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RESUMO

A comunicagdo digital revolucionou o mundo do marketing e as marcas mudaram
as suas estratégias de comunica¢do para os canais digitais onde alcancam um maior
numero de potenciais clientes e de uma forma mais célere. O anonimato e a facilidade
de acesso propiciam condi¢des favoraveis ao aparecimento de utilizadores que, por
motivos de insatisfacdo ou de forma gratuita, difundem contetidos ofensivos, criticos
e negativos sobre um produto ou uma marca. Por este motivo é pertinente
compreender a possivel influéncia destes utilizadores e dos respetivos conteudos
junto das comunidades das marcas e se a existéncia de uma relagdo previamente
estabelecida com uma marca, variando entre o amor e o 6dio, pode aumentar estes

efeitos ou mitiga-los.

A investigacdo foi realizada através de uma metodologia quantitativa, com o
desenvolvimento de um inquérito, posteriormente respondido por 185 individuos e
que teve como base a teoria de afetividade-aversio e o modelo de adog¢do da
informacdo. Os resultados desde estudo indicam que estes contetidos tém a
capacidade de influenciar as futuras decisdes dos leitores, ainda que de forma
reduzida, e que o autor e a forma como é percebido junto dos leitores pode
inflacionar esta influéncia. Foi também concluido que uma maior aproximacao a

marca reduz a probabilidade destes contetidos serem adotados.

Com este estudo pretende-se dotar as empresas de conhecimentos mais
aprofundados, nomeadamente, quanto as caracteristicas do eWOM mais valorizadas
pelos leitores e a importancia de controlar os efeitos destes conteudos de forma a

evitar a influéncia negativa sobre os possiveis consumidores.

Palavras chave: eWOM, Marca, Brand Hate, Brand Love, Teoria da afetividade-

aversao
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ABSTRACT

Digital communication has revolutionized the world of marketing and brands
have shifted their communication strategies to digital channels where they are able
reach a larger pool of potential customers and more quickly. Anonymity and ease of
access provide favorable conditions for the appearance of users who, for reasons of
dissatisfaction or with no apparent reason, disseminate offensive, critical and
negative content about a product, brand or person. Due to this phenomenon, it is
pertinent to understand the possible influence of these users and their content on
brand communities and whether the existence of a previously established
relationship with a brand, varying between love and hate, can increase these effects

or mitigate them.

The investigation was carried out through a quantitative methodology, with the
development of a survey, later answered by 185 individuals, which was based on the
theory of attraction-aversion and the model of adoption of the information. The
results from the study indicate that these contents have the capacity to influence
future readers' decisions, albeit in a reduced way, and that the author and how they
are perceived can inflate this influence. It was also concluded that a closer

approximation to the brand reduces the likelihood of these contents being adopted.

The purpose of this study is to provide companies with more in-depth knowledge
about the eWOM characteristics most valued by readers and the importance of
controlling the effects of these contents in order to avoid negative influence on

potential consumers.

Keywords: eWOM, Brand, Brand Hate, Brand Love, Theory of attraction-aversion
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1. INTRODUCAO

A natural evolugcdo da internet e dos multiplos canais através dos quais
comunicamos levou ao aparecimento de novos comportamentos e ideias, assim como,
a alteracdo dos ja existentes. A mudanca de paradigma sentido nos ultimos anos, isto
€, a crescente importancia da tecnologia e das comunidades virtuais na vida
quotidiana das populagoes, fez surgir a necessidade de uma compreensdo mais
alargada de como se desenvolviam este novo tipo de relagdes online quer entre
individuos, quer entre empresas/marcas e os seus clientes (Lamberton & Stephen,

2016).

No entanto, muitos dos comportamentos humanos que conhecemos do mundo
offline continuam a ser reproduzidos no mundo online. Deste modo, também no
mundo digital o 6dio mostrou estar presente e a ser uma das preocupacdes dos
investigadores. Apelidados de haters, sdo responsaveis pela difusdo e propagacao de
mensagens com conteddos difamatdrios e ofensivos contra terceiros. Este tipo de
conteudos nao é exclusivamente dirigido a individualidades, verificando-se, também,
referéncias a marcas presentes no mercado, tornando-se, assim, uma preocupac¢do
para os respetivos departamentos de marketing e de comunicacdo (Zarantonello,
Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016). Estes conteudos apresentam um risco para as
empresas devido a facilidade e a rapidez com que se espalham alcangado um grande
numero de pessoas e porque, em compara¢cdo com mensagens de cardcter mais
positivo, tém um maior impacto na decisdo de compra dos consumidores (Chang, Lai,

& Hsu, 2012; Chang & Wu, 2014).

Por estes motivos, é importante estudar a influéncia do Brand Hate na opinido dos
consumidores que leem estes contetidos, mas também de que forma as relacdes com
as marcas (entre o amor e o 6dio) podem dificultar ou facilitar a adog¢ao desta

informacao em futuras decisoes.

Bruno Teixeira 12
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1.1. Objetivo do Estudo
Tendo em consideracao o exposto anteriormente, este estudo tem como principal
objetivo perceber se este tipo de conteddos, partilhado como electronic word-of-

mouth (eWOM), exerce alguma influéncia na opinido dos demais utilizadores quanto a

sua opinido acerca de uma marca.

Sdo muitos e variados os estudos desenvolvidos no ambito da pegada digital dos
utilizadores, da relacao entre personas online e marketing digital, mas ainda poucos
deram enfase a este fendmeno do 6dio presente nas comunidades virtuais (King,
Racherla, & Bush, 2014; Lamberton & Stephen, 2016). De acordo com o dicionario de
Cambridge, haters sao individuos que dizem ou escrevem conteddos improéprios
sobre alguém ou que criticam os seus éxitos, supostamente de forma gratuita (Rebs,
2017). Os diversos estudos realizados no ambito do édio online ou do Brand Hate
foram capazes de identificar padrdoes de comportamento destes individuos e algumas
das suas motivagcoes (Zarantonello et al, 2016), mas sdo escassos aqueles que
demonstram a capacidade dos haters de influenciar a opiniao publica através das suas

mensagens.

Apesar de identificado como um problema, existe ainda uma caréncia do estudo
do discurso de 6dio quando associado a uma marca. Este estudo pretende clarificar
que tipo de mensagens sdao mais provaveis de possuir um cariz influenciador e se as
caracteristicas pessoais do autor sao consideradas quando os leitores recebem o

conteudo negativo.

1.2. Estrutura do Trabalho

Este estudo estd dividido em varios capitulos, sendo o primeiro a introdugao,
seguido da revisdo da literatura. Segue-se o capitulo da metodologia, da analise e

discussao de resultados, e finda com a conclusao.

Bruno Teixeira 13
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No primeiro capitulo sdo apresentados o enquadramento e a relevancia desta
problematica, assim como uma descricio mais detalhada do problema de

investigacao e dos conceitos a serem abordados para a obten¢do de uma resposta.

7 bY

O capitulo seguinte é referente a revisdo da literatura existente. Aqui sao
explorados os conceitos e temas de forma aprofundada, apresentando os contributos

cientificos mais recentes e relevantes que constituem a base teérica deste trabalho.

No capitulo da metodologia, é apresentada uma metodologia quantitativa com
foco na abordagem empirica do problema de investigacdo, assim como a respetiva

justificacdo e particularidades das técnicas de recolha e tratamento de dados elegidas.

Posteriormente ao capitulo da metodologia, surge o capitulo da andlise e
discussao dos resultados. Aqui sdo explanados todos os procedimentos estatisticos

realizados e retiradas as devidas ilagdes dos resultados obtidos.

O documento finda com as conclusdes retiradas desta investigacdo, as
contribui¢des para o sector empresarial e académico, as limitagdes do estudo e as

sugestdes para futuras investigacoes.

Bruno Teixeira 14
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2. REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo sdao abordados temas necessarios para a melhor
compreensao da tematica em causa. A investigacdo tem como principal foco a relagcdo
entre o cliente e a marca e a produgao e leitura de eWOM, por este motivo estes sao os
dois temas principais sobre os quais se foca o levantamento do estado de arte e dos

ultimos contributos cientificos.

A revisdo inicia com o levantamento do conhecimento existente relativo a marca
e a forma como as relacdes entre a marca e os seus consumidores/seguidores se
desenvolvem. E apresentado o conceito e quais as particularidades da marca com as
quais os seus consumidores se identificam. Numa perspetiva mais especifica, sdo
explorados os ultimos contributos de relevo para a interacdo entre consumidores e as
marcas que usam e quais as consequéncias desse relacionamento, variando entre a
dicotomia amor e 6dio (Ahuvia, 1993; Brodie, Hollebeek, Juri¢, & 1li¢, 2011; Brodie,
llic, Juric, & Hollebeek, 2013; Park, Eisingerich, & Park, 2013; Zarantonello et al,,
2016).

A tematica do eWOM sera o segundo capitulo, onde, inicialmente, sera feita uma
contextualizacdo através de uma breve descricdio do word-of-mouth (WOM), o
fenomeno original, que partilha muitas caracteristicas com eWOM. A revisdao de
literatura do eWOM compreendera areas como as suas caracteristicas, as motivacoes
para a sua producao e as diferencas entre eWOM positivo e negativo (Cheung, Lee, &
Rabjohn, 2008; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; King et al., 2014;
Weisstein, Song, Andersen, & Zhu, 2017). E, também, apresentado uma
contextualizacdo do ambiente digital onde se desenrolam estas interagdes, a Web 2.0,
nomeadamente, as suas principais caracteristicas que poderdao influenciar os
consumidores nos seus comportamentos e na sua percecao relativa a uma

determinada marca ou outro utilizador do mesmo meio (Musser & O’Reilly, 2007).

0 enquadramento tedrico destas tematicas permitira o desenvolvimento de uma
metodologia de investigacdo, ponto de partida para o desenvolvimento das técnicas
de recolha de dados.
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2.1. A Marca e os Consumidores

De acordo com a AMA (American Marketing Association), a marca “é um nome,
termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um produto
ou servico e o distinga dos seus concorrentes”. A marca é um sinal identificador e ao
mesmo tempo diferenciador em relagdo as outras empresas (INPI - Instituto Nacional
de Propriedade Intelectual, n.d.), mas o seu verdadeiro poder reside na mente dos
consumidores. As caracteristicas diferenciadoras da marca, sido adicionados outros
fatores que acrescentam valor para os seus consumidores. Para Kapferer (2004), a
marca “é um ponto de vista sobre a categoria do produto”. Argumenta que as marcas
sdo mais do que um posicionamento ou posi¢do no mercado e que é este conceito que

lhes permite crescer e evoluir.

Kotler e keller (2012) defendem que a marca identifica o produto mas também as
origens e o seu fabricante. Para os autores, “a marca é uma oferta de uma fonte
conhecida”, isto é, os consumidores associam a marca varias memaorias e sentimentos
e sdo estas associacOes Unicas que as marcas tentam desenvolver com os seus

clientes.

2.1.1. Identidade da Marca

A identidade da marca é, entao, determinante para o seu sucesso. Apesar de cada
marca ter uma identidade Unica, cada consumidor desenvolve a sua opinido tendo por
base experiéncias passadas (Kotler & Keller, 2012). Kapferer (1992) defende que o
conceito de identidade é baseado em trés qualidades: durabilidade, coeréncia e o
realismo. O autor apresenta um modelo com seis fatores determinantes para

construir e analisar a identidade de uma marca:

e Fisico - uma combinacdo de caracteristicas associadas a imagem da

marca;
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e Personalidade - uma expressdo de personalidade humana associada a
uma marca pelos consumidores;

e (Cultura - implica a existéncia de um conjunto de valores e linha
inspiradora que orientam o comportamento da marca;

e Relacdo - Representa a oportunidade para uma troca intangivel entre
pessoas (cliente e colaborador);

e Reflexo - E a imagem do utilizador de uma determinada marca para os
demais consumidores;

e Mentalizagdo - E a imagem interna percebida pelo consumidor ao

utilizar uma marca.

Figura 1. Prisma de Identificacao da Marca

Fisico Personalidade
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Fonte: Kapferer, J.-N. (1992)

O prisma é uma forma de identificar pontos fortes e lacunas que ajudam a
explicar o sucesso ou o fracasso das marcas junto dos consumidores. Uma outra
perspetiva sobre a identidade da marca parte de Aaker (1997) ao atribuir
caracteristicas humanas as marcas. Estas caracteristicas e carater atribuido as marcas
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permitem aos consumidores identificarem-se com determinada personalidade que

lhe esta associada (Kapferer, 2004).

Para que as marcas consigam estabelecer as suas fundac¢des nas mentes dos

consumidores, é necessario que desenvolvam relagdes e que interajam.

2.1.2. Consumer Brand Engagement

O Consumer Brand Engagement é um conceito relacionado com a interagdo entre
consumidores e marca. van Doorn, Lemon, Mittal & Verhoef (2010) definem Costumer
Engagement como agdes que vao para além das transagdes e que podem ser definidas,
especificamente, como manifestacdes comportamentais dos consumidores que tém
como foco uma marca ou empresa, para além da compra, resultantes de estimulos
motivacionais. Vivek, Beatty e Morgan (2012) acrescentam que o Costumer
Engagement ocorre independentemente da existéncia de transag¢des, inten¢do de
compra ou fidelizagdo com a marca. Para além disso, defendem que as marcas devem
ter em consideragdo que o paradigma do marketing deixou de ser apenas relacdes
entre compradores e vendedores, mas sim entre todos, isto é, potenciais clientes,
fornecedores, sociedade, entre outros. Hollebeek (2011) argumenta que o conceito
Consumer Brand Engagement pode ser definido como “o nivel de investimento
cognitivo, emocional e comportamental em intera¢cdes com uma determinada marca”.

Para a autora, estas interagdes dependem trés fatores distintos:

e Imersao - o nivel de envolvimento do consumidor na interacdo que esta a
desenvolver com uma marca;

e Paixdo - o nivel de afeto positivo desenvolvido pelo consumidor nas interagdes
com a marca;

e Ativacdo - o nivel de esforco, energia e/ou tempo despendido em interagdes

com a mareca.
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Um estudo posterior desenvolvido por Brodie, lIlic, Juric e Hollebeek (2013)

acrescenta que o processo de interacao é, muitas vezes, iniciado por consumidores

em busca de informac¢do que se desenrola num processo interativo, experiencial e

composto por varios subprocessos e no desenvolvimento colaborativo entre os varios

stakeholders. Da figura 2 podemos perceber que todas as intera¢des entre as partes

desempenham um papel no desenvolvimento de ligagdes emocionais, positivas ou

negativas. O processo inicia-se com a existéncia de um estimulo que é seguido das

diferentes ligacdes entre os intervenientes e que como resultado da origem a

lealdade, satisfacao, confianca ou ligagdes emocionais.

Figura 2. Processo de Intera¢cao do Consumidor numa Comunidade Virtual de uma

Marca

Estimulos de
iniciode
Interagdo

Partilhar

Lealdade e
Satisfagdo

Aprender

N

Defender

Co-desenvolver

Empoderamento

Socializar

Sub-processos da interagdo do consumidor

Conexdo e
ligagdes
emocionais

Confiangae
Compromisso

Dorméncia

Fim da Interagdo

Fonte: Brodie, R. |, llic, A,, Juric, B., & Hollebeek, L. (2013)

Como referido anteriormente, as experiéncias passadas serdo responsaveis pelos

sentimentos e opinides dos consumidores (Kotler & Keller, 2012) e através destas
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podemos encontrar situacdes de amor ou de ddio, estando cada uma destas no
extremo da escala. Estas sensacdes serdo responsaveis pelo sucesso da relagdo ou

pelo seu deteriorar.
2.1.3. Brand Love e Brand Hate

Brand Love e Brand Hate sao dois construtos que relacionam os sentimentos

nutridos por uma marca por um consumidor.

Sternberg (1986) apresentou a Teoria Triangular do Amor formada por trés

componentes:

e ‘“Intimidade, que engloba sentimentos de proximidade e ligacdo em

relacionamentos amorosos;
e Paixdo, que inclui os fatores que levam a atracao fisica e a consumacao sexual;

e Decisao/Compromisso, onde se encontra, a curto prazo, a decisdo de amar o

outro e, no longo prazo, o compromisso de manter esse amor”.

Esta teoria serviu de base para a criagdo do Brand Love, sendo que a teoria
simbolizava o alto grau de envolvimento afetivo e emocional entre consumidor e
marca. Shimp e Madden (1988) foram dos primeiros a estudar o Brand Love a partir
da teoria de Sternberg relacionando consumidores com objetos de consumo. Do
estudo surgiram trés indicadores psicolégicos: o gosto, o desejo, e a
decisdo/compromisso. No entanto, os investigadores nao concordavam com a
premissa de que fosse possivel nutrir o sentimento amor por um objeto, apenas numa

relacdo entre duas pessoas.

Ahuvia (1993) viria a discordar desta visdo. O estudo desenvolvido pelo autor
teria como objetivo saber se as pessoas seriam capazes de amar sem o requisito
colocado por Shimp e Madden (1988). O autor acabaria por concluir que, “nos termos

populares do protétipo de amor, é possivel amar uma variedade de coisas para além

Bruno Teixeira 20



ﬁ g‘(}:llfolv(l)ltRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
da familia, amigos ou amantes” (Ahuvia, 1993, p. 4). No final, Ahuvia (1993)
apresentava uma nova teoria chamada Integra¢do Condicional da Teoria do Amor que

teria o seguinte aspeto.

Figura 3. Integracao Condicional da Teoria do Amor

Amor
Alto v
Paixao
Grau de Conexdo O P
Desejado > -
Rejeicao
Baixo Alto

Grau de Conexao Real

Fonte: Ahuvia, A. C. (1993)

Da figura 3, identificamos que o sentimento amor surge de uma combinagao entre
o desejo de ter uma ligacdo com a outra parte e da real ligacdo existente. Se ambas

apresentarem valores elevados, estamos perante uma situagao de amor.

Um estudo sobre a relacdo entre a marca Harley-Davidson e os seus seguidores,
conclui que a relacdo entre os motociclistas e as suas motas era uma forma de relagao
amorosa, contemplando um amor altruista, possessivo e apaixonado, corroborando a
teoria anterior (Whang et al., 2004). O Brand Love pode também ser visto como um
constructo multidimensional onde os conceitos de Identidade da Marca, a Confianca
na Marca e o Compromisso com a Marca sdo as variaveis responsaveis pela sua

existéncia (Albert & Merunka, 2013).
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No outro oposto da escala encontra-se o Brand Hate. O 6dio é uma emog¢do
complexa que se forma do conjunto de outras emog¢des mais basicas. Sternberg
(2003) defende que o 6dio é o conjunto de varias emog¢des (repulsa, nojo, raiva, medo
e desdém) e que surge apos uma violacao dos direitos individuais ou da comunidade
e da liberdade dos mesmos. No entanto, razdes relacionadas com a personalidade ou
comportamento de determinado individuo contribuem para a criacdo de 6dio. Ser
alvo de desrespeito, maldizer, ofensas ou traicdes também foram reportados como
motivos (Aumer-ryan & Hatfield, 2007). No mundo das marcas, o Brand Hate é
associado a trés tipos de motivacdes: insatisfacdo do cliente face a um produto ou
servigo; associagdes criadas pelo consumidor em relacdo a marca e aos seus
utilizadores e mas praticas levadas a cabo pelas marcas que ndo sdo aceites pelos
consumidores (Bryson et al., 2013; Grégoire et al., 2009; Johnson et al., 2011; cit in.
Zarantonello et al., 2016). Estas associa¢Oes feitas pelos consumidores sdo muito
dificeis de contornar, principalmente quando as relagdes sao de grande proximidade,
e podem levar a que o consumidor se afaste da marca e assuma comportamentos
disfuncionais (Alvarez & Fournier, 2016). Zarantonello et al. (2016), defendem que o
Brand Hate é o resultado de emocgdes ativas (raiva e desdém/nojo) e emocgdes
passivas (medo, desapontamento, vergonha, desumanizacdo) e que destas emog¢des
surgem comportamentos de resposta: comportamentos de ataque e de aproximacado
(eWOM negativo, reclamacoes e protestos) ou comportamentos de evasao (redugdo

de patrocinios).

Verifica-se que, quando confrontados com duas marcas concorrentes, o0s
consumidores que se aproximem mais de uma das marcas tendem a deslocar-se para
uma relacao de 6dio com a concorrente. No entanto, estes sentimentos podem ser
influenciados pela percecao do consumidor em relagdo a categoria no seu todo. Caso
seja avesso a categoria, a marca pode nao representar o motivo para a relacdo de

aversao (Silden & Skeie, 2014).

Tendo em consideracdo estes dois construtos, o Brand Love e o Brand Hate, a
teoria da afetividade-aversao relaciona os dois opostos da relagdo entre uma marca e

um consumidor.

Bruno Teixeira 22



ﬁ g‘(l:llfolv(l)ltRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
2.1.4. Teoria de Afetividade-Aversao

A teoria assume que enquanto uma marca for percebida como uma forma ou um
meio de expansdo pessoal o consumidor estd numa relacdo de afetividade com a
marca. Quando uma marca é percebida de forma oposta, como uma ameaca a esse
desenvolvimento pessoal, desenvolve-se uma relacao de aversdo a marca. Apesar de
estes sentimentos serem resilientes, é possivel que o consumidor se desloque de um
extremo para o outro (Johnson, Matear, & Thomson, 2011). Estas rela¢gdes tém como

base dois conceitos diferentes: o Brand Self-Distance e o Brand-Prominence

O Brand Self-Distance estd relacionado com as memorias que o consumidor
possui de uma determinada marca. Se estas memorias forem de acesso rapido e
possuirem um forte significado emocional, entdo a relacdo com esta marca sera
percebida com uma relagdo proxima e positiva. Em sentido inverso, a inexisténcia de
memorias como as descritas anteriormente corresponde a uma relagdo de indiferenga
com a marca. O Brand Prominence prende-se com a acessibilidade do consumidor a
estas memorias. Memorias que surgem de forma recorrente na mente do consumidor

constituem um ponto positivo para a importancia da marca (Park et al., 2013).

Um estudo desenvolvido por Novik, Pinto e Guerreiro (2017) corrobora a teoria
desenvolvida por Park, Eisingerich e Park (2013), no entanto, os seus resultados
apontam para que, quando perante amostras estatisticas provenientes de diferentes

culturas, o modelo necessita de alguns ajustamentos.
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2.2. Do WOM ao eWOM

Os conteudos partilhados online assumem diferentes formas e provém de
diferentes fontes, sejam estes uma simples opinido pessoal, uma partilha de uma
experiéncia ou a defesa de uma marca. Sabendo que a partilha destes contetdos é
frequente e diaria, é essencial compreender o porqué de serem produzidos e de que

forma afetam o seu publico.
2.2.1. WOM

Para melhor compreender o fenémeno do eWOM é importante compreender as

bases da sua origem, o WOM.

Arndt (1967) define WOM como uma comunicag¢do oral, interpessoal entre um
comunicador e um recetor, em que o recetor percebe a mensagem como nao-
comercial relativamente a uma marca, produto ou servico. No entanto, estas
mensagens sdo efémeras e que diferem de publicidade porque sdo independentes e

ndo pagas por uma empresa ou organizacao (Stern, 1994).

0O WOM ¢é um dos fatores que mais impacto tem na decisdo do consumidor
(Richins & Root-Shaffer, 1988), mas a potencial influéncia desta mensagem esta
dependente da capacidade social dos intervenientes, respetivamente do locutor e do

recetor (Reynolds & Darden, 1971).

Sendo o WOM um fenémeno que depende da interacdo entre dois ou mais
intervenientes foram realizados estudos para compreender quais as motiva¢des dos

consumidores.

2.2.2. Principais Motiva¢oes para o WOM

Um dos primeiros estudos sobre o WOM foi realizado por Ernest Dichter (1966)
onde foram identificados os quatro principais motivos para partilhar com terceiros

uma opinido ou experiéncia sobre um determinado produto ou servico.
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Engel, Blackwell, e Miniard (1994) deram o seu contributo para o tema tendo
como base o trabalho desenvolvido por Dichter. Para além de adaptarem as ja
existentes quatro categorias de motivacdo, acrescentaram uma nova onde se

enquadram as partilhas de carater negativo.

Sundaram, Mitra e Webster (1998) desenvolveram um dos mais importantes
estudos relacionado com o WOM e identificaram oito principais motivagdes, quatro

positivas e quatro negativas.

Na seguinte tabela, estdo representadas as motivacdes para a partilha de WOM

tendo em consideragao o trabalho destes autores.
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Tabela 1. Motivacoes para a Produg¢do de WOM

Dichter (1966)

Engel, Blackwell, & Miniard (1993)

Sundaram, Mitra, & Webster (1998)

Autor

Motivagdo
Envolvimento com o Produto
Envolvimento Pessoal
Envolvimento com terceiros

Envolvimento causado pela Mensagem

Envolvimento

Aumento da Autoestima/Auto-Aprimoramento
Preocupagdo com Terceiros

Interesse da Mensagem

Redugdo de Dissondncia

Altruismo (WOM Positivo)

Envolvimento com o Produto

Aumento da Autoestima/Auto-Aprimoramento
Ajudar a Empresa

Altruismo (WOM Negativo)

Reducdo da Ansiedade

Vinganca

Procura de Aconselhamento

Explicagdo

O utilizador sente a necessidade de aliviar a tens3o provocada pelo uso do produto através da fala
ou recomendac3o.

O foco esta no consumidor, pelo que o produto €, apenas, um meio para atingir a gratificacdo de
algumas necessidades emodonais

Estd presente a necessidade de partilhar com terceiros e o produto serve como um meio para atingir
esse fim.

Neste caso, a partilha deve-se 3 forma como o produto & comunicado através da publicidade ou
relagdes publicas, sem ser obrigatdrio experiénda direta com o produto.

A tendé&ncia para iniciar uma conversagdo é diretamente proporcdonal ao interesse ou envolvimento
com o tépico em questdo.

Recomendag¢des permitem ao locutor demonstrar o seu conhedmento, captar atencdo e melhoraro
seu status ao possuir informacg3o privilegiada.

A conversacdo € iniciada devido ao desejo do locutor em ajudar terceiros a realizar uma melhor
decisdo de compra.

A partilha tem como ponto de partida o andncio ou a comunicagdo de um produto.

Reduzir a divida apds uma decisio de compra de elevada importincia

Realizar uma ac3o para outros sem esperar nenhuma gratificagio de retorno

A posse e utilizagdo do produto cria excitagdo que é libertada através da partilha com terceiros
Partilha da experiéncia com o objetivo de aumentar status e ganhar estatudo de expert
Desejo de ajudar a empresa (sem considerar o benefido proprio)

Alertar outros consumidores para uma possivel ma decisdo de compra

Partilha de experiéncias negativas com intuito de reduzir raiva, ansiedade e frustracdo

Avisar outros consumidores para ndo obter produtos de uma determinada empresa devido a uma
experiéncia negativa

Procura de aconselhamento em como resclver determinado problema apos uma ma experiéncia de
consumo

Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004)
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A evolucao da internet alterou a forma como os individuos se relacionam e
partilham experiéncias. Os e-mail, foruns online, blogs, wikis, sites de recomendacdes,
redes socias e comunidades virtuais sdo alguns dos novos canais que alteraram a

dindmica da comunicac¢ao interpessoal (Hennig-Thurau et al., 2004; Libai et al., 2010).

0 eWOM ¢, entdo, a natural evolugdo do WOM (Hennig-Thurau et al., 2004).

2.2.3. eWOM

Com o desenvolvimento da tecnologia e da Web, uma parte significativa das
interagdes e dos atos de consumo ocorrem online. O meio online torna-se assim, o
meio de eleicao para muitas das atividades que se desenvolvem diariamente e fazem
parte de um novo estilo de vida. A procura de informacio sobre determinados
produtos ou a participacdo em comunidades virtuais é, agora, alocado um maior
periodo tempo pelos utilizadores para a realizagdo destas a¢des (Kozinets, de Valck,
Wojnicki, & Wilner, 2010; Salonen, Narvanen, & Saarijarvi, 2014). Esta mudanca abriu

espaco para o aparecimento do eWOM.

Para melhor compreender o fenémeno do eWOM, é importante compreender o
meio onde ocorre. Para isso, as caracteristicas principais da Web 2.0 devem ser

explicadas.

Tim O’Reilly (2005) apresentou o conceito, pela primeira vez em 2004, numa
altura em que a Web evoluia rapidamente. O conceito Web 2.0 passou a ser incluido
no vocabulario, mas O’Reilly verificou que, muitas das vezes, empresas utilizavam
este conceito de forma errada. Para isso, O’Reilly desenvolveu um mapa numa

tentativa de descodificar todos os elementos que compoem a Web 2.0.
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Figura 4. Web 2.0 Meme Map
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Fonte: O'Reilly, T. (2005)

Aquando da criagdo do mapa, tratava-se ainda de um projeto em
desenvolvimento, mas tornou-se no ponto de partida para a definicio do conceito.
Segundo os criadores, algumas competéncias sdo essenciais para alcancar este

patamar de inovacdo como evidenciado na figura 4:

e Servicos ao invés de pacotes de software;

e Desenvolver uma arquitetura de participagao;

e (Capacidade de crescimento em escala com competitividade;
e Diversas fontes de informacao e transformacgdo de dados;

e Software capaz de se multiplicar por varios dispositivos;

e (Capacidade de recolha de informacdes de multiplos consumidores.
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Com base nestas premissas, Musser e O’Reilly definiram Web 2.0 como “a set of
social, economic, and technology trends that collectively form the basis for the next
generation of the Internet - a more mature, distinct medium characterized by user

participation, openness, and network effects.” (Musser & O’Reilly, 2007, p. 5).

Desde entdo, muitos trabalhos foram realizados tendo por base a definicao de
Musser e O’Reilly que tem como personagem principal o utilizador. Um utilizador
capaz de integrar redes de comunicacdo e de ser parte integrante dos processos de
desenvolvimento das comunidades e da sua persona online. A defini¢ao criada por
Laudon e Traver (2015) apresenta, de forma concreta, alguns destes critérios e agdes
possiveis de serem realizadas com as ferramentas disponiveis e presentes na Web
2.0: “A set of applications and technologies that allows
users to create, edit and distribute content, share preferences, bookmarks and
online personas, participate in virtual lives and build online communities.” (Laudon &

Traver, 2015, p. 56).

A Web 2.0 veio mudar o paradigma da comunicagao, oferecendo novos canais de
uma forma descentralizada, colaborativa e com o foco em contetido gerado pelos

utilizadores (Musser & O’Reilly, 2007).

O utilizador representa um papel fundamental para o sucesso das empresas que
se posicionam neste paradigma. David Reed (1999) argumentava que o potencial da
internet como canal de comunicagdo reside na capacidade de formar subgrupos onde

a informacao se dispersa mais rapidamente.

Com a facilidade de comunicacao e criacio de comunidades, o conteudo gerado
pelos utilizadores ganha outra importancia, quer para todos os outros utilizadores
quer para as empresas e organizacdes. Verifica-se um aumento da presenca online das
empresas como meio de promo¢do de servicos e produtos, mas também para a
implementacdo de estratégias de branding e ativacdo de marca (Molina-Castillo,
Lopez-Nicolas, & Soto-Acosta, 2012; Colomo-Palacios, Fernandes, Soto-Acosta, &
Sabbagh, 2011; Soto-Acosta, Martinez-Conesa, & Colomo-Palacios, 2010 cit in., Yan
Xin, Ramayah, Soto-Acosta, Popa, & Ai Ping, 2014).
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Uma das principais valias é contribuir para uma melhor decisdao de compra dos
consumidores ao disponibilizar informacgao suficiente e de facil acesso para que seja
possivel encontrar o melhor produto, capaz de satisfazer as necessidades existentes

(Dellarocas, 2003).

0 eWOM pode ser definido como qualquer consideracdo relativamente a um
produto ou empresa, seja esta positiva ou negativa, realizada por um potencial, atual
ou antigo cliente, que foi difundida e alcangou diversas pessoas e instituicdes através

da internet (Hennig-Thurau et al.,, 2004).

Também podemos considerar o eWOM como uma forma de influéncia social. A
influéncia social é o processo no qual, através da interacdo com um outro utilizador, o
visado faz alteragdes nos seus pensamentos, emog¢des ou comportamentos (Amblee &

Bui, 2011).
2.2.4. Caracteristicas do eWOM

0 WOM teve um papel preponderante no passado e sdo partilhados pontos em
comum entre WOM e eWOM. No entanto, o eWOM, conjugado com a sua presenca
online, apresenta uma dindmica diferente que esta dependente de algumas

caracteristicas diferenciadoras (King et al.,, 2014).

Uma das principais diferencas prende-se com as interacdes que sdo realizadas
online. Estarao visiveis durante um periodo de tempo mais alargado e em contacto
com diversos utilizadores, com uma elevada capacidade de dispersao. Este fator
ganha mais importancia numa sociedade que se mantém conectada e onde as redes
sociais, e outros canais, sao os principais pontos de relacionamento entre
consumidores e empresas (Meuter, McCabe, & Curran, 2013). Muitos dos estudos
apontam neste sentido, mas existem estudos que mostram que a quantidade de
eWOM nao é, por si so, suficiente para a obtencdo de melhores resultados

(Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010).

Como referido anteriormente, a persisténcia e visibilidade destas comunicagdes
online apresentam-se como uma mais valia estando disponivel para todos os

utilizadores que procurem informacodes sobre um produto ou servigo. Contrariamente
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ao WOM tradicional, o eWOM implica um maior esforgo por parte do locutor e dado a
natureza textual da comunicacdo, estd implicita uma maior preocupacao com o

conteudo, a construgdo e o sentido do texto (King et al., 2014).

Com o tradicional WOM, muitas das interagdes ocorrem em privado com um
certo grau de proximidade. No eWOM, esta interagao é verificada de uma forma muita
distinta, a conversacdo é iniciada ndo com um, mas com uma rede de utilizadores
(Kozinets et al., 2010). Na maior parte das vezes, esta rede é formada por utilizadores
com interesses comuns, em relacdo a um produto ou a um servigo, e que ndo tém
qualquer relacdo pessoal. Desta forma, e ao contrario do que ocorreria no WOM, o
poder associado a uma relacdo previamente estabelecida ndo contribuira para o
sucesso da partilha, em termos da sua persuasdo. Associado ao possivel anonimato
gozado pelos utilizadores nos canais online, pode ocorrer uma reducdo da
credibilidade e da qualidade da informacdo difundida (King et al., 2014). Dado o
potencial para mas praticas, a aposta deve passar pela qualidade e nao pela

quantidade de informagdo partilhada (Mudambi & Schuff, 2010).

A percegdo da qualidade da informacdo e da credibilidade de quem a difunde sdo
determinantes para a adog¢do, ou ndo, da informacdo que foi partilhada. De acordo
com Cheung et al.,, (2008), a credibilidade do eWOM ¢ o nivel de confianc¢a atribuido
aos comentarios que sao lidos por qualquer utilizador. Esta credibilidade relaciona-se
com a grau de utilidade atribuido aquele comentario, ja a credibilidade da fonte é
influenciada pelo seu grau de conhecimento sobre um determinado assunto e pela
confianca que lhe é atribuida pelos leitores. O grau de credibilidade atribuido pode
ser condicionado pela velocidade de resposta e pelas avaliagdes positivas atribuidas a
informacao partilhada no passado por outros leitores. O foco num Unico assunto, ao
invés de varios, por parte da fonte é percebido com um maior grau de credibilidade
(Weiss, Lurie, & Maclnnis, 2008). A qualidade da informacao também foi alvo de
estudo, mas a sua conceptualizacdo ndo é consensual. Sussman e Siegal (2003)
descrevem a qualidade de informag¢do como unidimensional enquanto que outros

autores identificam diversas variaveis que contribuem para a qualidade do eWOM.
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Para Nelson, Todd e Wixom (2005), Cheung et al. (2008) e Cheung e Thadani
(2012), a qualidade do eWOM depende de quatro dimensdes: Relevancia, Tempo,
Precisdo e Abrangéncia. A Relevancia refere-se principalmente a informacao que vai
ao encontro daquilo que os utilizadores procuram visto que estes pretendem obter
esses conteddos de forma rapida e com o minimo esforgo. O Tempo esta relacionado
com a adequacdo dos contetidos em relacdo ao momento em que sdo lidos. A precisao
influencia a percecdo do leitor de que aquela mensagem ¢é verdadeira. Ja a
Abrangéncia indica que quanto mais completos e variados forem os conteddos maior
a probabilidade de serem retidos (Cheung et al.,, 2008). A utilidade da informacao
depende da qualidade do argumento/informacdao e da credibilidade da fonte. A
adocdo da informacao partilhada depende da conjugacdo entre a qualidade da
informacao e da credibilidade da fonte como concetualizado por Cheung et al. (2008)

na figura 5.

Figura 5. Modelo Tedrico de Adocdo da Informacao

| Qualidade da Informagdo |

Relevancia

Tempo

Precisdo

7

Abrangéncia

Y

Utilidade da Informagdo Adogdo da Informagdo

/

Credibilidade da fonte |

Experiéncia da Fonte

Confiabilidade da Fonte

Fonte: adaptado de Cheung, C. M. K,, Lee, M. K. 0., & Rabjohn, N. (2008)
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Verificam-se diferencas ao nivel do tipo de utilizador. Utilizadores mais
experientes partilham opinides mais distintas, enquanto que utilizadores menos
experientes tendem a seguir e partilhar as opinides mais populares (Purnawirawan,
Dens, & De Pelsmacker, 2012). Existem, também diferencas quanto a capacidade de
processamento da informacao disponivel. Consumidores com uma maior capacidade
de processamento de informacdo sdo menos influenciados pelas opinides de
terceiros, enquanto que os restantes utilizadores poderao ser influenciados apenas
com a leitura de uma Unica opinido e serem conduzidos a decisées de compra que nao

irdo satisfazer as suas necessidades iniciais (Gupta & Harris, 2010).

No entanto, a presenca online do WOM garante melhores resultados a longo
prazo do que os métodos tradicionais de publicidade, o que pode justificar uma maior
preocupacdo e investimentos por parte dos profissionais de marketing (Trusov,

Bodapati, & Bucklin, 2010; Villanueva, Yoo, & Hanssens, 2008).
2.2.5. Principais Motivac¢des para o eWOM

Assim como para o WOM foram identificados os principais motivos para a sua
ocorréncia o0 mesmo deve ser tido em conta quando falamos do eWOM. O facto de o
eWOM ocorrer online, acrescenta mais e diferentes variaveis que terao impacto nos

comportamentos e impulsos dos utilizadores.

Tendo em consideracdo estas diferencas, Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e

Gremler (2004) conseguiram identificar onze motivag¢des diferentes:

e Preocupac¢do com Outros Consumidores;

e Desejo de Ajudar a Empresa;

e Beneficios Sociais;

e Exercer Poder (coletivo) sobre uma Empresa;
e Aconselhamento P6s-Compra;

e Aumento de Autoestima;

e Beneficios Econémicos;

e Conveniéncia na colocacao de reclamacoes;
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e Esperan¢a de moderacgao através do operador da plataforma;
e Expressar Emogoes Positivas;

e Libertar Emogdes Negativas.

Apébs a realizacdo do estudo, concluiram, também, que das onze motivagdes
identificadas, quatro ocupam um lugar de destaque. Sendo estas a obtencdo de
beneficios sociais, incentivos econdémicos, a demonstracdo de preocupacdo com 0s
outros e o aumento da autoestima. A obtencdo de beneficios sociais esta relacionada
com sentimentos de identificacdo e inclusdo em comunidades online. O segundo
motivo, incentivos economicos, prende-se com a possibilidade de, ao partilhar e
difundir informagdo, poder obter beneficios comerciais. A demonstragdo de
preocupacdo com 0s outros, ou seja, a partilha de informacao com o tinico objetivo de
ajudar outros consumidores a realizarem as melhores decisdes de compra, é outro
dos principais motivos para os utilizadores se articularem. Por ultimo, o aumento de
autoestima, prende-se com beneficios a nivel psicolégico (Hennig-Thurau et al,,

2004).

Estas descobertas vdo ao encontro do descrito por Dichter (1966), Engel et al.
(1994) e Sundaram et al. (1998) quando investigavam as motivacdes para a partilha
de WOM. Cheung e Lee (2012) apresentam conclusdes que estdao em conformidade
com o descrito por Hennig-Thurau et al. (2004). Existem trés antecedentes que
influenciam as motivagdes dos utilizadores, reputacao, sentimento de inclusdo e o
prazer de ajudar os outros. Dos trés, o sentimento de inclusdo destaca-se,
principalmente, por ser uma das principais variaveis para o desenvolvimento de

relagdes de confianca entre individuos. (Cheung & Lee, 2012).

A relagdo entre locutor e recetor pode ser mais uma condicionante. Os
utilizadores transmitem um maior nidmero de mensagens a outros utilizadores com
0s quais tém uma relacdo mais préxima assim como as mensagens com teor negativo
tendem a ser transmitidas a utilizadores com relacdes mais fracas. Isto deve-se a
percecdo do locutor relativamente ao valor que o recetor podera atribuir a

informacao que vai difundir (Sohn, 2009; Chu & Kim, 2011, cit in., King et al., 2014).
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2.2.6. eWOM Negativo

Opiniodes positivas e negativas no meio online ndo sao processadas nem recebidas
da mesma forma. Foram identificadas diferencas no que toca ao envolvimento dos
utilizadores, aos seus objetivos, ao nimero de opinides menos favoraveis ou ao tipo
de produto que influenciam a percecdo do leitor (Kim, Wang, Maslowska, &

Malthouse, 2016; Lee, Park, & Han, 2008; Sen & Lerman, 2007; Weisstein et al., 2017).

A informacao é percebida pelos utilizadores através de trés tipos de informacao:
“consenso”, “distincdo” e “consisténcia”. Estes tipos de informacdo permitem que o
leitor construa a sua opinido relativamente ao conteddo negativo que leram e sobre o
seu autor. Para isso consideram a posicao pessoal do autor, se o contetudo reflete uma
Unica marca ou se esta associado a outras e ainda se o autor é consistente ao longo do
tempo nas suas publicacdes. Se o leitor classificar o conteido e autor positivamente
nestas categorias entdao culpara a empresa. Se se verificar o oposto, o leitor associa o
problema descrito como unicamente relacionado com o autor (Laczniak, Decarlo, &

Ramaswami, 2001).

Weisstein, Song, Andersen e Zhu (2017) estudaram a relacao entre eWOM
negativo e os objetivos e decisdes dos consumidores. Concluiram que, consumidores
com um objetivo de compra bem definido para um determinado produto sdo
influenciados pela proporcdao de opinides negativas. Um baixo nimero de opinides
reforca a decisdo de compra daquele determinado produto enquanto que o inverso,
um elevado nimero de opinides negativas induz uma maior percecao de risco
associado a compra. O inverso € verificado em consumidores sem um objetivo claro
de compra. Estes consumidores suportam as suas decisdes em fatores mais
emocionais pelo que apresentam uma menor sensibilidade as opinides negativas

presentes.

Sen e Lerman (2007) acrescentam que, entre produtos utilitarios e hedonicos,
existem diferencas no processamento das opinides positivas e negativas. No caso dos
produtos heddnicos, os consumidores tendem a desvalorizar as opinides negativas
devido a existéncia de ideias ja concebidas. Ha, também, a percecdo de que a opinido
partilhada é influenciada por outros motivos para além daqueles associados a real
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qualidade do produto em questdo. No caso dos produtos utilitarios, opinides
negativas sdo mais relevantes ao serem percebidas como um desejo de informar

outros consumidores com base em experiéncias reais ou sentimentos.

A qualidade da informacgao e o envolvimento dos consumidores sdo outras duas
variaveis estudadas. Lee, Park e Han (2008) argumentam que opinides com elevada
qualidade tém uma capacidade influenciadora superior as de baixa qualidade e que

esta influéncia é tanto maior quanto o envolvimento do consumidor.

Kim, Wang & Malthouse (2016) defendem que para aqueles que ocupam a
posicdo Unica de leitores, o eWOM negativo pode afetar futuras compras daquele
produto ou daquela marca. Estes tém maior probabilidade de adotar a perspetiva de
terceiros, isto porque o nivel de envolvimento emocional e cognitivo é inferior aquele

verificado nos escritores.

Dentro daqueles que partilham eWOM negativo, surge um grupo com
caracteristicas distintas do comum utilizador, os haters. Estes individuos
caracterizam-se por difundir conteddos associados ao 6dio e a difamacao, visando
pessoas ou marcas, supostamente de forma gratuita (Rebs, 2017). Estes individuos
procuram capital social, popularidade e visibilidade através da difusdao de contetdos
provocatdrios e controversos sem qualquer abertura para a discussdao. No entanto,
alguns autores referem que este comportamento pode ser despoletado quando
perante situacdes que ndo correspondem ao valores éticos e morais do hater ou
quando estes ndo se identificam com determinada celebridade, marca ou movimento.
Este tipo de conteddos e comportamentos preserva a existéncia de estigmas sociais e

preconceitos nas sociedades (Amaral & Coimbra, 2015).

As evidéncias apontam que o eWOM é reponsavel por influenciar opinides e os
comportamento dos consumidores e que muitas das empresas estdo conscientes
desse facto, no entanto, é escassa a informacgao relativa a influéncia de eWOM quando
este é produzido por haters com o Unico objetivo de denegrir a imagem da marca,
muitas vezes, sem motivo aparente. Sendo assim, importa descobrir se as marcas
devem estar atentas a producdo deste tipo de mensagens caso se verifique que as

mesmas influenciam os restantes utilizadores.
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Consideracdes Finais

O presente capitulo debrugou-se sobre a evolu¢do do mundo online e sobre a
forma como todos os seus utilizadores, marcas e privados, se relacionam entre si. O
foco foi dado a dois temas principais, a marca, mais particularmente, a relacao com os

seus consumidores e 0 eWOM em todas as suas dimensoes.

E possivel concluir que a evolugdo da Web originou um espaco vocacionado para
a partilha de informacdo e co-criagdo que alterou, profundamente, a forma como as
marcas estdo presentes nos diversos canais online e acrescentou mais variaveis aos
relacionamentos criado. Esta partilha de informacao, o eWOM, acrescenta uma nova
dimensdo ao contetdo difundido online, uma vez que este tem um alcance muito
superior no que toca aos seus leitores, ndo desaparece assim que é produzido e os

locutores gozam de um estatuto de anonimato.

No proximo capitulo sera concetualizada o modelo de investigacdo e a devida

explicagao.
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3. QUADRO DE REFERENCIA DA INVESTIGAGAO E MODELO CONCETUAL

Terminada a revisao da literatura e o levantamento do estado de arte

relativamente aos conceitos teéricos necessarios, a dissertacdo parte para o seu

enquadramento pratico e empirico. Neste capitulo sera desenvolvido um modelo

concetual que servird de base para o desenvolvimento e aplicacdo das técnicas de

recolha de dados e respetiva analise.

A partir da revisao da literatura é apresentado uma tabela com os conceitos que

estardo presentes no modelo concetual a seguir apresentado.

Tabela 2. Quadro de Referéncias da Investigacio

Conceito

Definicao

Autor

Brand Hate

7

Brand Hate é associado a trés tipos de
motivagoes: insatisfacdo do cliente face a
um produto ou servico; associagoes
criadas pelo consumidor em relacdo a
marca e aos seus utilizadores e mas

praticas levadas a cabo pelas marcas.

Bryson et al, (2013);
Grégoire et al., (2009);
Johnson et al.,, (2011);
cit in. Zarantonello et

al, (2016)

Brand Self-

Distance

Brand Self-Distance esta relacionado com
as memorias que o consumidor possui de
uma marca que apresentem um elevado

grau de ligacdo emocional.

Park etal, (2013)

Brand

Prominence

Brand Prominence prende-se com a
acessibilidade do consumidor a memorias

de uma marca.

Park etal,, (2013)

Bruno Teixeira

38




2
1PAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

eWOM

Negativo

Produgdo de contetidos de carater
negativo online. A sua influéncia esta
dependente da sua quantidade, do
tipo de produto, da qualidade da
informacdo, da credibilidade do autor

ou do papel ocupado pelo utilizador

Lerman (2007), Lee, Park
e Han (2008), Weisstein,
Song, Andersen e Zhu

(2017)

Qualidade da | Explicada por

quatro dimensdes:

Nelson, Todd e Wixom

Informacao Relevancia, Tempo, Precisao e  (2005), Cheung et al,
Abrangéncia. (2008) e Cheung e
Thadani (2012)
Credibilidade | Explicada por duas dimensdes:  Cheung et al, (2008) e
da Fonte Experiéncia da Fonte e a | Weissetal, (2008)

Confiabilidade da Fonte

Hipoteses configuram a premissa da relacdo entre uma ou mais variaveis que

sera testada pelo investigador. Estas hipdteses serao, posteriormente, confirmadas ou

negadas (Bell, 2005).

Tabela 3. Hipoteses Formuladas

Hipotese

Autor

H1: Quanto maior a aproximacdo a
marca, menor a aceitacio de eWOM

negativo.

Park et al, (2013), Cheung e Thadani
(2012), Cheung et al. (2008)

H2: Quanto melhor a Qualidade da

Informacdo, maior a Ado¢iao da

Informacao

King et al., (2014), Cheung et al., (2008),
Lee et al,, (2008), Sen & Lerman, (2007),

Laczniak, Decarlo, & Ramaswami, (2001)
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H2a: A Relevancia e a Abrangéncia sao as
caracteristicas com maior influéncia na

adocao de eWOM negativo

King et al.,, (2014), Cheung et al., (2008),

Laczniak, Decarlo, & Ramaswami, (2001)

H3: Quanto maior a frequéncia e
acessibilidade de memorias/sentimentos
negativo, maior sera a ado¢ao de eWOM

negativo.

Zarantonello et al. (2016), Alvarez e
Fournier, (2016), Park et al., (2013)

H4: A Credibilidade da Fonte nao

influencia a adog¢ao da informacao.

Kim et al., (2016), Cheung et al., (2008),

Laczniak, Decarlo e Ramaswami, (2001)

A partir da revisdo da literatura apresenta-se, na figura 6, um modelo concetual da

investigacdo que permitira verificar as hip6teses formuladas.

Figura 6. Modelo Concetual da Investigacao

Brand Prominence

Brand Self-Distance

eWOM Negativo

H4

Qualidade daInformagdo
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4. METODOLOGIA

Para responder aos objetivos propostos neste estudo, neste capitulo serdo

apresentadas as técnicas de recolha e andlise de dados e a sua justificacao.

Apés o estudo da literatura existente até ao momento verifica-se que sdo, ainda,
poucos os estudos relativos a tematica do Brand Hate e a sua relagio com o eWOM.
Para acrescentar mais informag¢do ao tema, o estudo serd desenvolvido através de

uma abordagem quantitativa.

4.1. Objetivo Geral e Objetivos Especificos

A definicdo de objetivos é pertinente para alcangar a resposta a problematica
levantada ap0s a revisdo da literatura. Por esse motivo, é proposto um objetivo geral

e objetivos especificos que contribuirao para melhor estruturar os resultados obtidos.
4.1.1. Objetivos Geral

O objetivo geral deste estudo é o seguinte:

e Verificar a influéncia do eWOM negativo produzido por haters nas

futuras decisoes de consumo dos consumidores.
4.1.2. Objetivos Especificos

Para responder ao objetivo geral do estudo propdem-se os seguintes objetivos

especificos:

e Identificar quais as caracteristicas valorizadas pelos consumidores em

conteudos partilhados como eWOM negativo;

e Medir a influéncia dos contetdos associados ao Brand Hate nos

comportamentos adotados por parte dos consumidores;
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e Avaliar se a relagdo com a marca influencia a adocio de eWOM

negativo.
4.2. Tipo de Metodologia e Justificacao

A escolha de uma metodologia de investigacdo esta diretamente relacionada com
a natureza do problema a ser estudado mas, também, com o objetivo da pesquisa, os

recursos disponiveis ou periodo de tempo disponivel (Marconi & Lakatos, 2007).

Tendo em consideracdo os objetivos propostos, a opcao recai pela metodologia
descritiva com uma abordagem quantitativa. A metodologia quantitativa caracteriza-
se por quantificar todos os dados recolhidos, procurando relacdes causais entre
variaveis e que pode permitir a generalizagdo dos resultados (Reis, 2010).Sera
utilizada uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. Estas caracteristicas vao
ao encontro do objetivo da investigacao, relacionando o Brand Hate com o eWOM e

qual o grau de influéncia nos consumidores.

4.3. Técnicas de Recolha de Dados

Tendo em consideracao o fen6meno em estudo, a técnica de recolha utilizada foi
0 questionario. O questiondrio é um instrumento de recolha de dados onde é
apresentado um conjunto formal de perguntas que devem ser respondidas sem a
presenca do entrevistador (Marconi & Lakatos, 2007). A utilizacdo de um
questionario permite a obtencdo de um maior nimero de dados num espa¢o de
tempo mais reduzido e o anonimato dos inquiridos permite a recolha de dados mais
verosimeis. No entanto, é necessario ter em consideracdo fatores como o tipo de
perguntas, a sua ordem, o proprio desenho do questionario ou as op¢oes de resposta
para evitar a conducdo dos inquiridos a uma determinada resposta (Dawson, 2002;

Marconi & Lakatos, 2007).

No artigo apresentado por Park et al,, (2013), onde foi concetualizada a teoria de
Afetividade-Aversao, os dois estudos realizados assentaram em questiondrios que

permitiram aferir a relacdao entre as duas varidveis em estudo e o mesmo se verificou
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no estudo de Cheung et al,, (2008), em que o modelo de ado¢do do eWOM também foi
testado através da administracao de questionarios tendo por base a observag¢do de

comentarios presentes online por parte dos inquiridos.

Seguindo os exemplos dos questionarios de Park et al,, (2013) e de Cheung et al,,
(2008), o questiondrio é constituido por trés sec¢des distintas, onde os inquiridos
irdo responder a questdes do foro demografico, questdes relativas a sua proximidade
com as marcas e com a possibilidade de adotar a informacgao partilhada online por
terceiros. Para o desenvolvimento do questionario foram escolhidas duas marcas com
alto nivel de notoriedade, utilizacdo abrangente e com utilizadores nos dois opostos
do espetro amor/édio, a Samsung e a Apple. Ambas as marcas ocupam os primeiros

lugares em vendas mundiais no setor da tecnologia.

O questionario foi desenvolvido através da plataforma Google Forms e foi
disponibilizado e partilhado nas diversas redes sociais como o Facebook ou o
Instagram. Tendo em consideracdo o objetivo do estudo, o questionario sera
direcionado a populacao residente em Portugal continental com idade superior a 18

anos.

Na primeira seccao do questionario foi abordada a proximidade do inquirido com
a marca seguindo o modelo de Park et al.,, (2013) adotando uma escala de 1 a 5, sendo
que 1 corresponde a um maior distanciamento e 5 a uma relacao mais préxima. Nesta

secc¢do foram avaliadas as variaveis Brand Self-Distance e Brand Prominence.

Na segunda seccdo sdao avaliadas as variaveis correspondentes a adoc¢do da
informacao através do modelo desenvolvido por Cheung et al., (2008). As questdes
foram adaptadas com o intuito de reduzir o tempo de preenchimento do questionario
por parte dos inquiridos e facilitar a sua compreensao, colocando uma Unica questao
para cada uma das variaveis que compdem os construtos Qualidade da Informacao e
Credibilidade da Fonte. Os comentarios apresentados como exemplo foram
recolhidos através da rede social Twitter, tendo em consideracdo a sua adequacgao as
varidveis em estudo nesta seccdo (Qualidade da Informacdo e Credibilidade da
Fonte). Devido a impossibilidade dos inquiridos terem acesso a informacao referente

a experiéncia e conhecimentos dos autores dos comentarios, um texto introdutério de
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cariz ficticio foi desenvolvido. Este contetido foi construido tendo em conta o descrito

por Cheung et al.,, (2008) para avaliar as variaveis relativas a Credibilidade da Fonte.

A Ultima seccao tem como objetivo a caracterizacdo da amostra. Esta
caracterizacdo demografica da amostra permite, para alem da prépria descri¢do dos
inquiridos, confirmar dados recolhidos pelo Instituto Nacional de Estatistica dando
conta de que as geragdes mais novas usam de forma mais frequentes a internet e
outros servicos online assim como um maior grau de escolaridade apresenta,

também, uma maior utilizacdo destes mesmos servigos (Reuters Institute, 2017).
4.3.1. Pré-Teste

Foi um realizado um pré-teste junto de uma amostra reduzida de inqueridos com
o intuito de detetar eventuais falhas ou erros que pudessem colocar em causa os
resultados obtidos posteriormente. Neste pré-teste, administrado a 15 inquiridos,
foram avaliadas a pertinéncia das questdes e a compreensdo dos inquiridos em
relacdo as mesmas, o tempo demorado para preencher a totalidade do questionario e

o tipo de linguagem utilizado.
4.3.2. Caracterizacao da Amostra

O presente estudo obteve uma amostra de 185 inquiridos e o respetivo
tratamento foi realizado com recurso ao SPSS - Statistical Package for Social Science. O

questionario este disponivel entre os dias 2 de maio de 2018 e 27 de maio de 2018.

A maioria dos individuos sdo do sexo masculino (51,4%) e tem idades
compreendidas entre os 18 e os 24 anos (37,3%). A esta faixa etaria segue-se os 25-
34 anos (35,7%), e os 45-54 (12,4%), com um menor numero de inquiridos
apresentam-se as faixas etarias entre 35-44 anos (11,4%) anos e mais de 55 anos

(3;2%)'

Relativamente ao grau de escolaridade dos inquiridos, a maioria possui o ensino
superior (53,5%), seguido do ensino secundario (23,8%) e do grau de Mestre

(18,4%). 1% dos inquiridos possui outro tipo de formacao (Pds-graduacdo e CET).
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Relativamente ao local de residéncia, o distrito do Porto tem uma representacao

muito superior em relacdo aos demais distritos do pais.

Figura 7. Distrito de Residéncia dos Inquiridos
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4.4, Técnicas de Analise de Dados

Posteriormente a fase de recolha de dados, estes foram extraidos para uma folha
de Excel e o seu tratamento estatistico realizado através do Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), seguindo-se a formulacdao das conclusdes retiradas dos

resultados obtidos.

Para a validacdo das hipoteses necessarias a conclusao deste estudo foram
realizados os procedimentos estatisticos necessarios, nomeadamente, o calculo do

coeficiente de correlacao de Pearson e a analise da regressao linear.

O célculo do coeficiente de correlagdo de Pearson (r) permite quantificar o grau
de associacdo linear entre duas ou mais variaveis. O grau de relacdo é quantificado
entre 1 e -1. Se o calculo do coeficiente apresentar um valor igual a 1 estamos perante
uma correlacdo perfeita e positiva entre as variaveis em estudo, ou seja, se os valores
de uma das variaveis aumentarem, a outra ird apresentar um comportamento igual.
Caso o valor do coeficiente for -1 estamos perante uma correlagdo negativa e o
comportamento das variaveis sera o oposto, se os valores de uma das variaveis
aumentarem, a outra ira diminuir. Um valor nulo significa que as variaveis sdo

independentes (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2008).

Bruno Teixeira 45



ﬁ g‘(l:l]folv(l)ltRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITEES

A andlise da regressao linear inclui um conjunto de procedimentos estatisticos
com o objetivo de aferir a influéncia exercida por uma ou mais variaveis
independente sobre uma outra variavel, esta a dependente. E calculado o coeficiente
de determinacgdo (r2) cujo valor oscila entre 0 e +1. Este valor indica a propor¢ado da
variavel dependente que é explicada estatisticamente pela variavel independente

(Mardco, 2014; Pereira & Patricio, 2016).
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a administracao do
questionario. O capitulo iniciara com a apresenta¢do dos procedimentos estatisticos
realizados para a construcdo de algumas variaveis, seguem-se os resultados obtidos
que permitirdo a validacdo, ou nado, das hip6teses colocadas anteriormente com o
respetivo confronto destes resultados com o estado de arte levantado na revisdo da

literatura.
5.1. Procedimentos estatisticos

Para uma mais facil andlise dos resultados, realiza-se a analise fatorial
juntamente com os testes de Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett.
Estes procedimentos foram aplicados juntos das varidveis que constituem a

Qualidade da Informacao e a Credibilidade da Fonte.
5.1.1. Qualidade da Informacao

Nas variaveis da Qualidade da Informacao, obtiveram-se os seguintes resultados

dos testes KMO e de esfericidade de Bartlett:

Tabela 4. Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para as variaveis da Qualidade da

Informacao (Samsung)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 0,809

Aprox. Qui-quadrado 550,255

Teste de esfericidade de Bartlett gl 6

Sig. 0,000

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 5. Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para as variaveis da Qualidade da

Informacio (Apple)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacédo de amostragem. 0,836

Aprox. Qui-quadrado 695,013
Teste de esfericidade de Bartlett o] 6
Sig. 0,000

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

Através da andlise das tabelas 4 e 5, podemos concluir que o teste de esfericidade
de Bartlett é estatisticamente significativo apresentado valores inferiores a 0,5,
existindo correlagdes entre as variaveis. O teste KMO corresponde a 0,809 (Samsung)
e 0,836 (Apple) sendo que a aplicagdo da andlise fatorial é boa. As tabelas 6 e 7,
referentes as comunalidades apresentam valores superiores a 0,5 pelo que nao existe

necessidade de remover nenhuma das variaveis.

Tabela 6. Comunalidades das variaveis da Qualidade da Informacio (Samsung)

Inicial Extracdo
Relevancia 1,000 0,779

Tempo 1,000 0,843
Precisao 1,000 0,829
Abrangéncia 1,000 0,768

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 7.Comunalidades das variaveis da Qualidade da Informacio (Apple)

Inicial Extracéo

Relevancia

Tempo

Precisao

Abrangéncia

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados do SPSS

Bruno Teixeira 48



ﬁ ‘ g‘g:ol\gtRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
A matriz de componentes permite saber qual o peso de cada variavel na
Qualidade da Informagdo sendo, agora possivel, o calculo da Qualidade da Informacao

para ser utilizada mais tarde na validagao das hipéteses (Tabelas 8 e 9).

Tabela 8. Matriz de Componentes da Qualidade da informacao (Samsung)

Componente
1

Relevancia

Tempo

Precisao

Abrangéncia

Fonte: Elaboracio prdpria a partir de dados do SPSS

Tabela 9. Matriz de Componentes da Qualidade da informacao (Apple)

Componente
1

Relevancia

Tempo

Precisao

Abrangéncia

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

5.1.2. Credibilidade da Fonte

Para a Credibilidade da Fonte foi repetido o processo aplicado para as variaveis
da Qualidade da Fonte. Obtiveram-se os seguintes resultados para os testes KMO e de

esfericidade de Bartlett:
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Tabela 10. Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para as variaveis da Credibilidade

da Fonte (Samsung)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacédo de amostragem. 0,500

Aprox. Qui-quadrado 231,403
Teste de esfericidade de Bartlett o] 1
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 11. Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para as variaveis da Credibilidade
da Fonte (Apple)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 0,500

Aprox. Qui-quadrado 294,274
Teste de esfericidade de Bartlett 1
0,000

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados do SPSS

Das tabelas 10 e 11 pode-se concluir que em ambos os casos, o teste de
esfericidade de Bartlett é estatisticamente significativo. Ja o teste KMO apresenta
valores de 0,5 para ambas as marcas, apesar do valor ser baixo, a andlise fatorial é

passivel de ser realizada.

Tabela 12. Comunalidades das variaveis da Credibilidade da Fonte (Samsung)

Inicial Extracédo
Experiéncia da Fonte 1,000 0,924
Confiabilidade da Fonte 1,000 0,924

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 13. Comunalidades das variaveis da Credibilidade da Fonte (Apple)

Inicial Extracédo

Experiéncia da Fonte
Confiabilidade da Fonte

1,000 0,948

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS

A andlise das comunalidades, tendo em consideracao o valor de 0,5 definido,
todas as variaveis em causa podem ser utilizadas visto que apresentam valores
superiores a 0,5. Tal como com a Qualidade da Informacao, as tabelas seguintes
apresentam a matriz de componentes que permite a construcdo da variavel

credibilidade da Fonte.

Tabela 14. Matriz de Componentes da Credibilidade da Fonte (Samsung)

Componente

S
Experiéncia da Fonte 0,961

Confiabilidade da Fonte 0,961

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 15. Matriz de Componentes da Credibilidade da Fonte (Apple)

Componente
1

Experiéncia da Fonte
Confiabilidade da Fonte

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

5.2. Analise Descritiva

Foi realizada uma analise descritiva das varidaveis em estudo. Nas tabelas 4 e 5

apresentam-se os valores relativos a média, maximo, minimo e desvio padrao.
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Tabela 16. Analise Descritiva (Samsung)

N Minimo  Maximo  Média oo
Proximidade a marca Samsung 185 1 5 3,09 1,231
Conexao com a marca Samsung 185 1 5 2,91 1,322
Acessibilidade das Memarias/Sentimentos 185 1 5 2,37 1,182
Frequéncia das Memoarias/Sentimentos 185 1 5 2,22 1,187
ﬁecgzzi/tﬁlédade das Memorias/Sentimentos 185 1 5 1,97 1,076
E;egil:sggia das Memdrias/Sentimentos 185 1 5 1,95 1,090
Relevancia 185 1 7 3,41 1,837
Tempo 185 1 7 3,48 1,845
Preciséo 185 1 7 2,98 1,622
Abrangéncia 185 1 7 2,89 1,770
Experiéncia da Fonte 185 1 7 3,38 1,796
Confiabilidade da Fonte 185 1 7 3,12 1,710
Utilidade da Informacéo 185 1 7 3,36 1,854
Adocéo da Informacéo 1 185 1 7 3,10 1,794
Adocéao da Informacéo 2 185 1 7 3,59 1,998

Fonte: Elaboracio prdpria a partir de dados do SPSS
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Tabela 17. Andlise Descritiva (Apple)

N Minimo  Maxmo  Média  DooO
Proximidade a marca Apple 185 1 5 2,73 1,530
Conexdo com a marca Apple 185 1 5 3,038 1,569
Acessibilidade das Memorias/Sentimentos 185 1 5 2,61 1,372
Frequéncia das Memodrias/Sentimentos 185 1 5 2,57 1,405
ﬁggeslzi/t‘)ailédade das Memorias/Sentimentos 185 1 5 221 1,243
Egzc;l:iigcs:ia das Memdrias/Sentimentos 185 1 5 221 1,274
Relevancia 185 1 7 2,92 1,754
Tempo 185 1 7 3,07 1,833
Preciséo 185 1 7 2,69 1,651
Abrangéncia 185 1 7 2,64 1,764
Experiéncia da Fonte 185 1 7 3,07 1,697
Confiabilidade da Fonte 184 1 7 2,89 1,647
Utilidade da Informacéo 184 1 7 2,94 1,768
Adocéo da Informagéo 1 185 1 7 2,99 1,914
Adocéo da Informagéo 2 185 1 7 3,08 1,972

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

De destacar das tabelas 4 e 5, através da analise dos valores médios que, no caso
da marca Samsung, os inquiridos avaliaram de uma forma mais positiva o comentario
do que no caso da Apple e que esta visao mais positiva também se verifica no que toca
a adoc¢do da informacdo. Na tabela 6 foi realizada uma correlacao para verificar o
referido por Silden e Skeie (2014). Tendo em consideragcdo a concorréncia entre as
marcas Samsung e Apple, o procedimento estatistico irdA demonstrar se a
aproximacdo a uma das marcas ira ser espelhado pelo afastamento em relacdo a

outra.
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Tabela 18. Correlacdo entre Brand Self Distance e Brand Prominence para as marcas

Samsung e Apple

Proximidade a marca

Correlacéo de
Pearson

Proximidade
a marca

Apple

Conexao
com a marca
Apple

Acessibilidade das
Memoérias/Sentimentos

Frequéncia das
Memodrias/Sentimentos

Samsung

Sig. (bilateral)

0,000

Conexdo com a marca

Samsung

Acessibilidade das
Memoérias/Sentimentos

Frequéncia das
Memoérias/Sentimentos

N 185 185 185 185
Correlagdo de -0,047 -,201™ -0,071 -0,068
Pearson

Sig. (bilateral) 0,523 0,006 0,336 0,357
N 185 185 185 185
Correlagéo de -0,119 0,074 0,100 0,095
Pearson

Sig. (bilateral) 0,106 0,318 0,176 0,198
N 185 185 185 185
Correlagéo de -0,123 0,026 0,129 0,137
Pearson

Sig. (bilateral) 0,095 0,725 0,079 0,063
N 185 185 185 185

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados do SPSS

Através da analise do coeficiente de correlacdo de Pearson podemos concluir que

os valores negativos de correlacdo para a proximidade (r=-0,314) e para a conexao

(r=-0,201) com a marca vao ao encontro do descrito por Silden e Skeie (2014), isto é

quanto maior a aproxima¢do a marca Samsung, maior o distanciamento a marca

concorrente, a Apple.

Um dado pertinente que pode ser retirado da analise prende-se com a reposta

dos inquiridos que admite ter em consideragio o eWOM negativo em futuras

decisdes. No caso da Samsung 10,8% dos inquiridos admitem utilizar a informagdo

difundida pelo hater enquanto que no caso da Apple este valor chega apenas aos

8,1%. No entanto, a maioria dos inquiridos refere que nao tera em consideragdo

nenhuma das informacgdes partilhadas (tabela 7).
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Tabela 19. Analise de Frequéncias da questio "Teria em consideracio esta opinido em

futuras decisoes"

Teria em consideracado esta opinido em futuras decisoes

Samsung Apple
Frequéncia Porcentagem Frequéncia Porcentagem
1 40 21,6 59 31,9
2 23 12,4 28 15,1
3 32 17,3 23 12,4
4 26 14,1 34 18,4
5 25 13,5 11 59
6 19 10,3 15 8,1
7 20 10,8 15 8,1

Fonte: Elaboracio prdpria a partir de dados do SPSS

De seguida serao apresentados os procedimentos estatisticos necessarios para a

validacdo das hipoteses e a respetiva andlise dos resultados obtidos.

5.3. Validacao das Hipoteses

Apés a recolha e tratamento de todos os dados estatisticos serdo aplicados os
devidos procedimentos estatisticos que visam validar as hip6teses provenientes do

modelo concetual da investigacgao.

H1 - Quanto maior a aproximacio a marca, menor a aceitacio de eWOM

negativo

Para testar a primeira hipdtese foi efetuada uma correlagdo através da
determinacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson entre as variaveis Brand Self-
Distance, Brand Prominence e Adogao da Informacdo. O resultado deste tratamento

estatistico é apresentado na tabela 20 (Samsung) e 21 (Apple).
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Tabela 20. Correlacio entre as variaveis Brand Self-Distance, Brand Prominence e Adog¢ao da Informacao (Samsung)

Proximidade a marca Conexé&o com a Acessibilidade das Frequéncias das Adocéo da
Samsung marca Samsung Memorias/Sentimentos Memodrias/Sentimentos Informagéo
Correlacéo de Pearson 1 -,216" ,565™ ,523™ -,202"
Proximidade a marca . .
Samsung Sig. (bilateral) 0,003 0,000 0,000 0,006
N 185 185 185 185 185
Correlacéo de Pearson -,216" 1 -0,114 -0,074 0,029
Conex&o com a marca [ .
Samsung Sig. (bilateral) 0,003 0,122 0,318 0,695
N 185 185 185 185 185
Correlagdo de Pearson ,565™ -0,114 1 877" -0,132
el Sig (bilateral) 0,000 0,122 0,000 0,073
Memoérias/Sentimentos
N 185 185 185 185 185
Correlagéo de Pearson ,523™ -0,074 877" 1 -0,126
Frequéncia das . .
Memérias/Sentimentos Sig. (bilateral) 0,000 0,318 0,000 0,089
N 185 185 185 185 185
Correlacio de Pearson -,202" 0,029 -0,132 -0,126 1
Adocao da Informacao ESisMGIEIEE) 0,006 0,695 0,073 0,089
N 185 185 185 185 185
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 21. Correlac¢do entre as variaveis Brand Self-Distance, Brand Prominence e Ado¢ao da Informacao (Apple)

Proximidade a marca
Apple

Conexao com a marca
Apple

Acessibilidade das
Memoérias/Sentimentos

Frequéncia das
Memoérias/Sentimentos

Adocéo da Informacgédo

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Proximidade a marca Conexé&o com a Acessibilidade das Frequéncias das Adocéo da
Apple marca Apple Memorias/Sentimentos Memorias/Sentimentos  Informacéo
Correlagdo de Pearson 1 -0,117 677" ,652™ -0,041
Sig. (bilateral) 0,113 0,000 0,000 0,576
N 185 185 185 185 185
Correlacéo de Pearson -0,117 1 -0,023 -0,032 147"
Sig. (bilateral) 0,113 0,758 0,668 0,046
N 185 185 185 185 185
Correlacéo de Pearson 677" -0,023 1 927" 0,050
Sig. (bilateral) 0,000 0,758 0,000 0,499
N 185 185 185 185 185
Correlagdo de Pearson ,652™ -0,032 927" 1 0,022
Sig. (bilateral) 0,000 0,668 0,000 0,762
N 185 185 185 185 185
Correlacéo de Pearson -0,041 147" 0,050 0,022 1
Sig. (bilateral) 0,576 0,046 0,499 0,762
N 185 185 185 185 185
Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS
57
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A partir da andlise da tabela 20 relativa a marca Samsung, podemos concluir que
existe uma correlagdo negativa fraca entre quase todos os pontos em analise em

relacdo a adocdo da informagdo com a exce¢do da conexao com a marca (r=0,029).

Os resultados relativos a marca Apple, apresentados na tabela 21, contrariam o
verificado na tabela 20, apresentando valores de correlacdo fracos, mas positivos.
Indicando que apesar da proximidade com a marca, esse fator ndo contribui para

qualquer tipo de resisténcia a ado¢do de eWOM negativo.

Ao submeter os resultados dos inquéritos aos procedimentos estatisticos é
possivel concluir que a hipdtese 1 ndo pode ser validada. A correlacdo entre o Brand
Self-Distance, o Brand Prominence e a Adocao da Informac¢do para as duas marcas
apresentaram resultados contraditérios. No caso da marca Samsung, os resultados
apontam para a valida¢do da hipotese, sendo que utilizadores que se encontram mais
proximos da marca tendem a apresentar maior resisténcia no que toca a aceitagdo de
eWOM negativo. No caso da marca Apple, os resultados contradizem o exposto
anteriormente mostrando que, apesar de serem valores de correlacdo baixos, a

aproximacdo a marca mostra uma maior abertura a aceitar exemplos eWOM negativo.

Estes resultados parecem contradizer o modelo de Park et al.,, (2013), mas o
mesmo pode ser explicado pelas diferencas verificadas na amostra tal como referido
por Novik, Pinto e Guerreiro (2017), isto é, o contexto social e os aspetos culturais
podem influenciar a significancia de algumas variaveis. Esta diferenca pode, também,
ser explicada pelos dados apresentados na andlise descritiva em que, no caso da
marca Apple, a prevaléncia de pensamentos/sentimentos negativos é superior ao
verificado para a Samsung, levando a que os inquiridos estivessem mais predispostos

a aceitar eWOM negativo sobre a Apple.
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H2 - Quanto melhor a Qualidade da Informac¢ao, maior sera a Adog¢ao da informacao

A hipétese 2 tem como objetivo avaliar o comportamento dos leitores em relagdo
a adogdo da informacdo confrontando-o com a qualidade da informagao. Para isso foi
realizada uma correlagdo através do calculo do coeficiente de correlacao de Pearson

apresentado nas tabelas seguintes.

Tabela 22. Correlagdo entre as varidveis Qualidade da Informacao e Adoc¢ao da

Informacao (Samsung)

Qualidade da

Informacgéo

Adocéo da
Informacgéo

Correlacédo de Pearson 1 ,728™
Qualidade da Informacao ESItRGIEIEED) 0,000
N 185 185
Correlacéo de Pearson 728" 1

Adocéo da Informacédo Sig. (bilateral) 0,000
N 185 185

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS

** A correlacéo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Tabela 23. Correlacdo entre as varidveis Qualidade da informacio e Adocdao da

Informacao (Apple)

Qualidade da

Adocéo da

Informacéo Informacgéo
Correlacéo de Pearson 1 766"
[ONEUT L ENe R {e] i EIETo M Sig. (bilateral) 0,000
N 185 185
Correlacéo de Pearson ,766™ 1
Adocéo da Informacéo Sig. (bilateral) 0,000
N 185 185

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados do SPSS

A partir da analise das tabelas 22 e 23 conclui-se que estamos perante
correlacdes positivas fortes (r=0,728 e r=0,766) para ambas as marcas, ou seja,
quanto melhor for a percecdao da qualidade da informacao que os leitores recebem,
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mais facilmente a irdo reter e ter em consideracdo em futuras decisdes. O
procedimento estatistico também é estatisticamente significativo (p=0,000 em ambos

0S €asos).

Estes resultados permitem validar a hipotese 2. Apesar de, neste caso em
especifico, os leitores terem sido confrontados com um tipo especifico de contetidos,
negativo e algo agressivo, o comportamento é semelhante aquele verificado por
Mudambi e Schuff (2010) que defendem a aposta na qualidade dos contetidos ao
invés da sua quantidade e ao referido por Lee et al., (2008), cujas conclusdes indicam
que opinides com elevada qualidade tendem a possuir uma capacidade influenciadora

superior.

Esta relacdo pode ser explicada pelo tipo de produto em causa. Ao falar de
produtos utilitarios, as opinides negativas tendem a ser mais valorizadas do que no
caso dos produtos hedodnicos e os leitores assumem que o autor possui, apenas, 0
desejo de informar os demais utilizadores com base na sua experiéncia pessoal (Sen

& Lerman, 2007).

H2a - A Relevancia e a Abrangéncia sao as caracteristicas da Qualidade da Informacao

com maior influéncia na adogdo de eWOM negativo.

A hip6tese 2a foi testada através da andlise do céalculo da regressao linear com o
objetivo de aferir se estas varidveis sdo as mais preponderantes na ado¢ao de eWOM
negativo por parte do leitor. As tabelas 24 e 25 permitem analisar o valor do

coeficiente de determina¢do do modelo.

Tabela 24. Resumo do Modelo (Samsung) - H2a

Modelo R quadrado R quadrado ajustado Erro padrédo da estimativa

1 , 7362 0,542 0,532 1,367

a. Preditores: (Constante), Relevancia, Tempo, Precisdo, Abrangéncia

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 25. Resumo do Modelo (Apple) - H2a

R quadrado R quadrado ajustado Erro padrédo da estimativa

1 , 7852 0,616 0,608 1,235

a. Preditores: (Constante), Relevancia, Tempo, Precisdo, Abrangéncia

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados do SPSS

Através da andlise do coeficiente de determinacdo (R quadrado ajustado)
podemos concluir que os modelos explicam em 53,2% (Samsung) e 60,8% (Apple) a
variacdo da variavel dependente, a Ado¢do da Informacdo. As tabelas 26 e 27
correspondem ao calculo da ANOVA onde se apresenta a significancia estatistica do

modelo.

Tabela 26. ANOVA? (Samsung) - H2a

Modelo Soma dos Quadrados Quadrado Médio
1 Regressao 398,216 4 99,554 53,272 ,000°
Residuo 336,379 180 1,869
Total 734,595 184

a. Variavel Dependente: Adocao da Informagéo
b. Preditores: (Constante), Relevancia, Tempo, Precisdo, Abrangéncia

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 27. ANOVA?2 (Apple) - H2a

Soma dos Quadrados Quadrado Médio
1 Regressao 441,022 4 110,256 72,230 ,000°
Residuo 274,762 180 1,526
Total 715,784 184

a. Variavel Dependente: Adocao da Informagao
b. Preditores: (Constante), Relevancia, Tempo, Precisdo, Abrangéncia

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados do SPSS
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A andlise do P-value referente a estes dois casos permite concluir que ambos os
modelos sdo estatisticamente significativos e o facto de P-value=0,000 indica que as
variaveis compreendidas na Qualidade da Informacao tém influéncia na adoc¢do da

informacado por parte dos leitores.

Tabela 28. Tabela de Coeficientes? (Samsung) - H2a

Coeficientes ndo padronizados  Coeficientes padronizados

Modelo
Erro Padréo Beta
1 (Constante) 0,674 0,228 2,958 0,004
Relevancia 0,053 0,096 0,049 0,550 0,583
Tempo 0,444 0,105 0,410 4,224 0,000
Precisédo 0,224 0,115 0,182 1,956 0,052
Abrangéncia 0,183 0,097 0,162 1,885 0,061

a. Variavel Dependente: Adocao da informacéo

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 29. Tabela de Coeficientes? (Apple) - H2a

Coeficientes ndo padronizados  Coeficientes padronizados

Modelo
B Erro Padrédo Beta
1 (Constante) 0,490 0,185 2,651 0,009
Relevancia 0,187 0,110 0,166 1,695 0,092
Tempo -0,038 0,101 -0,035 -0,375 0,708
Preciséo 0,433 0,119 0,362 3,640 0,000
Abrangéncia 0,377 0,102 0,337 3,698 0,000

a. Variavel Dependente: Adocao da Informagao

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

A partir das tabelas 28 e 29 podemos concluir que, no caso da Samsung, a
variavel tempo (3=0,410, p=0,000) assume um papel de maior relevancia na decisao
do leitor. No caso da Apple, esse papel de maior relevancia divide-se entre as

variaveis precisao (3=0,362, p=0,000) e abrangéncia (=0,337, p=0,000).
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Podemos, entdo, dizer que a variavel abrangéncia é uma das variaveis com maior
influéncia das quatro nos dois casos, mas a variavel Relevancia nao é relevante na

adogdo da informacgao.

De acordo com os resultados da regressao, quer a variavel Relevancia, quer a
variavel Abrangéncia exercem influéncia na adogdo da informagao. Desta forma, as
conclusdes apresentadas por Cheung et al, (2008) verificam-se, mas ndo na sua

totalidade permitindo apenas uma validacdo parcial da hipotese 2.

Para ambas as marcas, a variavel Abrangéncia obteve resultados que indicam ter
alguma influéncia na adog¢ao da informagdo mas a variavel Relevancia foi substituida
pela varidvel Tempo, no caso da Samsung, e Precisao, no caso da Apple. Para o eWOM
negativo, a variadvel Relevancia ndo exerce o mesmo grau de influéncia na decisdo do

leitor adotar ou nao aquela informac¢do dando prioridade a outras caracteristicas.

O desconhecimento do autor do eWOM negativo por parte dos leitores e a
inexisténcia de algum tipo de relacdo previamente estabelecida levaram a uma
diminuicdo na percegdo de relevancia dos leitores e assumir que se trata de uma

opinido individual (King et al., 2014; Laczniak et al., 2001).

H3: Quanto maior a frequéncia e acessibilidade de memorias/sentimentos negativo,

maior sera a ado¢do de eWOM negativo.

Para testar a hipdtese 3 foi realizada uma correlacdo através do calculo do
coeficiente de correlacdao de Pearson. Foram relacionadas as respostas relativas a
acessibilidade e frequéncia de pensamentos/sentimentos negativos sobre a marca e a
adocao da informacgdo. Os resultados sao apresentados nas seguintes tabelas (tabela

30 para a marca Samsung e 31 para a marca Apple).
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Tabela 30. Correlacdo entre as variaveis Acessibilidade das Memoérias/Sentimentos

negativos, Frequéncia das memorias/pensamentos negativos e Adoc¢do da Informacao

(Samsung)

Acessibilidade das Frequéncia das
Memoérias/Sentimentos Mem@drias/Sentimentos
negativos negativos

Adocédo da
informacgao

Correlacao de . 926" 0.023
Acessibilidade das = et ; ,
Memorias/Sentimentos KRNI GE)] 0.000 0759
negativos
N 185 185 185
Correlacao de 926" L 0.048
Frequéncia das Pearson . ,
VENESEERUNEIIEEN Sig. (bilateral) 0,000 0514
negativos
N 185 185 185
Correlacao de
Pearson 0,023 0,048 1
Adocao da informacao ERNCIE el 0,759 0,514
N 185 185 185

** A correlacéo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracio prdpria a partir de dados do SPSS

Tabela 31. Correlacdo entre as variaveis Acessibilidade das Memoérias/Sentimentos

negativos, Frequéncia das memorias/pensamentos negativos e Adoc¢io da Informacao (Apple)

Acessibilidade das Frequéncia das
Memdrias/Sentimentos Memorias/Sentimentos
negativos negativos

Adocéo da
informacao

Correlagéo de 1 - 0135
Acessibilidade das  [LaGEIEEl , ,
Mem()rias/Sgntimentos Sig. (bilateral) 5000 0067
negativos
N 185 185 185
Correlacéo de 865" ] Loa
Frequéncia das Pearson ) ,
Memérias/Sgntimentos Sig. (bilateral) 0,000 o037
negativos
N 185 185 185
Correlagéo de )
Pearson 0,135 ,153 1
Adocéo da informacgao Sig. (bilateral) 0.067 0037
N 185 185 185

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS
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A andlise do coeficiente de correlacio de pearson permite concluir que, para
ambas as marcas, a acessibilidade e a frequéncia destas memorias negativas fazem
com que adocdo de eWOM negativo também aumente, mas com valores de correlagdao
muito fracos (r < 0.19). No entanto, o modelo para a marca Samsung nao possui
significancia estatistica e no modelo para a marca Apple, apenas a variavel Frequéncia
das memorias/Sentimentos negativos possui significancia estatistica com valores de

sig < 0,05 (p=0,037).

A hipétese 3 nao foi validada. O coeficiente de correlacdo de pearson aponta para
a validacao da hipétese, isto é, o aumento da existéncia e da frequéncia de memoria
negativas leva um aumento da adogcdo de eWOM negativo, mas a significancia

estatistica dos resultados impede a sua validacao.

A partida, o comportamento dos leitores vai ao encontro do concluido pelos
autores referidos na revisdo literatura. Verifica-se que individuos com uma percecao
negativa da marca tendem a manter essa posicdo e a aproximar-se dos
comportamentos de ataque e aproximacao (Alvarez & Fournier, 2016; Zarantonello et
al,, 2016). No entanto, o baixo grau de significancia indica que os resultados obtidos

podem Ser um mero acaso.

H4 - A Credibilidade da Fonte nao influencia a adog¢ao da informacao

Para validar a hipotese H4 foi realizada uma regressao linear multipla usando o
método Enter. Nesta regressao, a variavel Adocao da Informagdo assume-se como
variavel dependente enquanto que as variaveis Experiéncia da Fonte e Confiabilidade
da Fonte sdo as variaveis preditoras. Os resultados sdao apresentados nas seguintes

tabelas (tabela 32, 34 e 36 para a marca Samsung e 33, 35 e 37 para a marca Apple).
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Tabela 32. Resumo do Modelo (Samsung) - H4

Erro padréo da
estimativa

R quadrado R quadrado ajustado

1 7472 0,559 0,556 1,331

a. Preditores: (Constante), Credibilidade da Fonte

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 33. Resumo do modelo (Apple) - H4

Erro padréo da
estimativa

R quadrado R quadrado ajustado

1 , 7632 0,582 0,579 1,279

a. Preditores: (Constante), Credibilidade da Fonte

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

Para aferir a significancia do modelo, foi utilizado o teste F da Anova. Pretende-se

que o valor de significancia seja inferior a 0,05 para que seja estatisticamente

significativo.

Tabela 34. ANOVA? (Samsung) - H4

Modelo Soma dos Quadrados Quadrado Médio

Regressao 410,325 1 410,325 | 231,565 ,000P
1 Residuo 324,270 183 1,772

Total 734,595 184

a. Variavel Dependente: Adocao da informagéo
b. Preditores: (Constante), Credibilidade da fonte

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 35. ANOVA? (Apple) - H4

Modelo Soma dos Quadrados Quadrado Médio

Regressao 413,880 1 413,880 | 253,155 ,000°
1 Residuo 297,550 182 1,635

Total 711,429 183

a. Variavel Dependente: Adocao da informacéo
b. Preditores: (Constante), Credibilidade da Fonte

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados do SPSS

0 modelo, para ambas as marcas, apresenta um nivel de explicacdo razoavel com
valores de coeficiente de determinagao de 0.556 (Samsung) e 0,579 (Apple), ou seja, a
variavel dependente, a Ado¢do da Informacdo, é explicada em 55,6%, no caso da
Samsung, e em 57,9%, no caso da Apple, pela variavel Credibilidade da Fonte. Em
ambos os casos, o modelo apresenta significancia estatistica (p=0,000). As tabelas 36

e 37 sdo referentes as tabelas de coeficientes.

Tabela 36. Tabela de Coeficientes? (Samsung) - H4

Coeficientes
padronizados

Coeficientes ndo padronizados

Modelo
Erro Padréo Beta
(Constante) 0,711 0,213 3,334| 0,001
1 —
Credibilidade 0,886 0,058 0,747| 15217| 0,000
da fonte

a. Variavel Dependente: Adocao da informacéo

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 37. Tabela de Coeficientes? (Apple) - H4

Coeficientes
padronizados

Coeficientes ndo padronizados

Erro Padrao Beta
(Constante) 0,335 0,197 1,696| 0,092
Credibilidade 0,924 0,058 0,763| 15,911| 0,000
da Fonte

a. Variavel Dependente: Adocéo da Informacao

Fonte: Elaboracio prdpria a partir de dados do SPSS

Através da tabela de coeficientes, concretamente da andlise dos coeficientes
padronizados pode-se concluir que a variavel Credibilidade da Fonte exerce
influéncia no que diz respeito a ado¢ao da informacao. Esta influéncia verifica-se quer

para a Samsung ($=0,747; p=0,000), quer para a Apple (=0,763; p=0,000).

A hipotese 4, que tem como objetivo perceber a influéncia do autor na adocao de
eWOM negativo, nao foi validada. O modelo apresentado Cheung et al., (2008) refere
que a Credibilidade da Fonte ndo exerce qualquer influéncia visto que, no mundo
online qualquer individuo pode escrever uma opinido sem que seja possivel, na
maioria das vezes, fazer juizos de valor fidveis. No entanto, quando confrontados com
eWOM negativo, os utilizadores parecem dar importincia ao conhecimento

demonstrado pelo autor assim como a sua percec¢do de confianga no mesmo.

A tendéncia verificada por Kim et al., (2016) foi comprovada assim como o
referido por Laczniak, Decarlo e Ramaswami, (2001) tendo os leitores assumido que
o autor teria legitimidade suficiente para assumirem o eWOM como um problema da
marca e ndo como um problema pessoal e individual, tendo-o em consideragdo em

futuras decisdes.
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Na tabela 38 é apresentado um quadro resumo da validagao das hipoteses.

Tabela 38. Quadro Resumo da Validacio das Hipdteses

Hipotese Autor Validacao

H1 Quanto maior a aproximagdo a | Park et al, (2013), | Nao
marca, menor a aceitacdo de | Cheung & Thadani
eWOM negativo. (2012), Cheung et al.

(2008)

H2 Quanto melhor a Qualidade da | King et al, (2014), | Validada
Informag¢do, maior a Ado¢do da | Cheung et al, (2008),
Informacao. Laczniak, Decarlo e

Ramaswami, (2001),

H2a | A Relevancia e a Abrangéncia sdo | King et al, (2014), Parcialmente
as caracteristicas com maior | Cheung et al, (2008), Lee | Validada
influéncia na adocao de eWOM | et al, (2008), Sen e
negativo. Lerman, (2007),

Laczniak, Decarlo e
Ramaswami, (2001),

H3 Quanto maior a frequéncia e | Zarantonello et al. | Nao
acessibilidade de | (2016), Alvarez &
memorias/sentimentos negativo, | Fournier, (2016), Park et
maior sera a ado¢do de eWOM | al,, (2013)
negativo.

H4 A Credibilidade da Fonte ndo | Kim etal, (2016), Cheung Nao

influencia a adocao da

informacao.

et al, (2008), Laczniak,
Decarlo & Ramaswami,

(2001)
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Com base no processo de validacao das hipéteses e nos resultados obtidos pode-
se afirmar que as premissas existentes para o eWOM ndo se aplicam totalmente
quando estamos perante eWOM negativo pouco fundamentado e fora das normas

sociais.

No préximo capitulo sdo apresentadas as principais conclusées da investigacao, os

principais contributos, limita¢des e sugestdes para futuras investigacoes.
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6. CONCLUSAO

Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes desta investigacao
tendo em consideracao a revisao de literatura realizada assim como a relagdo entre os
resultados obtidos e os objetivos definidos. Para além disso, sdo apresentados os
principais contributos deste estudo para o setor empresarial assim como quais as
principais limita¢cdes encontradas. Por dltimo ficam as recomendagdes para futuras

investigacdes que surgem no término desta dissertacao.
6.1. Principais Conclusédes do Estudo

Concluindo este estudo, é de facil compreensao a importancia que os conteidos
partilhados online podem ter para o leitor definir a sua posicdo em relacdo a uma

determinada marca.

Por este motivo e sabendo que a comunicac¢ao ocorre agora de uma forma muito
mais rapida e abrangente, é importante que as marcas tenham os conhecimentos
necessarios para responder a situacdes adversas como a existéncia de eWOM

negativo e os seus efeitos nocivos junto dos consumidores.

Da revisao da literatura podemos concluir que a relacao entre o amor e o 6dio a
uma marca existe e é possivel de ser alterada, apesar da latente dificuldade de
movimentar um consumidor de um extremo para o outro. Esta relagdo é influenciada
pelo que a marca representa junto dos consumidores, mas também pelos seus
comportamentos institucionais. Esta posicdo dos individuos, na escala entre o amor e
0 6dio pode ser analisada a luz da sua proximidade e relacio com a marca e da
posicdo da marca na sua mente (Park et al.,, 2013). Outro fator que merece atengao
das marcas sdo os seus concorrentes. O desenvolvimento das relagdes entre a
concorréncia e novos consumidores e aqueles ja existentes pode levar a um extremar
de relagdes com a marca, que geram comportamentos desviantes colocando em causa
0 nome da marca e a sua imagem (Alvarez & Fournier, 2016; Johnson et al, 2011;
Zarantonello et al,, 2016). Esta relacdo pode ser influenciada pela existéncia de eWOM
negativo junto dos utilizadores que pode influenciar a sua perce¢do da marca. Esta
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capacidade influenciadora esta dependente de caracteristicas particulares deste tipo
de comunicagdo, uma conjugacdo entre a qualidade da informacgdo e a credibilidade
da fonte que partilhou o eWOM (Cheung et al., 2008; King et al.,, 2014; Lee et al,,
2008).

Para poder atingir os objetivos que foram propostos, foi desenvolvida um
instrumento de recolha de dados tendo por base dois modelos existentes. Um
desenvolvido por Park et al., (2013) para avaliar a posi¢do do leitor face a marca em
questdo e o de Cheung et al, (2008) para avaliar as diferentes varidveis que

contribuem para adocao, neste caso, de eWOM negativo.

Os resultados obtidos permitem responder aos objetivos especificos propostos.
Relativamente ao primeiro objetivo especifico, “Identificar quais as caracteristicas
valorizadas pelos consumidores em contetidos partilhados como eWOM negativo”, é
possivel afirmar que as varidveis Tempo, Precisdo e Abrangéncia sdo as mais
valorizadas no que toca a qualidade da informacao. Relativamente a quem produz
estes conteudos, a credibilidade da fonte também é valorizada pelos leitores. Tendo
em consideracdo dos resultados, o eWOM produzido por haters nao é assumido como
relevante, dando os leitores preferéncia a outro tipo de caracteristicas que acabam

influenciar a decisdo de adotar aquele contetido em futuros comportamentos.

Nao foi possivel comprovar que a posicao dos consumidores em relacao a marca
influencia a ado¢cdo de eWOM negativo. Apesar de terem sido obtidos resultados que
apontam no sentido de uma maior proximidade a marca aumentar a resisténcia a
adocdo da informacao, a inexisténcia de significancia estatistica ndo permite assumir

estes valores como conclusivos.

Quanto ao ultimo objetivo especifico, podemos afirmar que os conteudos
produzidos por haters exercem, de facto, influéncia nos comportamentos futuros dos
consumidores. Foi possivel perceber que perante conteddos negativos pouco
fundamentados e cuja identidade do autor pode ser uma incégnita, os utilizadores
continuam a valorizar partes do eWOM. Para além disso, 10,8% dos inquiridos
aceitaram o eWOM negativo no caso da Samsung e 8,1% fizeram o mesmo no caso da

Apple.
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Através da investigacdo podemos concluir que o eWOM negativo produzido por
haters ndo deve ser considerado irrelevante. Isto explica-se pelo facto de, apesar do
numero algo reduzido de inquiridos que referiram adotar por completo o eWOM
negativo, esse numero existe e pode prejudicar as aspiracdes da marca. Para além
disso, também comprovamos que a fonte tem o seu peso nessa decisdo e caso o
eWOM negativo, mesmo que pouco fundamentado, for proveniente de um autor que

seja considerado fiavel pode a probabilidade de ser percebido como util aumentar.
6.2. Contributos do Estudo

Com esta investigacdo pretende-se explorar uma area do marketing digital que

tem tido pouca preponderancia nos estudos mais recentes.

O principal objetivo passou por compreender se o eWOM negativo, quando
produzido de forma aleatéria ou pouco fundamentada é capaz de exercer influéncia
nos utilizadores e mudar a sua percecdo sobre uma determinada marca. Isto é
particularmente importante numa sociedade que vive constantemente conectada e
quando se verifica uma mudan¢a na comunicacdao empresarial, na qual os canais

digitais sdao agora um dos principais pontos de contacto com os consumidores.

Os resultados deste estudo sao uma mais valia para as empresas poderem
desenvolver estratégias de resposta eficazes aos chamados haters, sabendo agora
quais as mensagens que poderao ter um maior impacto na sua rede de contactos e
universo de clientes. As empresas deverao ter algum cuidado no que diz respeito ao
remetente da mensagem negativa pois sdo parte importante do processo de adogao.
De destacar, o perigo de ag¢des institucionais que ponham em causa a imagem junto
dos consumidores pois o extremar de posi¢des (dificeis de reverter) dad vantagem a
concorréncia e leva ao aparecimento de comportamentos de ataque e aproximacgdo

(eWOM negativo, reclamacgdes e protestos)(Zarantonello et al., 2016).

De enfatizar o potencial do modelo de adogao da informac¢do de Cheung et al,,
(2008) nao sé para identificar quais os conteildos mais nocivos para a reputacdo e
imagem da marca, mas também para melhorar a comunicacao empresarial tendo em

consideracdo as variaveis mais valorizadas pelos leitores.

Bruno Teixeira 73



ﬁ g‘(l:llfolv(l)/:RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
6.3. Limitacoes do Estudo e Recomendacdes para Futuras

Investigacoes

Como algo comum em qualquer investigacdo ou estudo, existiram algumas
limitacdes associadas ao tempo disponivel, recursos tecnolégicos e aos recursos
humanos disponiveis para a realizacio do estudo. Para além disso, também a
experiéncia pessoal dos inquiridos influenciou as suas respostas, tendo sido dificil ter
obtido respostas totalmente imparciais. O facto de ter sido utilizada uma amostra nao

probabilistica por conveniéncia impede a extrapolacao dos resultados.

Um outro aspeto esta relacionado com o tema em estudo. O acesso facilitado a
internet pode contribuir para que o inquérito tenha sido respondido por utilizadores
com menos experiéncia neste tipo de metodologias assim como com reduzido contato

com a realidade do eWOM e das suas particularidades.

J& relativamente ao inquérito, uma das situagdes que pode influenciar os
resultados prende-se com a op¢dao assumida na escolha dos comentdrios.
Comentarios distintos podem obter reagdes diferentes junto dos leitores pelo que, em
futuros estudos, este fator possa ser analisado com maior detalhe. Assim como na
grande maioria dos estudos as faixas etarias mais elevadas nao estdo representadas
equitativamente, assim como as habilitacdes literarias se focam muito no ensino

superior.

Recomenda-se que estudos similares sejam realizados com outras marcas e que
estejam inseridos em setores de atividade distintos. Este estudo trabalhou marcas
que operam principalmente produtos utilitdrios pelo que seria pertinente
compreender se os resultados seriam semelhantes quando as marcas operem
produto hedoénicos em que a credibilidade da fonte assume um papel mais
preponderante (Sen & Lerman, 2007). Sugere-se, ainda, tendo em consideragdo as
conclusdes retiradas, perceber se as respostas da marca ao eWOM negativo
proveniente de haters exercem alguma influéncia junto dos seus seguidores. Por
ultimo perceber em que medida o contacto com eWOM negativo proveniente de

haters pode deslocar o leitor para o extremo do 6dio a marca.
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8. ANEXO0S

Anexo 1. Questionario sobre a ado¢ao de informacao proveniente de
Haters

Este inquérito pretende avaliar de que forma a informac¢do negativa sobre uma
marca difundida online é adotada pelos demais utilizadores e enquadra-se no

desenvolvimento de uma dissertagdo de mestrado, inserida no Mestrado em Gestao

de Marketing do IPAM.

0 preenchimento do questionario demorara cerca de 5 minutos. As suas
respostas sdo anonimas e a participacdo é voluntaria, sendo que, pode a qualquer
momento recusar continuar. Responda de forma natural e com a consciéncia de que

nao existem respostas certas ou erradas.

Obrigado.

Ligacao com a Marca

As questdes que se seguem estdo relacionadas com a relacdo que mantém e

desenvolve com a marca.

1. Proximidade a marca Samsung

A Samsung 1 2 3 4 5 A Samsung
esta longe de esta longe de
mim e de mim e de
quem eu sou quem eu sou
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2. Conexao com a marca Samsung

Sinto-me 1 2 3 4 5 Sinto-me
desconectado conectado com
da Samsung a Samsung

3. Até que ponto pensamentos e sentimentos em relacao a marca Samsung surgem de

forma automatica, sem motivo aparente?

1 2 3 4 5

Nio, de todo Totalmente

4. Com que frequéncia pensamentos e sentimentos em relacdo a marca Samsung

surgem de forma natural e instantanea?

1 2 3 4 5

Raramente Frequentemente

5. Até que ponto pensamentos e sentimentos negativos em relacdo a marca Samsung

surgem de forma automatica, sem motivo aparente?

1 2 3 4 5

Nio, de todo Totalmente

6. Com que frequéncia pensamentos e sentimentos negativos em relacdo a marca

Samsung surgem de forma natural e instantanea?

1 2 3 4 5

Raramente Frequentemente

Adoc¢ao da informacao

Responda de 1 a 7 as seguintes afirmagdes consoante a sua concordancia, sendo
que 1 significa "Discordo totalmente", 2 - "Discordo", 3 - "Discordo Ligeiramente", 4 -

"Neutro”, 5 - "Concordo Ligeiramente", 6 - “Concordo" e 7 - "Concordo totalmente".
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Assuma a seguinte informacdo: a autora do post trabalha como criadora de

conteudos num conhecido blog sobre tecnologia, para a sec¢ao smartphones.

: Yoselyn @its_not_jocelin - 13 de mai de 2017 W
My phone still overheats, apps keep shutting down, the charging port doesn't
work, and the screen freezes every few hours #fucksamsung

& Traduzir do inglés

o Tl

.L
¢4

&

0 comentario é
relevante e

apropriado

0 comentario é

oportuno e atual

0 comentario é

preciso e fidedigno

O comentario é
abrangente e cobre as

minhas necessidades

O autor tem
conhecimentos sobre

0 assunto

O autor é credivel e

confiavel

0O comentdrio é til e

valioso

Concorda com a
opinido apresentada

no comentario

Teria em
consideragio esta
opinido em futuras

decisoes
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Ligacao com a Marca

As questdes que se seguem estdo relacionadas com a relagio que mantém e

desenvolve com a marca.

1. Proximidade a marca Samsung

A Samsung 1 2 3 4 5 A Samsung
esta longe de esta longe de
mim e de mim e de
quem eu sou quem eu sou

2. Conexao com a marca Samsung

Sinto-me 1 2 3 4 5 Sinto-me
desconectado conectado com
da Samsung a Samsung

3. Até que ponto pensamentos e sentimentos em relacdo a marca Samsung surgem de

forma automatica, sem motivo aparente?

1 2 3 4 5

Nio, de todo Totalmente

4. Com que frequéncia pensamentos e sentimentos em relacdo a marca Samsung

surgem de forma natural e instantanea?

1 2 3 4 5

Raramente Frequentemente

5. Até que ponto pensamentos e sentimentos negativos em relagdo a marca Samsung

surgem de forma automatica, sem motivo aparente?

1 2 3 4 5

N3o, de todo Totalmente

6. Com que frequéncia pensamentos e sentimentos negativos em relacao a marca

Samsung surgem de forma natural e instantanea?
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Raramente

Frequentemente

Adoc¢ao da informacao

Responda de 1 a 7 as seguintes afirmagdes consoante a sua concordancia, sendo
que 1 significa "Discordo totalmente”, 2 - "Discordo”, 3 - "Discordo Ligeiramente", 4 -

"Neutro”, 5 - "Concordo Ligeiramente", 6 - “Concordo” e 7 - "Concordo totalmente".

Assuma a seguinte informacdo: a autora do post trabalha como criadora de

conteudos num conhecido blog sobre tecnologia, para a seccao smartphones.
@margo_kaliterna - 10 de mar

o After 6 years of having iPhones and Apple computers | am proud to say that

Apple is a piece of shit company and Their products are straight trash #fuckapple

& Traduzir do inglés
Q1 L) Q 3 &
lostrar esta sequéncia
1 2 3 4 5 6 7

0 comentario é
relevante e

apropriado

0 comentario é

oportuno e atual

0 comentario é

preciso e fidedigno

O comentario é
abrangente e cobre as

minhas necessidades

O autor tem

conhecimentos sobre

0 assunto
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0 autor é credivel e

confiavel

0O comentdrio é til e

valioso

Concorda com a
opinido apresentada

no comentario

Teria em
consideragio esta
opinido em futuras

decisoes

Dados Sociodemograficos

Sexo

o Feminino

o Masculino

Idade
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o 55+

Grau de escolaridade

o Ensino Basico

o Ensino Secundario

o Ensino Sueprior

o Mestrado

o Doutoramento

Outro:

Local de Residéncia

o Aveiro
o Beja

Bruno Teixeira
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o Braga

o Braganca

o Castelo Branco

o Coimbra
o Evora

o Faro

o Guarda
o Leiria

o Lisboa

o Portalegre
o Porto

o Santarém
o Setlbal

o Viana do Castelo

o Vila Real
o Viseu
Obrigado!
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