se

deve as experiéncias de consumo positivas dos consumidores que 0s motivam a
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“recompensar” a empresa com a transmissao do eWOM positivo que, por sua vez,
fomenta trocas de informac0es, opinides e sugestdes onde os consumidores debatem de
forma positiva sobre marcas/empresas (Pursiainen, 2010; Yap et. al., 2013).

A procura de opinides/informagdes influencia positivamente o eWOM positivo no
Facebook (hipotese 11). Esta hipdtese foi corroborada assim como nos diversos estudos
realizados anteriormente (Hennig-Thurau et al., 2004, Fisher e Julien, 2009; Lee, et. al.,
2009; Luarn, et. al., 2014) e isto se deve as diversas plataformas de comunicagdo on-
line onde os consumidores podem aceder livremente a informacbes, opinifes e
sugestdes de outros consumidores que se espalham com grande velocidade e estdo
disponiveis por tempo indeterminado, permitindo assim que 0s consumidores tenham
acesso a esses comentarios que os ajudam na sua tomada de decisdo de compra
(Hennig- Thurau, et al., 2004).

4.3.3 Fatores explicativos do eWOM negativo

A preocupacdo com outros consumidores influencia o eWOM negativo no Facebook
(hipotese 12). Esta hipdtese foi corroborada assim como nos diversos estudos
realizados anteriormente (Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung, et al., 2007) e isto se
deve a preocupacdo que os consumidores tém uns com 0s outros com o objetivo de
ajudar na sua tomada de decisdo de compra, orientando-os e ajudando-os a fazer uma
decisdo de compra satisfatoria e ao partilhar informacdes negativas, acreditam que
poderdo evitar que outros consumidores tenham experiéncias negativas (Hennig-Thurau
et al., 2004).

A hipétese 13 que prevé que a obrigacdo moral influencia o0 eWOM negativo no
Facebook ndo foi suportada no presente estudo, este estudo contraria o que foi dito por
Wasko e Faraj (2005), que afirmam que em comunidades on-line 0s consumidores com
forte senso de compromisso com a comunidade s80 mais propensos a sentirem-se
obrigados a ajudar os outros contribuindo com o seu conhecimento. Uma possivel
justificativa para este resultado podera ser o facto dos utilizadores do Facebook serem
altruistas e sentirem prazer em ajudar, mas ndo sentirem, necessariamente, o “dever” ou
obrigacdo de ajudar os outros partilhando o eWOM negativo, uma vez que esta partilha

¢ voluntaria.

60



Os sentimentos negativos (hipdtese 14) é outro motivo que, de acordo com a revisao de
literatura, influencia na propagacdo do eWOM negativo e neste estudo esta relagdo
causa-efeito foi confirmada. Este resultado é coerente com os resultados obtidos por
Bechwati e Morrin (2003), Wetzer et al. (2007), Tong (2013) e Yap et al. (2013). Os
consumidores consideram 0s sentimentos negativos como um dos motivos para se
envolverem no eWOM negativo com o objetivo de informar outros consumidores sobre
a sua ma experiéncia com marcas/empresas (Verhagen, et al., 2013) e ainda desabafar
com 0 seu grupo de amigos 0s seus sentimentos negativos em relacdo a marca/empresa
(Wendorf e Yang, 2015).

Outro motivo que leva os consumidores a se envolverem no eWOM negativo € o prazer
em ajudar (hipotese 15) que foi corroborada. Cada vez mais 0s consumidores se
envolvem no eWOM com o desejo genuino de ajudar outros consumidores e sentem
prazer ao fazé-lo como afirmam diversos estudos (Yoo e Gretzel, 2009; Tong, et al.,
2013). O objetivo ao partilharem o eWOM negativo é informar outros consumidores
sobre marcas/empresas para ajuda-los a obterem maiores informagdes do que as ja
obtidas nos andncios publicitarios e ao fazé-lo sentem prazer por ajudar outros
consumidores a tomarem uma decisdo de compra satisfatoria (Sundaram et al., 1998;
Wang, et al., 2005).

A procura de opinibes/informacdes (hipotese 16) influencia o eWOM negativo no
Facebook. Este resultado é coerente com os estudos realizados por Chatterjee (2001),
Lee et al. (2009) e Casal6 et al. (2015) que consideram a procura de
opinides/informagbes como um dos motivos para 0s consumidores se envolverem no
eWOM negativo. As opinides/informacdes negativas sdo tidas pelos consumidores
como as mais Uteis e mais informativas e com grande impacto no diagnéstico e na

tomada de deciséo de compra (Maheswaran e Meyerslevy, 1990).

Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultados da estimacdo do modelo de equagdes
estruturais. Das 16 hipdteses formuladas e testadas, 13 foram corroboradas e 3 néo
formam suportadas pelos resultados. O quadro 7 sintetiza os resultados das hipoteses

testadas.
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Quadro 7 — Resultado das Hipoteses do Estudo

H1. Reciprocidade> Procura de
opinides/informaces

H2. Beneficios sociais> Procura de
opinides/informacoes

H3. Sentimentos de pertenca> Procura de
opinides/informacoes

H4. Sentimento de pertenca> eWOM Positivo

H5. Reciprocidade> eWOM Positivo
H6. Prazer em ajudar> eWOM Positivo
H7. Preocupagdo com outros> eWOM Positivo

H8. Extroversdo/Sentimentos positivos> eWOM
Positivo
H9. Beneficios sociais> eWOM Positivo

H10. Ajudar a empresa> eWOM Positivo

H11. Procura de opinides/informacbes> eWOM
Positivo

H12. Preocupagdo com o0s outros> eWOM
negativo

H13. Obrigagdo moral> eWOM negativo

H14. Sentimentos negativos> eWOM negativo
H15. Prazer em ajudar> eWOM negativo

H16. Procura de opinides/informacbes> eWOM
negativo

path
coeficiente

B)
0,492

0,089
0,175
0,079
0,093
0,151
0,014
0,021
0,080
0,256
0,204
0,223
0,131
0,209
0,162

0,121

t-value*

15,657
2,651
5,832
6,803
2,387
3,851
0,364
0,578
2,289
6,067
6,248
5,509
0,139
6,803
4,141

3,814

Probab.
()

p<0,001
p<0,01
p<0,001
p<0,001
p<0,05
p<0,001
p>0,05
p>0,05
p<0,05
p<0,001
p<0,001
p<0,001
p>0,05
p<0,001
p<0,001
p<0,001

Teste de
hipotese

Corroborada
Corroborada
Corroborada

Corroborada
Corroborada
Corroborada
Né&o Corroborada

Nao Corroborada

Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Né&o Corroborada
Corroborada
Corroborada

Corroborada

Fonte: Elaboragdo prdpria
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5. Conclusdo

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes dos resultados obtidos com esta
investigacdo, que teve como objetivo identificar as motivacbes que levam o0s
consumidores portugueses a se envolverem no eWOM sobre marcas/empresas no
Facebook. Assinalam-se os contributos deste estudo ao nivel do conhecimento tedrico
sobre as motivacbes dos consumidores para além de serem feitas algumas
recomendacdes mais orientadas para as marcas/empresas que queiram desenvolver uma
estratégia de comunicacao e interacdo com 0s seus consumidores nesta rede social. Por

fim, apresentam-se as limitagdes do estudo e sugerem-se linhas de investigagéo futura.

5.1 Consideragdes finais: os principais contributos da investigacéo

Tendo como unidade de andlise os utilizadores do Facebook, este trabalho de
investigacdo visa compreender as motivagdes que geram o eWOM positivo e negativo
nesta rede social como: altruismo, sentimento de pertenca, ajudar a empresa,
reciprocidade, sentimentos negativos, extroversdo/sentimentos positivos, prazer em
ajudar, beneficios sociais, obrigacdo moral e procura de opinides e, desse modo, definir
o perfil dos utilizadores portugueses nesse envolvimento e fornecer as marcas/empresas
um “novo” caminho de comunicagdo e interagdo com 0s seus consumidores para que

assim os profissionais de marketing possam explorar o potencial do eWOM.

Com este estudo é possivel verificar que as motivacdoes do eWOM envolvem
sentimentos, quer sejam intrinsecos (quando o eWOM ¢é transmitido sem que o
utilizador queira receber alguma recompensa pela partilha do eWOM) ou extrinsecos,
(quando os individuos sdo motivados a ajudar o outro com o objetivo de ser

recompensado e esta recompensa € o "motor"” que o impulsiona a fazer algo pelo outro).

De igual modo, as redes sociais nomeadamente o Facebook é um canal de comunicagéo
importante onde ocorre cada vez mais o envolvimento entre os utilizadores no eWOM
uma vez que este proporciona uma grande interatividade entre os utilizadores e entre
estes com suas marcas. Assim, esta interatividade entre ambos favorece a circulacdo de
um grande fluxo de infomacgOes, opinides, comentarios e sugestdes que estdo
disponiveis por um tempo indeterminado, de facil acesso e o mais importante ndo

existem barreireias geograficas o que para marcas/empresas representam uma grande
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oportunidade de negdcio e 0 mais importante a possibilidade de criar e manter uma
comunicacéo direta e interativa com o0s seus consumidores de perto ou de longe e de se
destacarem perante a concorréncia com uma boa gestédo de sua rede social de modo a
criar um maior volume de eWOM positivo e atuar de imediato diante do eWOM
negativo uma vez que este de acordo com a revisdo de literatura tem maior

probabilidade de ser propagado.

Os resultados do estudo realizado pela Marketest Consulting (2014), intitulado: Os
portugueses e as Redes Sociais afirmam que as redes sociais s&o hoje um "ponto de
encontro™ entre marcas e consumidores e que cada vez mais ambos querem interagir de
forma rapida e dindmica sendo que essas representam para as marcas/empresas uma
ferramenta de marketing imprescindivel e de igual modo um excelente canal de

comunicacéo e interacdo com os consumidores.

E interessante observar que cresce em Portugal o nimero de utilizadores do Facebook
que querem interagir com suas marcas/empresas uma vez que este estudo demonstra que
dos 96% dos utilizadores de redes sociais que possuem conta no Facebook 71% seguem
suas marcas/empresas que se comparado com os resultados do ano anterior é possivel
verificar um acréscimo de 5%, ou seja cada vez mais os utilizadores portugueses
seguem marcas/empresas no Facebook e neste sentido, a contribuicdo desta dissertacdo
é procurar compreender o que motivam os utilizadores portugueses a se envolverem no
eWOM no Facebook.

Assim, de acordo com os resultados obtidos através de um questionario com uma
amostra de 605 utilizadores do Facebook em Portugal, investigou-se o impacto das
variaveis em estudo e os resultados permitiram concluir que: a reciprocidade, o
sentimento de pertenca, 0 desejo de ajudar a empresa, a procura de
opiniBes/informacbes como um dos principais motivos para a partilha do eWOM
positivo, sendo 0s sentimentos negativos e a preocupagdo com 0s outros 0s principais

motivadores do eWOM negativo.

Assim, com os resultados demonstrados anteriormente é possivel verificar que a
reciprocidade é uma das particularidades do Facebook e que tem a capacidade de criar
um maior envolvimento e interatividade entre os utilizadores e entre estes com as suas
marcas/empresas e essa interagdo cria nos mesmos o0 sentimento de pertenga que 0s

motivam a ter atitudes de partilhas de informacdes, opiniGes, comentarios e sugestoes.
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O prazer em ajudar é outro motivador que leva o envolvimento dos utilizadores no
eWOM positivo uma vez que a amizade faz parte da esséncia do Facebook, afinal
“somos todos amigos”, ¢ quem melhor do que um amigo para indicar algo que ele
mesmo compraria ou usaria? Na maioria das vezes a ajuda de um amigo pode fazer toda

a diferenca na nossa tomada de decisdo de compra.

Ajudar a empresa € outro fator preponderante na propagacdo do eWOM, é um
sentimento que “nasce” de uma experiéncia positiva com marcas/empresas ¢ que levam
os utilizadores a trocar inumeras informacdes, opinides e sugestdes onde discutem

positivamente sobre as mesmas.

Vivemos em uma década marcada pela sobrecarga de informacGes e estamos sujeitos a
uma enorme quantidade de publicidade por dia, assim a procura de
opiniBes/informaces entre os consumidores € uma forma de poupar tempo e ainda de
terem a oportunidade de se informarem melhor sobre a marca/empresa por
consumidores que ja tiveram uma experiéncia com as mesmas e isso ajuda na tomada de

decisdo de compra.

Contudo, nesta nova “era” de comunica¢do e interagdo on-line ao lado do eWOM
positivo estd 0 eWOM negativo que como os resultados deste estudo demonstram, estdo
relacionados com sentimentos negativos e a preocupacao com os outros. Os sentimentos
negativos como foi referido anteriormente e esta relacionado por exemplo com o desejo
do consumidor em extravasar uma frustragdo com uma ma compra sendo que a
preocupacdo com 0s outros esta relacionada com o desejo de alertar outros
consumidores sobre mas marcas/empresas e como foi visto na nossa revisdao de
literatura, os consumidores tém a tendéncia de se envolverem mais no eWOM negativo

do que no eWOM positivo.

A obrigacdo moral no entanto, ndo foi corroborada neste estudo uma vez que 0S
resultados evidenciam que os utilizadores ndo se sentem obrigados em partilhar suas
experiéncias. O que traz liberdade de expressdo e veracidade quando é feito alguma
partilha de experiéncia de consumo. A esséncia de um relacionamento € a sinceridade

ndo forcada e totalmente genuina.

A extroversdo/sentimentos positivos € nada mais do que a satisfagdo em partilhar com

0s outros consumidores experiéncias de consumo bem-sucedidas. Os resultados no
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entanto, evidenciaram que a extroversao nao produz o envolvimento dos utilizadores no
eWOM Positivo. Este resultado revela que os consumidores portugueses ndo partilham
as coisas boas a ndo ser que sejam espetaculares, que superem as expetativas, e acima

de tudo que traga algum beneficio, desconto ou prémio.

Os principais contributos desta investigacdo serviram para demonstrar 0s principais
fatores que levam os consumidores portugueses a se envolverem no eWOM positivo e
no eWOM negativo e a seu grau de importancia na partilha do eWOM. Com inumeros
canais de comunicagdo on-line, os consumidores estdo atentos, estdo informados, além
de terem acesso a todo tipo de informacéo e com isso é fundamental a empresa adaptar-
se a esta nova forma de comunicar com o cliente, estreitar os lagcos de relacionamento
com 0s mesmos e, consequentemente, definir uma estratégia de marketing de
convergéncia que priveligie a integragdo da experiéncia do consumidor entre o ambiente

off-line e on-line.

5.2 Recomendacoes

Os resultados obtidos com esta investigacdo possibilitam direcionar algumas

recomendacdes as marcas/empresas que marcam a sua presenca on-line.

Assim, o objetivo desta investigacdo foi verificar as motivacGes dos consumidores
portugueses em partilhar o eWOM positivo e negativo no Facebook. Este estudo
fornece uma viséo de diversos motivos que levam os utilizadores a partilhar o eWOM
positivo e alguns eWOM negativo. Assim, para os gestores do Facebook de uma
marca/empresa, este estudo demonstra diversos motivos positivos que levam o0s
utilizadores a se envolverem no eWOM positivo e que podem ser utilizados para
projetar a marca/empresa orientando assim toda a sua estratégia de comunicacdo para
essas variaveis que influenciam positivamente 0 eWOM no Facebook.

Quanto ao eWOM negativo, seria interessante investir em equipas de Webcare de modo
a responder de imediato a insatisfacdo/reclamacdo do cliente de modo a amenizar o
eWOM negativo para assim sanar de imediato qualquer possibilidade desses

comentarios serem propagados ¢ “adotados” por outros consumidores.

E importante salientar, que as marcas/empresas devem ter um plano de comunicagio
para cada plataforma de comunicacdo on-line de forma a atuar e adaptar a sua

comunicacédo a cada uma delas e ainda conseguir gerir as mesmas diariamente de modo
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a criar uma maior interatividade dos contetidos partilhados com os utilizadores e esta
gestdo deve ser um trabalho estruturado, deve ser feita uma andlise daquilo que a
empresa pretende com sua presenca no Facebook: Mais clientes? Mais notoriedade?
Mais vendas? S&@o objetivos diferentes com estratégias de marketing diferenciadas e

consequentemente, com a¢des de marketing diferentes.

Para uma excelente reputacdo on-line as empresas devem levar em consideracdo alguns
aspetos como: ouvir o cliente, ter um profissional qualificado e preparado para
responder de forma correta as perguntas solicitadas, participar da conversa e
principalmente solucionar problemas, entender as criticas como oportunidades e

principalmente ter como politica a satisfacéo do cliente.

Para atrair ainda mais a atencdo e cativar o consumidor on-line, as marcas devem pensar
em acOes que visem criar um relacionamento entre a marca e o seu publico-alvo. “ Uma
andorinha ndo faz verdo” ou ““ com apenas uma plataforma de comunicagdo on-line néo
se faz marketing digital”, o cliente quando acessa a internet ndo fica apenas nas redes
sociais, ele Ié e-mails, pesquisa no Google, Ié blogs, etc. Sendo assim, deve existir a
preocupacdo do profissional de marketing da marca/empresa de estar onde onde o
cliente estiver. Assim, as redes sociais € um complemento de comunicdo, sua campanha
on-line deve contemplar um site moderno, estar bem localizado nos motores de buscas,
apresentar conteudo relevante, entre outras estratégias de marketing digital segundo
Martins (2014).

5.3 LimitacGes ao Estudo e Sugestdes para Investigacdo Futura

Como qualquer outra investigacdo, esta apresenta algumas limitacdes, como por
exemplo a amostra de conveniéncia dos utilizadores do Facebook em Portugal, que
pode ndo representar a populacdo portuguesa, colocando limitagdes a generalizacdo dos
resultados deste estudo. Para investigacfes futuras seria interessante alargar a amostra
assegurando a cobertura de todas as regides do pais. Também seria interessante realizar
esta pesquisa comparando dois paises, introduzindo a variavel cultura com moderadora

entre as motivagdes e 0 eWOM, averiguando as diferencas entre paises.

Trata-se um um estudo transversal, reprentando apenas um retrato a data em que foram

obtidos os dados. Se nédo existissem limitacfes de tempo para a realizagdo do estudo,
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teria sido interessante fazer um estudo longitudinal e e observar o comportamento das

motivagdes do eWOM ao longo do tempo.

Neste estudo, poderiam ter sido inseridas e estudadas outras variaveis, nomeadamente as
motivacOes materialistas para 0 eWOM sobre marcas. Todos observamos que o0s
utilizadores do Facebook tém tendéncia a partilhar informacdes sobre marcas quando isso
os beneficia. Estas motivacGes podem ser sugestdes para estudos futuros de forma a
verificar o envolvimento do consumidor no eWOM.

Em concluséo, verifica-se que existe ainda um longo caminho a percorrer no sentido de
identificar e compreender 0s motivos que levam os consumidores a se envolverem no
eWOM no Facebook.
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Apéndice

Apéndice | — Contetido do e-mail enviado ao Instituto Politécnico de
Leiria

Exme Senhor Presidente do Instituto Politécnico de Leiria,

Submete-se a consideracdo de V.Exa um documento designado:

«Questionario: As motivacdes do passa-a-palavra no Facebook», que se integra no
curso de Mestrado em Comunicacgdo e Media realizado na Escola Superior de Educagéo
e Ciéncias Sociais deste Instituto que tem como objetivo verificar as motivagdes do

passa-a-palavra no Facebook sobre marcas/insignias.

Nesse sentido, peco a V.Exa a autorizagdo para reencaminhar por e-mail o link deste

questionario a todos os estudantes e colaboradores do IPLeiria.
Segue abaixo o link de acesso:

https://docs.google.com/forms/d/1Y z6FzTuEveriU5ChKa58PvOTIHOXJ-
cGX3oUhcllIVWE/viewform?edit_requested=true

Com os melhores cumprimentos,

Gilmara Carvalho.
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Apéndice Il - Questionario

QUESTIONARIO SOBRE AS MOTIVAGOES DO PASSA-A-PALAVRA NO FACEBOOK

O presente questionario visa recolher informacédo sobre as motivagbes do passa-palavra no Facebook sobre

marcas/empresas. Toda a informag&o fornecida é estritamente confidencial e andnima. Os dados seréo

utilizados unicamente para fins estatisticos e apresentados numa dissertacdo de mestrado em Comunicagao

e Media de forma agregada. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracdo, que desde ja

agradecemos.

INDIQUE O SEU GRAU DE CONCORDANCIA E DISCORDANCIA RELATIVAMENTE AS SEGUINTES

AFIRMACOES:

PO1

PO2

PO3

PO4

P05

SP1
SP2
SP3
SP4
SP5
SP6

R1

R2

R3

R4

Discordo Discordo N&o Concordo Concordo

otalmente

Procuro os comentarios e opinides de outros consumidores
marcas/empresas

no Facebook.

Procuro as Ultimas novidades sobre marcas/empresas nas paginas do
Facebook.

Procuro os conselhos dos meus amigos do facebook sobre o
produto/marca que devo comprar.

Sinto-me mais confortavel em comprar um produto de uma
marca/empresa apos ter verificado a opinido de outros consumidores
através do Facebook.

Procuro contactar via e-mail e chat outros utilizadores do Facebook que
me possam ajudar a escolher o produto/marca que devo comprar.

Estou muito ligado ao Facebook.

As amizades do Facebook significam muito para mim.

Sinto-me parte da comunidade do Facebook.

O Facebook ja faz parte da minha atividade diéria.

Dedico parte da minha agenda diaria para o Facebook.

Sinto-me fora de contacto quando nao estou conectado ao Facebook por
algum tempo.

Ao partilhar 0 meu conhecimento sobre marcas/empresas no Facebook
eu acredito que vou conseguir dar uma resposta a uma pergunta ou
esclarecer uma duvida.

Ao partilhar as minhas experiéncias no Facebook com marcas/empresas
eu espero que alguém me retribua quando eu precisar.

Ao partilhar o meu conhecimento no Facebook, eu espero que alguém
me retribua quando eu precisar.

Eu sei que outros utilizadores do Facebook véo me ajudar, quando eu
solicitar uma informag&o sobre marcas/empresas, por isso € justo que eu

NN NN DD DN DN

concordo
nem
discordo

W W W W w w

B N S R N N

totalmente

o o1 o o1 o1 O
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0s ajude.

PA1 Gosto de ajudar outros utilizadores do Facebook partilhando as minhas 1 2 3 4 &
experiéncias com marcas/empresas.

PA2 Sinto-me bem em ajudar outros utilizadores do Facebook a tomar 1 2 3 4 5
decisdes sobre a compra de produtos/marcas de uma empresa.

PA3 Gosto de ajudar outros utilizadores do Facebook a formar opinido sobre 1 2 3 4 &
marcas/empresas.

Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informagoes sobre marcas/empresas no Facebook porque:
SN1 ... aempresa me prejudicou, e agora fago-lhe o mesmo. 1 2 3 4 5
SN2 ... quero vingar-me da empresa. 1 2 3 4 5
SN3 ...resolvo as minhas frustagdes partilhando a minha ma experiéncia de 1 2 3 4 5

compra.

SN4 ... passa a raiva de ter feito um mau negdcio. 1 2 3 4 5
Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informagoes sobre marcas/empresas no Facebook porque:
PCO1...quero avisar outros utilizadores sobre maus produtos/marcas. 1 2 3 4 5
PCO2 . quero evitar que outros utilizadores tenham as experiéncias negativas 2 3 4 5

que eu tive.
PCO3... quero ajudar outros utilizadores com a minha experiéncia positiva. 1 2 3 4 5
PCO4... quero dar a oportunidade a outros utizadores de comprarem o 1 2 3 4 5

produto/marca certo.
Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informagoes sobre marcas/empresas no Facebook porque:

ESP1 ... desse modo eu posso expressar a minha alegria/satisfagéo sobre o 1 2 3 4 5
produto que comprei.

ESP2 ... sinto-me bem quando posso contar aos outros sobre meu sucesso de 1 2 3 4 5
compra.

ESP3 ... posso contar aos outros sobre a minha grande experiéncia de 1 2 3 4 5
compra.

ESP4 ...0s meus contributos (posts) mostram aos outros utilizadores do 1 2 3 4 5

Facebook que eu sou um cliente esperto.
Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informagoes sobre marcas/empresas no Facebook porque:
Escrevo os meus comentarios (posts) e partilho informagdes sobre marcas/empresas no Facebook porque:

AE1 ... estou muito satisfeito com a empresa e os seus produtos/marcas e 1 2 3 4 5
quero ajuda-la a ser bem sucedida.

AE2 ... na minha opinido, as boas empresas/ marcas devem ser apoiadas. 1 2 3 4 5

AE3 ... ao partilhar publicidade, comentérios e opinides positivas ajudo a 1 2 3 4 5

minha marca/empresa favorita.

INDIQUE A SUA OPINIAO SOBRE A PROBABILIDADE DE CONCRETIZAGAO DAS INTENGOES
ABAIXO DESCRITAS:

\enhuma Ligeira Moderada Bastante Muito

eWOMP1 Qual a probabilidade de dizer coisas positivas sobre marcas ou empresasi 1 2 3 4 5
Facebook?

eWOMP2 Qual a probabilidade para incentivar amigos e familiares a comprar 1 2 3 4 5
produtos/marcas de uma empresa no Facebook?

eWOMP3 Qual a probabilidade de recomendar marcas e empresas no Facebook? 1 2 3 4 5

eWOMP4  Qual a probabilidade de gostar e se tornar um fa das paginas de marcas 1 2 3 4 5

e empresas no Facebook?
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eWOMP5 Qual a probabilidade de postar/partilhar links e informagdes positivas 1 2 3 4 5
sobre marcas e empresas no Facebook?

eWOMN1 Qual a probabilidade de partilhar informagées com outros utilizadores 1 2 3 4 &
no Facebook para ajuda-los a evitar uma tomada de decis&o arriscada
com marcas/empresas?

eWOMP2 Qual a probabilidade de partilhar informages com outros utilizadoresno 1 2 3 4 5
Facebook sobre as minhas experiéncias negativas com
marcas/empresas?

eWOMP3 Qual a probabilidade de dizer coisas negativas sobre marcas ou 1 2 3 4 &
empresas em sites de redes sociais como o Facebook?

eWOMP4 Qual a probabilidade de postar/partilhar links e informagdes negativas 1 2 3 4 5

sobre marcas e empresas no Facebook?

POR ULTIMO, SOLICITAMOS-LHE ALGUMA INFORMAGAO PARA EFETUARMOS UMA
CARACTERIZAGAO DO PERFIL DOS INQUIRIDOS:

Género: o Feminino o Masculino Escolaridade: Quantos amigos possui
Idade:  anos o 1° Ciclo do ensino basico  no Facebook?
(4° ano) 0 101-200
Quantas contas de redes sociais possui? o 2° Ciclo do ensino basico ©201-300
o1 o2 o3 o4 ob5 (9° ano) 0 301-400
0 6 ou mais :nol)insino Secundario (12° E ;\1/|0a1i;5§£ 500

o Curso profissional/artistico
o Bacharelato

Quantos minutos gasta por dia no , ,
o Licenciatura

Facebook?

o Menos de 10 min. 0 Pds-graduagéo
o 10 -30 min. o Mestrado

o 31 =60 min. o Doutoramento
o 1-2 horas

o 2 - 3 horas

o Mais do que 3 horas

Muito Obrigada pela Sua Colaboragao.
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Apéndice I11- Commom Method Bias

Variancia total explicada

Somas de extracéo de

Somas rotativas de

carregamentos ao

Valores proéprios iniciais carregamentos ao quadrado quadrado
% de % % de % % de %
Component varianci | cumulativ varianci | cumulativ varianci | cumulativ
e Total a a Total a a Total a a
1 17,98 17,98 5,40
36,701 36,701 36,701 36,701 11,039 11,039
3 3 9
2 5,38
3,133 6,393 43,094 3,133 6,393 43,094 1 10,981 22,019
3 4,13
2,950 6,020 49,114 2,950 6,020 49,114 4 8,436 30,456
4 4,06
2,514 5,131 54,245| 2,514 5,131 54,245 5 8,297 38,753
5 3,47
2,004 4,089 58,334 | 2,004 4,089 58,334 5 7,091 45,844
6 3,46
1,617 3,301 61,635| 1,617 3,301 61,635 6 7,073 52,917
7 2,89
1,450 2,959 64,593 1,450 2,959 64,593 5 5,909 58,827
8 2,71
1,295 2,643 67,236 1,295 2,643 67,236 ) 5,536 64,362
9 2,52
1,121 2,288 69,5241 1,121 2,288 69,524 ° 5,162 69,524
10 ,897 1,831 71,355
11 ,869 1,774 73,129
12 797 1,626 74,755
13 ,697 1,422 76,177
14 ,666 1,359 77,536
15 ,630 1,286 78,822
16 ,586 1,195 80,017
17 ,581 1,186 81,203
18 ,526 1,073 82,276
19 ,510 1,041 83,317
20 ,486 ,992 84,309
21 473 ,965 85,274
22 ,455 ,929 86,203
23 427 ,872 87,075
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24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49

,398
,382
,369
,355
,347
341
,331
,303
,292
,287
,282
,261
,246
,232
,228
,219
,207
,178
175
,161
,145
,141
,126
,118
,115
,094

812
781
753
725
;707
697
675
618
596
586
576
534
502
473
466
447
423
362
357
328
296
288
257
240
235
192

87,887
88,668
89,421
90,146
90,853
91,550
92,226
92,843
93,439
94,025
94,601
95,134
95,636
96,109
96,575
97,022
97,444
97,807
98,163
98,492
98,788
99,076
99,333
99,573
99,808
100,000

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Tabela 1- Commom Method Bias
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