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RESUMO

A internet tem apresentado forte crescimento desde o final dos anos 1990. Na metade
dos anos 2000, o fendmeno das midias sociais inicia-se. No Brasil, o Orkut foi um dos
desbravadores desde novo mercado, hoje dividido por empresas como Youtube,

Facebook, Linkedin, Twitter e tantos outros.

O internauta brasileiro adotou as midias sociais e aparece na lista de maiores usuarios
desta midias. Aconteceu isso com o Orkut, acontece isso com o Youtube, com o
Facebook, com o Twitter, e 0o fenbmeno merece ser acompanhado de perto pela

academia.

Pesquisando sobre o crescimento das midias sociais, apareceu uma maneira de vender
produtos, um misto de e-commerce e midia social, chamado de social commerce. Nele,
uma empresa oferece um produto para um usuério de midia social, para que este
presenteie um amigo ou conhecido nesta rede social, baseado nas declaragdes deste

amigo ou conhecido.

Seria este modelo viavel no Brasil? Quais os elementos importantes para que esse tipo

de comercio avance no Brasil? Este é 0 objeto de estudo desta tese de doutorado.



ABSTRACT

The internet has been presenting a strong growth since the final of the 1990°s. In the
middle of the years 2000, the social media phenomenon started in Brazil. Orkut is one
of the first players in this market, but nowadays companies like Youtube, Facebook,

Linkedin, Twitter among others divide the user’s attention.

The Brazilian internet users adopted the social media and appear on the top of the all
lists, being considered a have user of this kind of media. It was true with Orkut, and it is
also happening with Youtube, Facebook and Twitter and it must be focused by

researchers and intellectuals.

While researching about the social media growth, it was found in articles a new way to
sell products, a mix of e-commerce and social media, named social commerce. In this
model, a e-commerce company offers a product to a social media user, so this person
can give a present to a contact or friend, which is a contact in this same social media, all

based on the profile of this contact or friend.

Would be this model profitable in Brazil? Which elements are important to develop it in

the country? This is the focus of this study.
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1  INTRODUCAO E CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

Esta tese de doutorado tem por objetivo entender um fendmeno relativamente novo na
internet, no e-commerce e nas midias sociais: o social commerce. Esta modalidade de
comeércio virtual acontece dentro de uma midia social e é, portanto, uma evolucdo destes trés

ambientes ou tecnologias citados.

1.1 Histérico da Internet, e-commerce e Midias Sociais

A internet é um fendmeno relativamente recente na vida das pessoas. Para Cabral e
Yoneyama (2001, p. 37) “A internet € um exemplo de infovia, ou seja, uma rede onde fluem
as informacdes. Foi idealizada com propositos estratégicos pelo Departamento de Defesa dos
Estados Unidos (1969, Advanced Research Projects Agency (ARPA), Arpanet), baseado no
fato de que redes de computadores eram, do ponto de vista fisico, menos vulneraveis. A
destruicdo dos equipamentos em dada area geogréafica ainda permitiria o funcionamento do

restante da rede”.

A histdria da internet brasileira se inicia ao redor de 1995, com os primeiros provedores de
acesso a internet (Mandic, por exemplo), primeiros portais (UOL — Universo On-line, por
exemplo), primeiras iniciativas na area de e-commerce (Submarino, por exemplo) e primeiros
bancos oferecendo acesso on-line (Bradesco, por exemplo) ocorrendo na segunda metade dos

anos 90.

Para Castells (1999), enquanto que na TV, no radio, no cinema, e menos, mas também, nos
jornais e revistas, o consumidor fica a mercé do programador e seus horarios de interesse, na

internet todos consomem tudo na hora que melhor convier ao consumidor.

Para Magalhdes (2007), o comércio eletrdnico ou e-commerce é um desdobramento da

internet, pois utiliza da mesma tecnologia da web para comercializar bens e servicos.

J& as midias sociais sdo mais recentes e também sdo um desdobramento da internet. Segundo
Martha Gabriel (2010), a primeira midia social foi o Friendster, criado em 2003.
Contrariamente a esta opinido de Gabriel (2010), Trusov, Bodapati e Bucklin (2010, p. 643)
afirmam que a primeira midia social foi o Classmate.com, surgido em 1995. Para Bolar

(2009), a primeira midia social foi o SixDegrees.com, lancado em 1997. De qualquer maneira,



todos concordam que as midias sociais baseadas em computador ou celular apareceram
posteriormente ao advento da internet e a incongruéncia entre nomes e datas de surgimento
referem-se a classificacOes diferentes do que seja uma midia social e 0 tamanho minimo, em

termos de usuarios, considerado na analise.

Para Botha, Farshid e Pitt (2011, p. 44) midia social é definida como o meio talhado para
disseminar contetdo por meio da interacdo social entre individuos e entidades, como as

organizagoes.

Pete Blackshaw (2008) defende que as midias sociais mantém a liberdade de manifestacdo,
caracteristica da formacdo da internet, e por isso elas viraram um enorme sucesso entre

grande parte dos internautas.

Trusov, Bodapati e Bucklin (2010, p. 643) afirmam que o que define uma midia social € uma
colecdo de perfis de usuarios, onde membros registrados podem mostrar informacdes que eles
desejam compartilhar com outras pessoas. Segundo os autores, duas séo as tarefas diarias para
membros de uma rede social: criar ou editar seus perfis e consumir contetdo criado ou

editado por terceiros.

Para Boyd e Ellison (2007), apud Bolar (2009, p. 75), uma midia social tem como
caracteristica a construcdo publica ou semipublica de um perfil; a comunicagdo com outros
usuarios da mesma rede; ter acesso a paginas e detalhes da vida de outros usuarios no mesmo

sistema.

Para Papacharisi e Rubin (2000), apud Bolar (2009, p. 77), pesquisas revelam que 0s motivos
associados ao uso da internet confundem-se um pouco com 0s associados ao uso de midias
sociais: utilidade interpessoal, passatempo, busca de informacdo, conveniéncia e
entretenimento. Bolar (2009) acrescenta a construcdo da autoimagem como um fator
importante para 0 uso das midias sociais, mas que ndo aparece como relevante na escolha da

internet.

Com a popularizagéo do e-commerce e das midias sociais, surge uma nova modalidade, muito
criativa, de comércio eletrénico suportado pelas midias sociais. No meio deste caldeirdo de

novidades e tecnologia que quase tudo permite, surge o Social Commerce, uma modalidade de



e-commerce, cujos agentes impulsionadores das vendas sdo o0s proprios membros de uma rede
social ou o proprio perfil criado pelo usuario de uma midia social qualquer. E sobre o Social

Commerce ou comércio social que este trabalho esta focado.

1.2 Impacto da digitalizacao de contetdo: tudo € possivel

Martin Lindstron (2003) afirma que, junto com a internet apareceram as ferramentas muito
poderosas que permitem que quase todo o contetdo produzido durante milénios seja

digitalizado e disponibilizado na internet.

Atualmente, grande parte dos museus do mundo tem seus acervos disponiveis na internet,

assim como toda a biblioteca do Congresso Americano esta disponivel em versdo digital.

O diario mais antigo do mundo, sO existe em versdo digital hoje, bem como o diario mais
antigo do Brasil, o Diario de Pernambuco, também s6 esta sendo produzido em versao virtual.
Parte do acervo da Rede Globo, a maior emissora de TV da América Latina, esta digitalizado

e disponivel em seus portais G1 e Globo.com.

Grande parte das obras musicais importantes estd também disponivel para consumo em
formato digital. Obras completas de génios, como Mozart ou Beethoven ja estdo em versdo

digital.

Filmes inteiros de cinema ou trechos deles, também sdo vistos nos portais especializados em

filmes, como o YouTube.

Mesmo a historia da propaganda mundial, com grandes anlincios ou anuncios que marcaram a
infancia e a vida de milhdes de pessoas, pode ser encontrado no formato digital, fazendo a
alegria dos consumidores que sentem saudades de trilhas sonoras que marcaram periodos de

sua vida.

Grande parte do publico considera que a digitalizacdo de conteddo é uma dadiva, pois permite
a pesquisa de temas novos ou antigos com muita facilidade, segundo J6 Soares (Programa
Roda Viva, Novembro de 2011).



A digitalizacdo de contetdo traz uma possibilidade para o consumidor que ndo existia antes,

qual seja, a de ser um remixador de contetidos produzidos por terceiros.

Como tudo ¢ digital e as ferramentas para trabalhar imagens e sons estdo disponiveis na
internet, cada consumidor pode criar seus proprios produtos e divulga-los a seus amigos,

inimigos, parentes, conhecidos e para 0 mundo.

Essa facilidade ajuda a criar personalidades relampagos, segundo Blackshaw (2008). Casos
recentes que criaram celebridades instantaneas no Brasil, sdo: 1) Geisy Arruda, cuja vida foi
transformada por celulares com filmadora e suas imagens foram divulgadas no YouTube; 2) a
garota do CrossFox, que gravou um video cantando uma mausica de sua autoria, falando de sua
paixdo por este modelo de automovel; 3) a empregada doméstica que ndo conseguiu falar
YouTube nas 50 tentativas que o video feito por seus patrGes apresenta ao publico; 4) os
jovens presos nos EUA por colocarem “guloseimas” nos sanduiches da cadeia de fastfood

Dominos, cujas gracinhas foram filmadas por um colega e disponibilizadas na web.

S&o milhdes de casos de pessoas, marcas, produtos, empresas ou paises que mudam suas

historias por causa da digitalizacdo de contetdo.

Recentemente, muitos historiadores passaram a atribuir os diversos protestos, chamados
genericamente de “primavera arabe”, a influéncia das imagens e mensagens trocadas entre as
populacbes envolvidas. Segundo essas fontes, o que antes ndo era possivel de ser mostrado,
pois a TV e a imprensa em geral ndo mostravam, agora é mostrado pela propria populacéo,

que é parte do movimento e divulgadora dos eventos, simultaneamente.
Segundo o IBOPE Nielsen Online (2012), o volume de consumo tem tendéncia de alta para a
internet como um todo, mas especialmente para os contetdos produzidos pelos proprios

USUArios.

Neste video (http://br.youtube.com/watch?v=9LxuReafUhU) extraido do YouTube, um

adolescente (a voz indica ser um adolescente) ensina usuarios da internet a baixar contetdo da
web. Diversas vezes, o autor do video menciona que o contetdo é ilegal, mas que ndo ha o
menor problema. Basta ter as ferramentas certas para realizar seus “downloads” de musica,

filme, livros, entre outros. Um video encontrado no site Youtube da uma aula sobre como


http://br.youtube.com/watch?v=9LxuReafUhU
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trazer contelido para seu computador e sobre como manipuléd-lo, tornando-o um outro

conteldo, de sua autoria.

A manipulacdo de contetudo, segundo Lindstrom (2003) cria um movimento muito
caracteristico, que é a auséncia de certezas sobre os verdadeiros autores e propdsitos das

mensagens que circulam pela internet diariamente.

Exemplos desse movimento:

1) Muitas pessoas transmitem textos que sdao apresentados como sendo de autoria de Luiz
Fernando Verissimo ou de Arnaldo Jabor, por exemplo. Nunca se tem certeza se séo

efetivamente desses autores;

2) Teria Dilma Roussef, entdo candidata a presidenta da republica, dito que “nem Jesus
me tira a presidéncia”? Parece que nunca disse isto, porém, milhares de e-mails

trouxeram esta noticia, alguns até com imagens e sons de sua voz;

3) Em 2005, a imprensa, a digital primeiro, mas os grandes jornais em seguida, divulgou
a noticia de que a Embrapa, respeitada empresa brasileira teria descoberto o gene de
“tomate carnudo”, um produto que teria misturado 0 gene de tomate e de boi. Uma
equipe de uma das maiores multinacionais do mundo veio ao Brasil para comprar esta
patente. Porém, depois de muito andar pela Embrapa atrds do autor desta descoberta,

entenderam que se tratou de uma brincadeira;

4) Um dos efeitos desse movimento é que a morte do cantor Michael Jackson demorou a
ser anunciada, pois nenhum jornal sabia se era verdade mesmo e, para ndo dar a

chamada “barriga” ou noticia falsa, seguraram a informacéo.
O impacto da possibilidade de digitalizacdo do conteudo é grande no consumidor, pois

permite que ele crie seu proprio conteddo (BLACKSHAW, 2008).

Além disso, cria uma dualidade na interpretacdo desses contetdos, sendo que nao se sabe ao

certo se o material contém fatos ou invencdes.

Isso pode atrapalhar marcas e produtos que divulgam algo na internet, pois o consumidor nao

sabera se aquilo é realmente uma campanha ou ndo daquela marca (BLACKSHAW, 2008).
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Basta verificar a credibilidade que os e-mails de marketing tém atualmente. Grande parte do
material que se recebe por e-mail é lida com desconfianca, quando sdo lidos, pois muitos
consumidores os destinam para a lixeira, sem ao menos ter curiosidade para saber do que se

trata.

Associado a criacdo de conteudo, o fato de muitos bandidos tentarem golpes nos usuarios
mais distraidos, aproveitando-se também da criacdo de conteudos, gera um ambiente no qual

todos consomem, mas poucos acreditam no contetdo recebido.

Um exemplo desta desconfianca, segundo Blackshaw (2008) é a reacdo que muitos
apresentam ao receber uma mensagem sobre uma crianca, pessoa ou animal desaparecido.
Geralmente, com titulos que pedem ajuda, sdo ignorados por grande parte dos consumidores
internautas, pelo simples fato de ndo saberem se se trata de assunto sério ou de

brincadeira/tentativa de golpe.

1.3 E-commerce

Para Ladeira (2000, p. 9), “O varejo virtual vem como uma solucdo ao oferecer justamente
conveniéncia, maior nimero de informacdes e de melhor qualidade e precos menores, entre
outras diversas varidveis que podem influenciar e por vezes determinar a op¢do de compra

virtual”.

Burke (1998), apud Diniz (2001, p. 32) salienta “que embora pare¢a Obvio que o0s
consumidores s6 comprardo eletronicamente se encontrarem vantagens significativas com
relacdo ao varejo convencional, uma pequena parcela das empresas que implantaram
aplicacbes de compras interativas, desenvolveram alguma pesquisa sobre os desejos e as

necessidades para tais servigos, focando apenas no que ¢ tecnicamente possivel”.

Para Martin (1999, p. 1), “O comércio eletronico envolve a compra e venda de produtos,

informagdes ¢ servigos pela Net”.
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A definicdo de Turban e King (2004) para comércio eletrénico, apud Siqueira (2004), é “o
processo de compra e venda ou de troca de produtos, servicos e informacdes por redes de

computadores ou pela internet”.

Cabral e Yoneyama (2001, p. 44) afirmam que “A expressao comércio eletronico possui um
significado especifico na atualidade, mais restrito do que “utilizar recursos eletronicos para a

realizagao de trocas”.

Em outro estudo, Lohse, Bellman e Johnson (2000, p. 21 e 22), percebem que quanto mais
tempo as pessoas de um painel ficavam on-line, maior a chance de comprarem em sites de e-

commerce.

Lohse, Bellman e Johnson (2000, p. 17), identificam dois grandes grupos para compradores
on-line: 1) um grupo que foi classificado como “time starvation”, algo como “sem tempo para
nada”, que aparentemente compra em Sites de e-commerce por ser muito pratico e poupar
tempo; ¢ 2) um outro grupo denominado pelos autores de “wired” ou “plugados na internet”,

que compram na web porque faz parte de seu estilo “antenado”.

Martin (1999, p. 18) confirma a tendéncia do uso da internet para facilitar a vida das pessoas,
e indica que essa necessidade afetara outros campos das relagdes humanas, fora da internet.
Para ele, “novas maneiras de comprar e vender criardo consumidores informados com altas
expectativas geradas na Net. Chama esses novos compradores on-line informados de
“eConsumers”. Esse novo consumidor eletronico exigira maior rapidez na entrega, transagoes

mais faceis e informag6es mais concretas, mesmo nas arenas ndo-eletronicas.

Para Magalhdes (2007), além da questdo da falta de tempo ou do estilo, o preco também é um
fator importante na opcéo por comprar on-line. O prego tende a ser menor na internet, ja que o

custo também tende a ser mais baixo na manutenc¢do de um site, do que em uma loja fisica.

Para Martin (1999, p. 16), falando da questdo do preco cobrado pelos livros entre uma livraria
tradicional e uma on-line, o fato de “ndo manter nenhum depdsito e expedir os pedidos de
livros diretamente aos distribuidores, a Amazon.com pode entregar um livro a um prego que,
mesmo incluindo despesas de frete, seja menor do que as livrarias tradicionais se podem

permitir cobrar”.
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O e-commerce, baseado nos autores aqui mencionados, cresce muito no Brasil, muito acima
das taxas de crescimento da economia nacional. O que impulsiona 0 e-commerce € a rapidez
para decidir o que comprar e imediatamente realizar a compra, além de apresentar o
comprador como uma pessoa “antenada” para seus amigos ¢ conhecidos. Por fim, o prego e
rapidez na entrega também sdo fatores importantes no crescimento desta modalidade de

comércio.

1.4 Midias Sociais e Redes Sociais

Segundo Ricardo Sangion, diretor do Facebook no Brasil, em palestra realizada em agosto de
2011, no Forum e-commerce Brasil — exceléncia em e-commerce, as redes sociais sempre
existiram. Desde os primdrdios da humanidade, estar em uma rede social era sindbnimo de ter

mais chance de sobrevivéncia.

Uma aldeia, uma familia, uma tribo, por exemplo, sdo configuracdes de redes sociais do

passado.

As redes sociais, atualmente, estdo muito ligadas a tecnologia. Deixou-se de pensar em uma
rede social como um conjunto de pessoas com objetivos comuns e passou-se a considerar a
rede social como um conjunto de pessoas com interesses comuns que estdo em um site

especifico na internet (Gabriel, 2010).

Para Charles Manski (2000), uma rede social € uma estrutura social composta por pessoas ou
organizacGes, conectadas por um ou VArios tipos de relacbes, que partilham valores e
objetivos comuns. Uma das caracteristicas fundamentais na definicdo das redes é a sua
abertura e porosidade, possibilitando relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre os
participantes. "Redes ndo sdo, portanto, apenas uma outra forma de estrutura, mas quase uma
ndo estrutura, no sentido de que parte de sua forca esta na habilidade de se fazer e desfazer

rapidamente.”, afirma Manski (2000).

15 Justificativa

O presente estudo justifica-se por atender aos critérios de relevancia do tema, originalidade e

viabilidade do trabalho, conforme exposto a seguir:


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estrutura_social
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pessoa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%B5es
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Relevancia

A internet € uma das midias mais importantes para a sociedade moderna (CASTELLS, 1999).
Seu descendente direto, o e-commerce € o tipo de comércio que mais cresce no mundo. No
Brasil, dados divulgados em junho de 2012 pelo e-bit, indicam que o comércio eletrénico
cresce a taxas 1.000% maiores que o comércio tradicional. Além disso, o custo financeiro do
banco é muito menor quando realizado pela internet. Uma transacdo on-line custa um
centavo, enquanto a mesma realizada na agéncia bancéaria custa 107 vezes mais (MARTIN,
1999).

As midias sociais, assim como o e-commerce, também surgiram da internet, e sdo cada vez
mais utilizadas e atraem milhares de empresas que tentam aproveitar-se desse crescimento.
MilhGes de pessoas expressam-se ou consomem essas manifestagdes diariamente, gerando um
banco de dados gigantesco sobre gostos e atividades relevantes para todas essas pessoas
envolvidas no uso das midias sociais (plataforma) e redes sociais (0 grupo de amigos e 0
conteddo trocado). O uso desse banco de dados para ampliar as vendas é chamado de social

commerce (Liang e Turban, 2011).

Este fendmeno € muito novo e merece ser estudado, pois as empresas movimentam-se para
utilizarem este campo ainda obscuro para vender mais e crescer. Jogar luz sobre este
fendmeno ajudard empresas a aproveitar melhor este riquissimo ambiente.

Viabilidade

A viabilidade do estudo esta calcada na facilidade de se obterem dados nos ambientes digitais.

Originalidade

A literatura carece de pesquisas que auxiliem gestores de empresas a identificarem motivos
que levem pessoas a comprarem produtos (bens, servigos e ideias em geral) divulgadas por

amigos ou contatos presentes nas midias sociais.
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1.6 Delimitacéo do Estudo

Este estudo limitou-se a analisar alguns aspectos do social commerce no Brasil, sem pretender
realizar um estudo probabilistico e representativo do universo de usuarios desse tipo de

Servicgo no pais.

Objeto de Analise

Foram estudados usuérios de internet, de e-commerce, de midias sociais e de social commerce

restrito ao universo de internautas brasileiros.

Fontes de Informac6es Secundarias

As informacGes secundarias foram conseguidas no grupo IBOPE — Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica, basicamente nos estudos conhecidos como IBOPE Nielsen On-
line (antigo IBOPE//NetRatings), Target Group Index e Internet POP, além de jornais e

revistas brasileiros e estrangeiros.

Informac®es Primarias

As informages primérias foram obtidas por meio de levantamento de campo.

Arcabouco Tedrico

O arcabouco tedrico esta baseado na fundamentacéo descrita no capitulo 1 e 2. No capitulo 1
fez-se um apanhado geral sobre internet, e-commerce, midias sociais e social commerce. Para
isso, utilizou-se autores como Castells (1999), Gabriel (2010), Trusov, Bodapati e Bucklin
(2010), Bolar (2009), Botha, Farshid e Pitt (2011), Cabral e Yoneyama (2001), Blackshaw
(2008), Magalhaes (2007), Hutton e Fosdick (2011), Lindstrom (2003), Kirkpatrick (2010),
Colliander e Dahlén (2011) e Anderson (2006).

O capitulo 2 tratou do novo consumidor, do comércio eletrdnico ou e-commerce, do social
commerce ou comércio social, utilizando-se de autores como Ladeira (2000), Diniz (2001),
Martin (1999), Turban e King (2004), Cabral e Yoneyama (2001), Lohse, Bellman e Johnson
(2000), Magalhées (2007), Gabriel (2010), Manski (2000), Kotler (2005), Blackshaw (2008),
Cortizo, Carrero e Goméz (2011), Botha, Farshid e Pitt (2011), Temin (2012), Mathur (2012),
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Taylor, Lewin e Strutton (2011), Gayo-Avello (2011), Bolar (2009), Trusov, Bodapati e
Bucklin (2010), Shneiderman, Preece e Pirolli (2011), Nicholas Carr (2011), Colliander e
Dahlén (2011), Hutton e Fosdick (2011), Bottles e Sherlock (2011), Gladwell (2009) e
Trusov, Bucklin e Pauwels (2009), Richard Dawkins (1989), Liang e Turban (2011), Liang et
al. (2011), Stephen e Toubia (2010) , Amblee e Bui (2011) e Marsden (2009).

1.7 Organizagéo do Estudo

Este estudo é composto por cinco capitulos. O capitulo 1 apresenta a introducéo,
caracterizacdo do problema e objetivos do estudo. O capitulo 2 apresenta a fundamentacao
tedrica, com conceitos de e-commerce, midias e redes sociais, Meme e social commerce. O
capitulo 3 apresenta os aspectos metodoldgicos deste estudo, com a especifica¢do do tipo de
pesquisa, plano amostral, técnicas de coleta de dados, instrumento de coleta e as técnicas
estatisticas aplicadas na fase de analise de dados. O capitulo 4 apresentou as analises dos
resultados obtidos no levantamento de campo. No capitulo 5 serdo apresentadas as principais
conclusoes, as limitacGes do estudo e sugestBes para novas pesquisas. Por fim, aparecem as
referéncias bibliogréficas utilizadas na elaboracéo deste estudo, bem como apéndices e anexos

contendo documentos complementares & pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O objetivo deste capitulo é proporcionar uma visdo geral da evolugdo das midias sociais e da

chegada do comércio social como uma nova modalidade de e-commerce.

2.1 Fim da era do cliente: a empresa agora presta conta para muitos publicos -

A quem a empresa deve satisfacio?

No século passado, o marketing das empresas olhava apenas para os clientes ou prospects, ou

seja, quem comprava algo da empresa e quem poderia vir a ser um comprador.

Com o surgimento da ideia do marketing holistico, que segundo Kotler (2005) significa o
marketing que olha e cuida de todos os publicos que tém relacdo com a empresa, 0S Varios
stakéolders. Também chamado de marketing 360°, este conceito prega que todos os

stakéolders devem receber atengdo do marketing das empresas.

Além dos clientes, os stakéolders sdo também os funcionarios, os parentes destes, a
comunidade que vive ao redor da empresa, 0 governo, os jornalistas, os estudantes, 0s

fornecedores, 0s concorrentes, entre outros.

Todos estes publicos ou stakéolders precisam receber atencdo da empresa, pois podem

influenciar fortemente a opinido de muitas outras pessoas, especialmente nas redes sociais.

Para que se entenda facilmente a importancia dos stakéolders, basta imaginar um vazamento
de petréleo como o que ocorreu no final de 2011, causado por falhas da Chevron Texaco na
Baia da Guanabara. Mais do que os clientes, os principais interessados no problema foram: os
jornalistas, que queriam informagdo sobre o caso; a comunidade que vive na regido,
especialmente os que vivem da pesca, mas também banhistas, surfistas, entre outros;
estudantes, interessados em fazer trabalhos escolares sobre meio ambiente; funcionérios,
preocupados com seus interesses profissionais e a continuidade de seus empregos; parentes,
preocupados com seus entes queridos; governo, tentando entender e acabar com os problemas
do vazamento; entidades do governo, querendo multas a empresa e processar 0S responsaveis
pelo problema; fornecedores, de olho na continuidade da relacdo corporativa com a empresa

que poderia ter sido fechada pelo governo; concorrentes, também interessados em acabar



18

rapidamente com o problema, pois poderiam ser indiretamente atingidos pelo problema

causado pela Chevron.

Segundo Martha Gabriel (2010), em tempos de uso intenso das midias sociais, ambiente no
qual acontecem as redes sociais, todos os publicos podem iniciar, para 0 bem ou para o mal,
um grande buzz ou boca-a-boca sobre uma marca, um produto, uma empresa, um executivo

ou um procedimento de uma empresa.

2.2  Aerado conteudo gerado pelo consumidor

Uma das caracteristicas mais relevantes do surgimento das midias sociais é a possibilidade de

0 préprio consumidor gerar conteldo para outros membros de sua rede social.

CGM - Consumer-Generated Media

Pete Blackshaw (2008) criou ou conceito de CGM ou Consumer Generated Media ou Midia
Gerada pelo proprio Consumidor. Este € um dos conceitos mais importantes da era pés-
internet. O CGM envolve milhdes de pessoas, consumidores ou stakéolders em geral, loucos

para contar sua prépria histéria sobre um produto, uma marca ou uma empresa.

Martha Gabriel (2010), citando o Cleutrain Manifesto de 1999, afirma que a internet muda

tudo, subverte tudo e quebra as hierarquias estabelecidas.

Segundo a autora, 0os mercados originais, aqueles lugares para onde milhares de pessoas iam
h& centenas de anos para trocar suas produgdes pelas dos outros, comegaram como conversas.

Eram nesses lugares que ocorriam a troca de ideias e as trocas financeiras.

Atualmente, as midias sociais recuperaram essa caracteristica, ou Sseja, recuperaram a
conversa como base para a troca. Como a troca é a funcéo basica do marketing, pode-se dizer

que as midias sociais recuperaram a conversa entre as pessoas como base do marketing.

Para Pete Blackshaw (2008), o que esta acontecendo atualmente com o0 CGM ¢€ similar ao que
aconteceu em 1450, quando Gutenberg criou a prensa. Até entdo, todos os jornais ou livros
eram feitos a méo e seus contetdos eram facilmente controlados pela Igreja Cat6lica. Quando
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surge a prensa, livros e jornais comecaram a ser impressos em muito maior nimero (é mais
facil e rapido imprimir do que copiar a mao) e sem o mesmo controle de contedo por parte

da Igreja.

Para Cortizo, Carrero e Gomez (2011, p. 5) resumem essas mudancas da seguinte maneira:

Antes, informagdo era gerada por uma pessoa e “consumida” por muitas pessoas, mas
agora a informacdo é gerada por muita gente e consumida por muita gente, mudando a
necessidade de acesso & informacdo e de gerenciamento da mesma. Além disso, 0s
aplicativos de midia social gerenciam enormes quantidades de usuérios e dados. Facebook
gerencia 500 milhdes de usudrios; estima-se que um milhdo de novas mensagens sao
geradas diariamente em blogs; o Twitter gera muitos milhes de mensagens diérias; o
Youtube gerencia mais de quinze bilhdes de visualizagdes de videos. Tudo isso deixa

claro que as Midias sociais sdo excelentes aplicativos para “data mining”.

Botha, Farshid e Pitt (2011, p. 44) concordam com Cortizo, Carrero e Gomez (2011) e
afirmam que as midias sociais utilizam a internet e as tecnologias baseadas na Web para
transformar o monologo caracteristico do broadcast media (um para muitos) em dialogo da

midia social (muitos para muitos).

Kaplan and Haenlein (2010) apud Botha, Farshid e Pitt (2011, p. 44) afirmam que as midias
sociais tém trés caracteristicas bésicas: conceito (arte, informagdo ou meme), midia (fisica,
eletronica ou verbal) e interface social (intima e direta, comunidade engajada, viral social,

broadcast eletrénico ou outra midia fisica, como as impressas).

Temin (2012, p. 11) afirma que atualmente, com blogs, videologs, microblogs, Facebook,
Pinterest e midias sociais de todos os tipos, todos tém uma voz. Mais especificamente,

qualquer um pode movimentar os mercados se sua voz conquistar a audiéncia.

O CGM rompe o circulo fechado dos donos do direito de noticiar: TVs, réadios, jornais e
revistas. Agora, qualquer pessoa pode ser um “jornalista” e expressar suas preocupagoes, Seus
anseios, suas duvidas, suas dendncias, sua ira contra uma empresa, um produto, uma marca ou

pessoa, entre muitas outras possibilidades.
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Pete Blackshaw define CGM como

a nova moeda da nova relagdo comercial entre empresas e consumidores. E um veio sem
fim de comentérios, opinides, emocles e histdrias pessoais sobre qualquer companhia,
bem, servigo ou marca que o consumidor pode agora oferecer on-line e disparar para
milhdes de outros consumidores usando apenas o clicar no mouse do computador. E um
mar sem fim de conversas entre consumidores - por meio de blogs, wikis, messengers,
sites de compartilhamento de videos, paginas de interagdo social, entre outras
possibilidades — sobre todos os topicos, assuntos e experiéncias que dizem respeito aos

proprios consumidores.

Pete Blackshaw (2008) relata que criou o conceito de CGM ao abandonar um excelente

emprego na gigante Procter & Gamble e criar a empresa PlanetFeedback.

A PlanetFeedback propunha-se a acompanhar e analisar o contetido das discussdes nas midias

sociais, como o Orkut, o Facebook, o Twitter, blogs em geral, entre muitas possibilidades.

Descobriu que milhdes de pessoas despejavam seus sentimentos e histérias para seus
parceiros de redes sociais e que a analise desses dados era capaz de entender claramente quais

eram e onde estavam o0s problemas de cada empresa.

Para Temin (2012, p. 11), o problema de ter milhdes de pessoas falando sobre sua empresa,
pode ser resumido assim:

Empregados tém voz — incluindo os empregados que a geréncia despediu ontem. Seus
admiradores tém voz; seus adversarios tém voz (incluindo todos os sites “eu odeio a
empresa X”’) Seus competidores t€ém voz, seus acionistas t€ém voz e voc€, membro do
board, tem voz também. Porém, apesar da cacofonia, é exponencialmente mais dificil

fazer serem ouvidas as mensagens que vocé e sua companhia desejam.

Pete Blackshaw (2008) tem um mantra, que repete sempre, dizendo que sem o entendimento

destes trés pontos, ndo ha como fazer uma boa gestdo das midias sociais:

1) as empresas e negdcios em geral ndo conseguem mais dobrar ou alterar o

comportamento dos consumidores;
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2) quanto mais as companhias se recusarem a aceitar a influéncia da comunicagdo do
consumidor direto para outro consumidor e perpetuarem a velha maneira de fazer

negocio, mais as empresas ficardo alienadas e mais se afastardo dos consumidores;

3) para ser bem sucedido em um mundo no qual o consumidor controla a conversagédo e
no qual o consumidor satisfeito fala bem da empresa, produto ou marca para trés
pessoas, enquanto o consumidor insatisfeito fala para trés mil pessoas, empresas

precisam perseguir e alcancar a credibilidade em todas as redes sociais.

Segundo Martha Gabriel (2010), midias sociais sdo as plataformas (Orkut, Facebook e
Twitter, por exemplo), nas quais as discussdes ocorrem envolvendo as redes sociais, que Sao
grupos de pessoas com interesses comuns. As redes sociais acontecem sobre essas

plataformas.

A autora indica que as conversas travadas entre os consumidores sdo caracteristicas da midia
on-line e ndo da midia de massa, pois as conversas sdo personalizadas e em formato de
didlogo, bem diferente do formato da midia de massa, onde o didlogo ndo existe e ndo é

possivel.

Mathur et al. (2012, p. 14) também entendem que midias sociais sdo as plataformas onde

acontecem as redes sociais.

Botha, Farshid e Pitt (2011, p. 44) indicam que as midias sociais tém como caracteristica
serem facilmente acessadas e serem escalaveis. Em outras palavras, faceis de serem utilizadas

e que atendam grandes quantidades de usuarios.

Taylor, Lewin e Strutton (2011, p. 259), definem sites de redes sociais como 0s sites que
permitem que usuarios construam um perfil préprio em um sistema fechado; mantenham uma
lista de outros participantes com quem podem trocas conexdes; ver as préprias listas de

participantes, assim como a lista de outras pessoas.

Martha Gabriel (2010) afirma que este novo formato de midia, que permite o dialogo, exige
que as empresas tenham senso de humor. Sem ele, as empresas ndo conseguem dialogar com

0 consumidor.
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Mas as empresas ndao sabem como usar o humor neste dialogo. Elas estdo com medo do novo

consumidor, justamente por ndo ter muita ideia de como agrada-lo.

Um video no Youtube (http://www.youtube.com/watch?v=KsRpXZML5YU) mostra um

pouco como as empresas estdo tentando se aproximar de seus stakéolders, especialmente apds
0 inicio da crise financeira de 2008, tentado novos formatos e, principalmente, trazendo o

cliente e fa da marca para construir juntos o caminho futuro da empresa e seus produtos.

A primeira hipdtese deste trabalho é que algumas dimensfes, como diversdo ou uso
profissional, como uso das midias sociais por prazer ou uso for¢ado, por exemplo, afetam o

social commerce.

Hi: Algumas dimensdes afetam mais o social commerce do que outras. Diversdao ou uso
profissional sdo importantes. Uso voluntario ou forcado devem afetar também o social

commerce.

Como ter credibilidade? A credibilidade e seus vetores

Segundo Blackshaw (2008), o CGM veio para ficar. Os canais tradicionais utilizados por
marketing para divulgar seus produtos e marcas perdem espaco no dia-a-dia das pessoas. Com
iss0, as mensagens transmitidas por estes canais ndo resistem na meméria dos consumidores
por muito tempo. Aquilo que se diz nos meios oficiais estd perdendo importancia. Ainda
segundo Blackshaw (2008), o verdadeiro barémetro de um produto ou marca estd no CGM ou

Midia Gerada pelo proprio Consumidor.

A tarefa da empresa é gerar confianga no consumidor.

As marcas, produtos e empresas de maior sucesso sdo aquelas que sdo percebidas como

criveis. Isto esta transparente nas midias sociais, garante Blackshaw (2008, p.7).

Apos fundar o PlanetFeedback e estudar centenas de marcas na internet, Blackshaw (2008)
ndo tem duvidas em afirmar que a construcdo de uma marca € baseada na promessa do que
esta marca entregard. Entretanto, o sucesso desta mesma marca esta ligado a entrega daquilo

(ue se prometeu.


http://www.youtube.com/watch?v=KsRpXZML5YU
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O que se promete ¢ a oferta do departamento de marketing para seus stakéolders. O resultado
desta promessa aparece nas midias sociais e reflete a entrega efetiva para todos os publicos
atendidos pela empresa. Portanto, garante Blackshaw (2008), se uma empresa quer saber se
estd entregando o que prometeu, basta consultar as varias redes sociais que falam sobre a

empresa, seus produtos e marcas. Esta tudo la! segundo o autor.

Na verdade, as midias sociais s&o0 um enorme focus group, garante Blackshaw (2008). Os
varios grupos de interesse da empresa (clientes, prospects, funcionarios, parentes de
funcionarios, comunidade ao redor da empresa, fornecedores, jornalistas, estudantes, fas e
inimigos da marca, entre muitos outros stakéolders) estdo presentes em milhdes de redes de
relacionamento que se reunem em milhares de midias sociais, diariamente. Discutem tudo
sobre as empresas, produtos e marcas, além de também falar sobre executivos das empresas,
seu SAC, suas lojas, sua comunicacao, seus problemas e acertos, em geral. Um verdadeiro

focus group gratuito.

Segundo Blackshaw (2008), a grande diferenca entre um focus group tradicional e este grande
focus group nas midias sociais € a barreira do moderador da pesquisa. Na internet as pessoas
estdo mais a vontade, 0 que torna suas opinides mais sinceras e proximas da verdade que
realmente acreditam. Com a presenca do moderador em um focus group tradicional, muitos

acabam suavizando suas opinides, afirma Blackshaw (2008).

Esta opinido ndo é compartilhada por Gayo-Avello (2011, p. 128). Para ele, as midias sociais
ndo representam a populacdo, pelo simples fato de serem subgrupos da populacdo. Além
disso, mesmo tendo grande numero de usuarios, ndo representam a populacdo. Grandes
amostras ndo significam amostras representativas do universo. Gayo-Avello (2011) também
indica que as populacfes atuantes em midias sociais s80 muito mais jovens do que a

populacdo dos paises e isso, por si SO, j& cria um Viés.

Bolar (2009, p. 76) elenca algumas possibilidades que as empresas ou pessoas podem usufruir
na interagdo com os usudrios de uma rede social: servir como fonte de pesquisa para
anunciantes que queiram promover suas marcas por meio do boca-a- boca entre os

consumidores; promover o uso de videos com conteudos corporativos; incentivar novos
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artistas a langarem seus perfis na plataforma; promover a interacao entre professores e alunos

nas plataformas.

A construcdo da credibilidade, segundo Pete Blackshaw (2008), depende de seis vetores ou
pilares. S&o eles: confianca, autenticidade, transparéncia, capacidade de ouvir, capacidade de

responder e afirmacao.

Confianca

Blackshaw (2008) considera que a confianga seja 0 mais critico dos vetores ou pilares da
credibilidade, pois a confianca implica fé na companhia e no produto. A confianca é
conquistada através da honestidade, ética, retiddo, consisténcia e praticas previsiveis nos
negocios. Infelizmente para as empresas, confianca é um artigo dificil de achar nas
companhias nestes tempos bicudos. Intelliseek and Forrester Research, em pesquisa realizada
em 2004, encontraram que os consumidores confiam mais em outros consumidores, do que

nas empresas. O mesmo resultado apareceu em pesquisa da Nielsen Global, em 2007.

A confiancga é o pilar da credibilidade mais proxima do desempenho da empresa, ou seja, se a
empresa ndo entrega 0 que promete, a confianca tera maior dificuldade em ser estabelecida

entre os stakeolders e a empresa.

Blackshaw (2008) cita um exemplo para mostrar o que é confianca: uma empresa como a
Johnson & Johnson, que vende produtos para criangas, produtos farmacéuticos, de higiene
pessoal, além de equipamentos para diagndsticos, depende da confianca de seus consumidores

para sobreviver.

No comec¢o dos anos 1980, a J&J viveu uma crise com problemas nas tampas do remedio
Tylenol. Seu CEO a época, James Burke, admitiu o problema, pediu desculpas as pessoas que
compraram o produto ruim e, além disso, trocou a tampa do Tylenol, passando a usar trés
camadas protetoras entre a tampa e o liquido. Essa solugdo foi muito mais conservadora do
que a recomendada pelo 6rgdo governamental norte-americano que administra 0 comércio de

alimentos e drogas.

Com essa atitude, a J&J conseguiu reconquistar a confianca de seus consumidores.
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Autenticidade

Autenticidade é o pilar que projeta a empresa como real, sincera, consistente e genuina. Nesta
época com muitas midias sociais, fica muito mais dificil a sobrevivéncia de uma empresa que
ndo seja auténtica. Os préprios consumidores, ao se depararem com uma comunicacdo da

empresa nas midias tradicionais perguntam-se se aquelas promessas sdo sinceras ou nao.

Segundo Blackshaw (2008), um bom exemplo de autenticidade é a cadeia de alimentos
Chick-fil-A. A empresa construiu sua credibilidade divulgando que existe para servir a deus.
Para ser auténtica aos olhos dos consumidores, a empresa contrata funcionarios que tém
trabalhos sociais nas comunidades, além de ndo abrir aos domingos, dia que recomenda que
seus empregados e clientes passem adorando a deus. Também orienta seus gerentes e

diretores a terem atitudes humildes e compreensivas diante dos funcionarios e consumidores.

Apesar de abrir um dia a menos por semana, ou seja, 52 dias a menos no ano que Seus
concorrentes McDonald’s, Burger King e Wendy’s, a empresa tem desempenho financeiro
melhor do que eles, gracas a ideia de sinceridade e autenticidade absorvida pelos

consumidores.

Transparéncia

Atualmente, com a presenca das midias sociais, € muito dificil para uma empresa nédo ser
transparente (Blackshaw, 2008). As pessoas sabem dos componentes de cada produto, de
fatos que acontecem dentro das empresas, pois seus funcionarios comentam usando CGM,
sabem sobre as financas das empresas etc. Em outras palavras, ser transparente é quase uma

obrigacao das empresas.

Em tempos de Youtube e outras midias sociais com imagens, em minutos uma empresa ou

executivo pode ser atacado por suas préaticas.

Blackshaw (2008) cita este exemplo para mostrar o que € transparéncia: a cadeia de alimentos
KFC, especializada em frangos feitos de dezenas de maneiras diferentes, foi atingida por um
video divulgado pela PETA, grupo de defesa dos animais. Nas imagens, funcionérios da KFC

aparecem chutando frangos vivos como se fossem bolas de futebol.
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A empresa, imediatamente, reconheceu essa pratica entre seus funcionarios e baixou um
programa de responsabilidade no trato com animais. O programa foi apresentado aos

funcionarios e consumidores simultaneamente, em resposta ao grave problema divulgado.

Com o CGM, o problema da transparéncia atravessa fronteiras com a mesma velocidade que
atravessam as ruas de uma cidade. No Brasil, dois casos norte-americanos ficaram muito
famosos: o video mostrando ratos andando as dezenas nas lojas da Taco Bell nos Estados
Unidos, causando muito dano a cadeia norte-americana; video mostrando funcionarios da
cadeia Domino’s, também norte-americana, cuspindo em lanches antes de servi-los para

clientes. Neste caso, 0os empregados envolvidos foram presos;

O lado bom de ser transparente também existe. Segundo Blackshaw (2008), a empresa
PatagOnia, que produz roupas e sapatos, divulgou na internet sua declaracdo de principios e

cresceu com isso. A nota dizia:

Nossa definicdo de qualidade inclui processos que causam menos danos ao meio
ambiente. Nos avaliamos matéria prima, investimos em inovacdo tecnoldgica, temos
politica rigorosa contra desperdicios, além de usar parte do valor das vendas para ajudar

grupos que fagcam diferenga real no mundo

Capacidade de ouvir

Para Pete Blackshaw (2008), ouvir o cliente e stakéolders é um componente critico para fazer

negocio, em qualquer atividade econdmica.

Neste momento histdrico, no qual o cliente esta no controle da situacdo, especialmente com o
CGM, todos os stakéolders querem respeito e desejam ser ouvidos. Iniciativas simples, como
deixar um endereco de um site para o cliente, oferecer espaco para dicas e reclamagfes em
todos os flyers e propagandas impressas ou perguntar sobre o atendimento ao final dele, sdo

iniciativas que demonstram ao cliente que a empresa o respeita e quer ouvi-lo.

A Homedepot, gigante da area de moveis criou 0 e-mail “wearelistening@homedepot.com”,

para receber criticas, dicas e elogios dos clientes.
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Segundo Blackshaw (2008), ouvir o cliente € muito importante por trés aspectos:

1) abre as portas das empresas para os clientes, humaniza a empresa e a faz descer do

pedestal que se encontra para ouvir a critica dos stakéolders da companhia;

2) serve como sustentacdo de credibilidade, pois aumenta a lealdade e o satisfaz, ja que
boa parte das pessoas tem um desejo de ser ouvida e valorizada. Ainda da uma

vantagem sobre os competidores que ndo ouvem seus clientes;

3) inibe o cliente que procuraria outras formas de protestar, como as midias sociais. As
pessoas que recorrem muito as redes sociais sdo aquelas que ndo sentem que estdo

sendo ouvidas.

Blackshaw (2008) cita dois casos para falar sobre ouvir o cliente. O primeiro envolve a
Unilever, que colocou em seu site um enorme banner perguntando a sua cliente “vocé tem
uma opinido sobre a campanha da marca Dove ou sobre a campanha Mulheres Reais de
Dove?”. Isto, segundo Blackshaw (2008), demonstra respeito ao cliente e da a ele a chance de

participar e dar sua opiniéo.

O segundo caso € o do McDonalds. Blackshaw (2008) afirma que a empresa ndo quer escutar
seus clientes, pois o ‘“contato” no site € impossivel de encontrar e, quando o cliente o

encontra, ndo consegue entender como faz para participar.

Capacidade de responder

Ouvir ¢ um bom comeco, mas a empresa deve saber responder as demandas de seus
stakéolders. No comeco de 2012, um caso ficou muito famoso no Brasil: um cliente dos
cartdes Bradesco perdeu seu cartdo e, depois de esperar 30 minutos para ser atendido no SAC
telefénico da empresa, foi a pagina do Bradesco no Facebook e fez um pedido para
cancelamento de seu cartdo e emissdo de outro, A diferenca € que o pedido foi feito em

formato de poema (pagina do Bradesco no Facebook, 2012):

De: Mauro Junior
Para: Bradesco

Banco Bradesco querido
Quisto por mim e 0s meus
Tens sua morada paulista
Bem na Cidade de Deus



28

Vejam que bela homenagem
O proéprio Deus concebeu
Para a sua cidade

O vosso banco escolheu

Eu até que me poria

Em alta colina a bradar
Peito banhado em verdade
Bradesco em primeiro lugar

Mas venho por outro motivo
O que findou meu sorrir
Para por fim ao martirio
Um favor vou lhes pedir

Plena falta de cuidado

Digna de um jabuti

Fazendo compras no mercado
O meu cartdo perdi

Antes que eu passe fome

Faco a solicitacdo

Ao meu banco preferido
PRECISO DE OUTRO CARTAOQ!

Para surpresa de todos, o atendente do Cartdes Bradesco também usou o formato de poema

para responder ao cliente:

De: Bradesco
Para: Mauro Junior

Mauro querido cliente
Pra vocé ter outro cartdo
A sua agéncia deve ir pessoalmente

Mas ndo serad por motivos futeis
Vocé iré cadastrar uma nova senha
E seu cartdo chegara em até 7 dias
Uteis

Agradecemos a sua compreensao
E sempre que precisar

Pode contar com a nossa
Colaboracéao

Blackshaw (2008) ressalta que ha& conversas que sdo verdadeiros gatilhos para alavancar

sérios problemas para a empresa. Por exemplo: em 2006, um cliente publicou uma carta nas
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midias sociais, alegando que sua TV havia quebrado e estava na garantia e a loja Best Buy
nao respondia suas mensagens. Onde esta o “gatilho” mencionado? Era a semana do Super
Bowl, maior evento esportivo dos Estados Unidos, o equivalente a uma decisdo de Taca
Libertadores envolvendo Corinthians e Palmeiras, para trazer o fato para a realidade

brasileira.

Por causa do Super Bowl, a carta do cliente ganhou o mundo e atraiu a aten¢do do pais inteiro.
O gatilho é um fato que ajuda a impulsionar algo que, em dias normais, talvez ndo chamasse
tanto a atencdo dos internautas.

Afirmacao

Afirmacdo, segundo Blackshaw (2008) € o consenso positivo ou negativo do CGM. Muitas
pessoas levam em conta o que estdo falando sobre uma empresa, produto ou marca para tomar

a decisdo de consumo.

Blackshaw (2008) menciona dois exemplos de afirmacdo: Pampers é uma marca com
afirmacdo muito positiva, o que impulsiona novas maes ou maes experientes a optarem por

esta marca, que domina totalmente o mercado norte-americano.

Home Depot, ao contrério, sofreu com seu programa “Opcdes Ecoldgicas”. Enquanto fazia
muita propaganda em midias tradicionais dizendo que havia criado a linha ecologicamente
correta, 0 CGM indicava uma grande contradicéo, pois se discutia que a empresa continuava

vendendo produtos toxicos, pesticidas ndo recomendados, além de lampadas ineficientes.

A segunda hipotese que surge neste trabalho é que uma midia social confiavel facilita o social

commerce.

H,: uma midia social confiavel facilita o social commerce.

2.3 O consumidor no poder

Blackshaw (2008) garante que se estd vivendo um periodo muito diferente dos anteriores.

Atualmente, vive-se um momento de dominio da situacdo por parte dos consumidores. Eles
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decidem quando reclamar, onde devem fazé-lo e em que formato fardo (blogs, videoblogs,

sites das empresas, paginas pessoais, fotoblogs, entre outras opcdes).

Mathur et al. (2012) também mostram as grandes mudancas acontecidas recentemente e que

dao poder ao consumidor:

A internet e a Web trouxeram significativas mudancgas na cultura e nos negdcios. As forcas
propulsoras da web 2.0 e os veiculos das midias sociais (Facebook, Twitter, Blogs) levam
a um mundo no qual os consumidores estdo mais conectados e desempenham um papel
proeminente em negar marcas e influenciar a reputacdo das organizacdes. Por meio de
suas conexBes com outras pessoas, consumidores ganham poderes e engajam-se em
atividades que podem melhorar — ou deduzir — os lucros das marcas. ... H4 um interesse
recente em entender como incorporar o “poder” e a ‘“conexdo” para valorizar o

consumidor.

Além disso, muitos desses consumidores parecem nao esperar por uma resposta da empresa
envolvida no problema. E como se tudo se resolvesse nas proprias midias sociais. Segundo
Blackshaw (2008), o cliente parece ficar reconfortado com o fato de outros membros de sua

rede social comentarem sua reclamacao e se identificarem com seu problema.

Uma terceira hipotese desta tese é sobre o tipo de amizade nas midias sociais. Se as conexdes
entre pessoas sdo uma parte importante do relacionamento de marketing atual, o tipo de

amizade influencia o social commerce.

Hs: amigos pessoais influenciam mais o social commerce do que conhecidos ou contatos.

Porém, ndo é todo internauta que cria contetido. Marta Gabriel (2010) menciona um estudo
feito por Charlene Li e Jeremiah Owyang, no qual eles descobrem que nas redes sociais, 90%

é audiéncia, 9% sdo editores e apenas 1% cria algo.

Trusov, Bodapati e Bucklin (2010, p. 644) afirmam que “usudrios nao sao iguais. Membros de
uma comunidade diferenciam-se muito em termos de frequéncia, volume, tipo e qualidade do
conteddo digital gerado e consumido. De uma perspectiva gerencial, entender quem deixa a

rede social atraente, identificando quem influencia a atividade dos outros usuarios, ¢ vital”.



31

Esse fato ndo altera a importancia de se conhecer as midias sociais, muito pelo contrério,

facilita a vida das empresas, que precisam focar em quem cria e em quem edita conteddos.

Shneiderman, Preece e Pirolli (2011, p. 35), também indicam que ha uma espécie de funil de
uso em midias sociais. Para os autores, 0 maior grupo é o de leitores, seguido pelo grupo de
contribuintes, que sdo 0s que produzem conteddo. Um grupo um pouco menor produz
contetdo e discute maneiras de melhorar as midias sociais. Estes sdo os colaboradores.
Finalmente, hd um grupo que produz contetdo, discute melhorias nas midias sociais e fazem

as regras de uso. Estes sdo os lideres.

O fato de as reclamacdes ndo chegarem as empresas por via direta, faz com que muitas
empresas ignorem toda a riqueza das midias sociais como ferramenta para melhorias internas

e indicagdes para novos produtos.

Para Blackshaw (208), o formato das mensagens também tem se alterado bastante. Ha uns
anos, era mais comum o consumidor procurar um blog para se manifestar. Fazia-o por meio
de texto, 0 que proporcionava um impacto significativamente menor do que no formato video,
modalidade que vem crescendo em importancia. Com imagens, video ou foto, por exemplo, o

alcance do poder do cliente foi multiplicado em muitas vezes.

As imagens tém um poder de conquistar muito mais consumidores, pois humanizam a
mensagem, além do fato de evitar a leitura de textos mais longos. Segundo Nicholas Carr
(2011), o cérebro humano modifica-se rapidamente para se adaptar a novas realidades. Para
muitos jovens, a leitura de textos com algumas linhas ja esta se tornando dificil, pois demanda
um processamento cerebral especifico. A imagem, neste caso, facilita muito a recepgéo e o

entendimento de seu conteddo.

As imagens facilitaram muito a criagdo e o consumo de CGM, mas sua divulgacdo em escalas
globais, como acontece hoje, é possivel por causa da organizacédo das redes sociais. Quando
um consumidor coloca uma mensagem em qualquer formato em uma rede social da qual
participa, um Linkedin, por exemplo, ele atinge os contatos mais préximos, o que ndo garante
uma divulgagdo massiva. O que faz a divulgacédo crescer exponencialmente é que cada um de

meus contatos possuem centenas de outros contatos, gue por sua vez possuem centenas de
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outros conhecidos e assim sucessivamente. Esse poder de fogo das midias sociais € que as

tornam insuperaveis em sua capacidade de divulgacéo, ou seja, sua capilaridade.

Um exemplo: este doutorando tem 700 contatos no Linkedin. Se postar uma mensagem e 10%
de meus contatos resolverem reproduzi-las para seus contatos, 70 pessoas repassardo estas
ideias. Se cada um desses 70 tiver 300 contatos e se 10% deles também repassarem a
mensagem, ja seriam 2.100 pessoas repassando a mensagem original. Se cada um tiver 300
contatos, 630 mil pessoas teriam visto a reclamagéo ou elogio original em questdo de horas ou
dias. Se mais uma vez, 10% dos 630.000 pessoas resolverem repassar a mensagem para seus
contatos (300), 19 milhdes de pessoas teriam acesso ao material. Esse exemplo é hipotético,
apenas para demonstrar a incrivel capacidade de disseminacdo das midias sociais, por meio

das redes sociais estabelecidas.

N&o é a toa que Martha Gabriel (2010) afirma que esta incrivel matematica assemelha as
midias sociais as midias tradicionais, com alcance similar. Pode-se afirmar que as midias
sociais tém efeitos similares aos de um broadcast, em nimero de pessoas atingidas pela

mensagem.

Colliander e Dahlén (2011, p. 314) afirmam que os resultados de suas pesquisas mostram
claramente que os consumidores respondem muito melhor a uma campanha realizada em um
blog, do que a uma idéntica propaganda realizada em uma revista on-line. Segundo os autores,
isso se deve ao fato de o consumidor encarar o que obtém em um blog como se fosse uma
conversa, um boca-a-boca, quase uma fofoca. Esta interpretacdo diferente do que recebem via
blog e revista on-line, faz com que repassem aos amigos e contatos nas redes sociais aquilo

que obtiveram no blog, mas retenham para si 0 que viram na revista on-line.

H& uma mudanga também no cérebro do ser humano nos dias de hoje, pois 0s usuérios de

servigos de midias sociais pensam coletivamente (GABRIEL, 2010).

Nicholas Carr (2011) também estuda o cérebro humano poés-internet e garante que ha
adaptacGes importantes em nosso cérebro, como a perda de concentracdo para tarefas
corriqueiras, além de o pensamento estar se adaptando para interagir o tempo todo com outros

seres humanos que participem da mesma rede social.
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O link a seguir, mostra Nicholas Christakis apresentando como o ser humano aproxima-se de
iguais na rede e como se da a reacdo entre nds fortes e fracos (pessoas mais proximas e menos

proximas). O video estd em www.youtube.com/watch?v=2U-tOghbIfE

Quem séo os megafones das midias sociais?

Viu-se qudo importantes sdo as midias sociais para a divulgacdo de uma mensagem gerada
pelo préprio consumidor. Mas quem sdo essas pessoas que ajudam a divulgar textos, videos e

fotos na internet? E possivel identificar seus perfis? Sim, é.

Temin (2012, p. 11), afirma que ndo importa a idade, se 15, 25, 35 ou 85 anos, uma pessoa
sob o anonimato das redes sociais pode tornar-se petulante e destemida e causar enormes

confusdes para uma empresa.

Afinal, quem sdo os principais grupos de megafones nas redes sociais?

Techno Teen

Os jovens que estdo acostumados a mexer com muita tecnologia séo, em geral, 0 maior grupo

individual de divulgacdo de mensagens nas midias sociais.

Segundo Blackshaw (2008), o fato de terem muita facilidade para usar a tecnologia, os faz
muito aptos a criar e divulgar mensagens em qualquer formato. Mais ainda, conhecem e
sabem como utilizar muitas midias sociais bem antes dos outros usuarios, quando ainda sdo
pouco conhecidas. Nas midias j& bem conhecidas, conhecem e sabem usar muito mais

recursos que a maioria dos outros usuarios.

Essa facilidade faz com que os Techno Teens tenham um poder enorme para causar
problemas para as empresas. Por outro lado, se forem fds da empresa, produto ou marca,

podem criar um buzz, ou movimento favoravel a empresa.


http://www.youtube.com/watch?v=2U-tOghblfE
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Méaes ou Pais poderosos

Para Blackshaw (2008), elas ou eles, maes ou pais, ndo sdo tdo tecnoldgicos como o grupo
anterior, mas se compram uma briga nas midias sociais, ndo saem por nada. Geralmente, séo

mées ou pais que trabalham e cuidam dos filhos.

Gostam de ser megafones, especialmente, quando um produto comprado para um de seus

pimpolhos tem algum defeito ou pode causar problemas a eles.

Costumam também ter muitas atividades com a comunidade em que vivem, como membro
ativo da igreja local, participante da Associacao dos Pais e Mestres, lider da comunidade local
ou, simplesmente, a mée responsavel por levar seus filhos e os filhos das vizinhas para a

escola.

Garoto dos novos aparelhos — Gadget Guy

Ele tem qualquer idade, mas é caracterizado por estar sempre com 0s mais novos langamentos
em eletronicos. Primeiro a ter iPod, iPad ou um Blackberry ou iPhone, Ié e escreve muito em
blogs especializados em tecnologia. Ele é muito detalhista e escreve sobre suas verdades em

varios blogs, préprios ou de terceiros.

Costuma ser um rato da internet, tendo uma incrivel capacidade de vasculhar as midias sociais

atras de comentarios e informacdes relevantes para ele (BLACKSHAW, 2008).

Atualmente, as empresas e agéncias de propaganda procuram este tipo de pessoa para ajudar
na divulgacdo de seus produtos, pois eles costumam ser muito respeitados por seus

comentarios e materiais disponibilizados em suas redes sociais.

Lanca-chamas radicais

Costumam ndo ter muita habilidade com a tecnologia, como os grupos 1 e 3 mencionados
aqui. Porém, entendem muito bem como devem utilizar a tecnologia para divulgar suas

verdades.
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Para Blackshaw (2008), adoram pegar erros das empresas e fazer um grande estardalhaco com
isso. Sdo usudrios de video, utilizando-os sempre a seu favor, especialmente, quando o video
retrata uma frase mal falada do presidente da empresa.

Mais duas hipoteses surgidas desta tese referem-se a influéncia que a avaliacdo da loja e do

produto ou marca tém sobre o social commerce.

H,4: a avaliacdo positiva da loja que vende o produto em uma midia social influencia o social

commerce.

Hs: a avaliagéo positiva do produto ou marca do produto influencia o social commerce.

2.4 Acompanhar e medir os resultados - A importancia de medir o CGM

Blackshaw (2008) afirma que o primeiro passo para uma empresa iniciar o trabalho de
monitoramento do CGM é comecar a fucar nas midias sociais, encontrar as redes sociais que
falam sobre a empresa, seus executivos, seus produtos e marcas. Manualmente, mesmo. Alias,
no Brasil, grande parte das empresas que fazem o monitoramento de midias sociais para
terceiros, o fazem de maneira amadora. Geralmente, contratam alguns estagiarios e os fazem

encontrar, ler, ver e classificar os comentarios.

Portanto, a empresa deve comecar a olhar isso usando seus proprios executivos e
funcionarios. Depois de entender o que esta acontecendo, ai sim, procurar ajuda especializada

para o monitoramento.

E os assuntos sdo os mais diversos possiveis. Shneiderman, Preece e Pirolli (2011, p. 34)

assim definem a imensidao dos assuntos tratados em redes sociais:

As promissoras midias sociais sugerem uma dramatica transformacdo para a area de
salde, energia sustentavel, conservacdo ambiental, respostas a desastres e seguranca da
comunidade. Alguns analistas enxergam as midias sociais como meio para revitalizagdo
econdmica por meio das inovagdes nos negocios, transformacdo educacional e
renascimento civico. Entretanto, ha profundos desafios para entender os beneficios das
midias sociais e seus perigos. Computador, informacdo, cientistas sociais, analistas de

rede, desenvolvedores de sistemas, gerentes de comunidades e muitos outros profissionais
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terdo importante papel para ampliar suas disciplinas com pesquisas inovadoras e agendas

para o desenvolvimento.

Segundo Marta Gabriel (2010), citando Ricardo Almeida (2010), um microblog tem uma

forca ainda maior para disseminar ideias pela internet.

Segundo a autora, cada tipo de midia social tem caracteristicas diferentes, 0 que as tornam
complementares na tarefa de construir uma presenca on-line. Estas sdo as principais

caracteristicas dos principais tipos de midias sociais:

Microblogs — baixo teor analitico e grande forca viral
Blogs — bom teor analitico e media forca viral

Redes sociais — bom teor analitico e baixa forca viral
Redes virais — razoavel teor analitico e grande forca viral

Imprensa on-line — grande teor analitico e média forga viral

Mashable.com, um site agregador de varias redes sociais, apresenta a defini¢cdo de como cada

midia social dever ser utilizada:

Twitter deve ser utilizado para conversacao e didlogos rapidos — o local onde se apreende
particulas sobre as novidades da companhia, visdes pessoais sobre o lider de Mercado e
rapidas respostas a perguntas dos stakéolders. J4 o Facebook & melhor para troca de
experiéncias e envolvimento — usar para disponibilizar links para apresentagdes da
empresa, fotos de novos produtos, convites para eventos e para perguntar aos
consumidores sobre questdes cruciais, antes s6 perguntadas em pesquisas pagas. O
Linkedin é o local para mostrar o profissional e as credenciais da empresa para um
potencial cliente. O Google+, por sua vez, segmenta pessoais em grupos de interesse e 0s

relaciona com informacdes relevantes sobre seus gostos e desejos.

Bottles e Sherlock (2011) também definem quais e quando uma midia social deve ser
utilizada por uma empresa. No caso dos autores, uma empresa de saude: Twitter € o principal
canal para falar com grupos de médicos; se ainda ndo houver a¢es no Facebook, esperar até
ter um motivo relevante para realiza-las; blog € uma étima ferramenta, caso o leitor saiba
guem é o autor das mensagens. Um CEO pode ser muito importante, neste contexto; no
Linkedin devem estar os perfis dos principais profissionais, desde coordenadores até o CEO;

no Youtube devem ser apresentados videos dos principais executivos. O departamento de
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marketing deve cuidar para que todos os videos apresentem a mesma coeréncia estética e

discursiva.

Segundo Martha Gabriel (2010), as midias sociais assemelham-se mais as estrelas do mar do
que a aranhas, pois as primeiras tém seu cérebro espalhado pelo corpo, ou seja, nada é
centralizado e se, por acaso, houver um despedagcamento do corpo do animal, ele se refaz, pois
seu cérebro esta presente em todas as partes. Com a aranha, apesar de ser similar em nimero

de tentaculos a estrela do mar, seu cérebro é centralizado e a perda dela mata o animal.

Tudo isto para dizer que nas midias sociais, qualquer membro de uma rede social pode criar
uma discussao e a levar adiante, o0 que obriga a empresa a ter muito mais cuidado na analise

do que tem com as midias tradicionais, mais centralizadas e previsiveis.

Sentimento: os comentarios sobre minha empresa séo favoraveis?

Tao importante quanto o volume de comentarios e o alcance, talvez seja o sentimento desses
comentarios. O sentimento neste caso significa se 0s comentarios sdo positivos, negativos ou

neutros.

Se o0 volume e alcance dos comentarios forem muito grandes, mas forem neutros, o problema
ndo existe. Se o volume e alcance sdo pequenos, mas o sentimento é negativo, isso pode gerar

um grande problema, caso o volume e alcance cresgcam.

Emocéo: como os consumidores se sentem em relagdo a sua empresa?

A emocdo esta relacionada a forca do sentimento. Um comentario pode ser positivo, mas ser
leve e técnico ou apaixonado. As mesmas coisas podem dizer para comentarios negativos.
Pode ser negativo, mas levemente anti-marca ou empresa ou ser devastador e carregado de

emogao.

Uma onda de comentarios de emocdo forte e negativa deve ser acompanhada mais de perto.
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Dispersdo: qudo viral é o que as pessoas estao dizendo?

A dispersdo se refere a extensdo que o video, comentario, foto, texto ou outra possibilidade,
consegue atingir além da fonte original. A extensdo sera medida em termos de nimero de
pessoas atingidas, paises e enderecos eletrénicos onde a comunicacdo original reaparece. Pela
sua natureza, o video costuma ter um potencial de viralizagdo muito maior que o texto e,
inclusive, o material em foto. Segundo Carr (2011), o video requer menos tempo e
processamento mental para ser absorvido, tornando-o o mecanismo ideal nestes primeiros

anos do novo século e milénio.

Fonte e autor: quem esta falando? Onde e por que fala?

Para a empresa que esta analisando o CGM, é muito importante entender quem esta falando
sobre sua marca. Essa pessoa pode ter sido contratada por seu principal concorrente, ou seja,
um “impostor”? E um profundo conhecedor do tema? E cliente? Esta comentando porque

usou o produto? Ou ¢ um “langa-chamas radical?

Se quem esta falando € um expert no assunto, a resposta merece e deve ser dada tecnicamente.
Se for um “franco atirador”, a melhor resposta talvez seja ndo dar resposta alguma, pois isso

traria mais luz sobre algo que pode morrer rapidamente.

Para Trusov, Bodapati e Bucklin (2010, p. 646), a influéncia social ocorre quando uma pessoa
adapta seu comportamento, atitudes e crencas por causa de outra pessoa. Ainda segundo estes
autores, a interagdo face-a-face ou a informacdo sobre uma pessoa, que d& credibilidade para

influenciar outras pessoas, nas redes sociais € substituida pelo contetdo oferecido.

Pode acontecer de uma fonte sem credibilidade abrir um tema e, apesar da fonte ndo ser
confidvel, um blog ou site com melhor reputagdo pode encampar a discussdo e fazer o
problema aumentar muito. Neste caso, 0 blog ou site com melhor reputacdo deve ser

trabalhado para rever sua posigéo.

Colliander e Dahlén (2011, p. 318) afirmam que é inegavel que um blog traz melhores
resultados do que uma campanha tradicional em uma revista on-line. Porém, os resultados

dependem da percepcao de credibilidade que estes autores de blog tém junto a seus leitores.
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Uma atitude saudavel para uma empresa é acompanhar o que estd sendo dito sobre um
produto ou marca concorrente e aprender com isso, antecipando-se a solucbes de problemas

que poderdo ser discutidos no futuro sobre sua prépria marca ou produto.

Todas as ferramentas mencionadas anteriormente, como Nielsen Blog Pulse, Technorati,
IceRocket, Google Blog Search, além de muitas outras ferramentas e empresas ndo
mencionadas aqui, mas que langcam novas ferramentas gratuitas ou ndo quase que diariamente,
devem ser utilizadas para descobrir quem é quem no falatério do CGM e na decisdo de para

quem responder.

2.5  Marketing e Propaganda com credibilidade

Segundo Blackshaw (2008), o marketing deve ser feito com o consumidor e ndo para ele.

Trusov, Bucklin e Pauwels (2009, p. 90), afirmam que ha indicacdes claras que o0s
consumidores estdo cada vez mais avessos a propagandas tradicionais, feitas “para eles”.
Comparando setembro de 2002 e junho de 2004, os autores mencionam que houve queda de
40% no numero de pessoas que afirmaram que a propaganda tradicional é uma boa forma para
apresentar novos produtos; também apontam queda de 59% no nimero de pessoas que dizem
que compram novos produtos por causa da propaganda em midias tradicionais; segundo 0s

autores, 49% menos pessoas consideravam a propaganda como entretenimento.

Trusov, Bucklin e Pauwels (2009, p. 90) concluem que as vantagens do boca-a-boca sobre as
midias tradicionais aparecem porque no word-of-mouth ha quebra da resisténcia que o
consumidor criou ao longo do tempo contra as midias mais tradicionais. Além disso, o boca-

a-boca digital € muito mais barato do que a comunicacdo em midias tradicionais.

Blackshaw (2008) indica que né@o se deve pagar pessoas para se passarem por consumidores
comuns e defenderem sua marca ou atacarem seus concorrentes. Primeiro, pois isso ndo é
honesto; segundo, que quando descobrem isso nas midias sociais, e descobrem muito

frequentemente, o efeito negativo sobre sua marca ou produto é devastador.

Também indica que a empresa deve ser transparente, sempre. Disponibilizar as informacGes
importantes e também as ndo importantes no site oficial da empresa, bem como no blog, no

Twitter, no Facebook e todas as midias sociais.
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Mesmo que a empresa tenha um problema, ndo o deve esconder. Se a prdpria empresa
divulgar o problema, a chance de isso trazer dor de cabeca no futuro é menor. Claro, divulgar
o0 problema do produto, mas enfatizar a solucdo que esta buscando e as a¢des que os clientes e

stakeolders verdo no futuro préximo.

Se esconder algo, o0 buzz serd enorme. Se a empresa antecipar-se e divulgar o problema e os

passos para conserta-lo, buzz tende a ndo existir.

2.6 Meme

O meme, segundo Richard Dawkins (1989) em seu livro “O gene egoista”, ¢ uma versdo
simplificada da palavra grega “Mimeme”, que quer dizer algo como “imitacdo”. Porém, para
0 som se parecer com “gene”, titulo do livro e objeto de seu estudo, abreviou a palavra para

“meme”.

Dawkins (1989) compara a evolucao dos genes com a evolucgéo cultural, o meme.

Afirma que a evolucdo de genes e memes séo similares. Assim como 0s genes de um elefante
de hoje sé@o diferentes dos genes de elefantes de vinte geracOes passadas, apesar de pais e
filhos terem genes diretamente relacionados, Dawkins (1989) diz que a cultura de hoje €
diferente da de vinte geracdes anteriores, apesar de pais e filhos terem convivido com culturas

diretamente ligadas.

Dawkins (1989) define assim 0 meme:

Exemplos de memes sdo melodias, ideias, slogans, as modas no vestuario, as maneiras de
fazer potes ou de construir arcos. Tal como 0s genes se propagam no pool génico saltando
de corpo para corpo através dos espermatozoides ou dos 6vulos, 0s memes também se
propagam no pool de memes saltando de cérebro para cérebro através de um processo que,
num sentido amplo, pode ser chamado de imitacdo. Se um cientista ouve ou |é sobre uma
boa ideia, transmite-a aos seus colegas e alunos. Ele a menciona nos seus artigos e nas sua
palestras. Se a ideia pegar, pode-se dizer que ela propaga a si mesma, espalhando-se de
cérebro para cérebro. O meu colega N.K. Humprey resumiu claramente uma versao

anterior deste capitulo ao dizer que “meme devem ser considerados estruturas vivas, nao
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apenas metafdrica, como também tecnicamente. Quando planta um meme fértil na minha
mente, vocé literalmente parasita 0 meu cérebro, transformando-o num veiculo de
propagacdo do meme, da mesma maneira que um virus pode parasitar 0 mecanismo
genético de uma célula hospedeira. E isso ndo é apenas modo de dizer — o0 meme para “a
crenca na vida depois da morte”, por exemplo, ¢ de fato efetuado fisicamente, milhdes de
vezes seguidas, como uma estrutura nos sistemas nervosos de seres humanos individuais

espalhados por todo 0 mundo.

Dawkins (1989) continua seu raciocinio sobre os memes:

Considere a ideia de Deus. N8o sabemos como ela surgiu no pool de memes.
Provavelmente, originou-se muitas vezes por “muta¢des” independentes. De todo modo, é
uma ideia realmente muito antiga. Como se replica? Pela palavra falada e escrita,
auxiliada pelo boa musica e pela grande arte. Por que ela tem um grau de sobrevivéncia
tdo elevado? O leitor deve lembrar-se de que “grau de sobrevivéncia”, aqui, ndo se refere a
um gene em um pool de genes, mas sim a um meme em um pool de memes. Na verdade, a
pergunta significa “o que ha na ideia de um deus que Ihe confere estabilidade e penetragédo
no ambiente cultural?”’. O valor de sobrevivéncia do meme Deus no pool de memes resulta
do seu grande apelo psicoldgico. Ele fornece uma explicacdo superficialmente plausivel
para questdes profundas e perturbadoras a respeito da existéncia. Sugere que injusticas
deste mundo podem ser compensadas num préximo. Os “bracos eternos” oferecem uma
protecdo contras as nossas proprias deficiéncias e, tal como um placebo receitado pelo
médico, ndo sdo menos eficientes por serem imaginarios. Essas sdo algumas das razfes
pelas quais a ideia de Deus é tdo prontamente copiada por geragdes sucessivas de cérebros
individuais. Deus existe, nem que seja somente na forma de um meme com elevado grau

de sobrevivéncia, ou poder de contagio, no ambiente fornecido pela cultura humana.

Dawkins (1989) define 0 meme com o processo pelo qual os memes podem se replicar. Ele
indica que para sobreviver, os memes devem ter trés caracteristicas: longevidade, fecundidade

e fidelidade de cépia.

Dawkins (1989) explica que a longevidade ¢ o tempo de duracdo de um meme nas “midias”,
como o cérebro de uma pessoa ou em uma folha escrita, por exemplo. A longevidade de uma

masica em minha cabecga tem a longevidade de minha prépria vida, por exemplo.

O autor considera que mais importante do que a longevidade, seria a fecundidade, que é o
grau de aceitacdo daquele meme. A ideia da existéncia de Deus, especialmente o de origem

judaico-cristd, é muito fecunda, pois muitos a aceitaram e a aceitam. Dawkins (1989)
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menciona que alguns memes, assim como ocorre com alguns genes, atingem um Sucesso
brilhante num prazo muito curto, espalhando-se rapidamente, mas ndo tém longa duracdo no
pool de memes. As cangdes populares, segundo ele, sdo exemplos disso. Ja “as leis religiosas

judaicas, por exemplo, podem continuar a propagar-se durante milhares de anos”.

Finalmente, Dawkins (1989) menciona a terceira caracteristica, que é a fidelidade de copia.
Para o autor, € muito comum que cada ideia recebida por alguém, seja retransmitida com
algumas alteracBGes para outras pessoas, ndo mantendo a fidelidade do original. A ideia é

transmitida, mas vai alterando-se pouco a pouco.

O exemplo que Dawkins (1989) da é uma radio inglesa que tomou alguns segundos da Nona
Sinfonia de Beethoven e a transformou em seu jingle. Assim como um cromossomo, se essa
pequena particula da obra toda puder ser reconhecida como parte da Nona Sinfonia de
Beethoven, ela virou um meme, mesmo ndo sendo a obra toda. Esta parte pode ser um meme
bem mais longevo, fecundo e fiel do que muitos outros trechos, que sdo menos tocados

individualmente.

Portanto, da ideia central da Nona Sinfonia de Beethoven, existem partes mais e outras menos
conhecidas. As que sdo mais fecundas sdo memes mais conhecidos, comparaveis a genes de

maior presenca na populagéo.

Savirimuthu (2005) faz um paralelo entre a ideia de Dawkins sobre 0 meme e a evolucéo de
softwares livres. Para Savirimuthu (2005), as redes de contatos ou networks fazem o trabalho
de perpetuar os melhores exemplares de softwares. Em outras palavras, o grupo faz a selegéo
dos melhores softwares, daqueles que agradam mais aos pertencentes a uma rede de contatos

e 0s perpetua.

Para Dawkins (1989) “em geral, os memes assemelham-se as primeiras moléculas
replicadoras, flutuando caoticamente no caldo primitivo, e ndo aos genes modernos nos seus

regimentos cromossomicos emparelhados com primor”.

Mas, assim como 0s genes, 0S memes competem entre si? Dawkins (1989) responde a isso

desta forma:
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Todo usuério de um computador digital sabe como sdo preciosos o tempo e o0 espaco da
memoria de um computador. Em muitos grandes centros de computadores, eles séo
literalmente calculados em dinheiro, ou cada usuério pode receber uma fragdo de tempo,
medida em segundos, ¢ uma fracdo de espago, medida em “palavras”. Os computadores
onde 0s memes habitam sdo os cérebros humanos. O tempo é, possivelmente, um fator
limitante mais importante do que o espago de armazenamento e é objeto de forte
competicdo. O cérebro humano e o corpo por ele controlado ndo podem fazer mais do que
uma ou duas coisas a0 mesmo tempo. Se um meme dominar a atencdo de um cérebro
humano, tem de fazé-lo a custa de memes “rivais”. Outras mercadorias pelas quais os
memes competem sdo o0 tempo no radio e na televisdo, os espacos publicitarios, 0 nimero
de linhas nas colunas dos jornais e o espago nas estantes das bibliotecas.

Seguindo este raciocinio de Richard Dawkins, a propagacdo de um meme corporativo, seja ele
em formato de texto, oral, video ou outra forma de transmissdo, tem muito mais a
caracteristica de perpetuacdo desestruturada, meio de por acaso mesmo, do que por vias

racionais.

Gelb (1997, p.57) define 0 meme:

Qualquer comunicagdo que produz sua propria repeticdo, possivelmente em um novo
formato ou forma, é por definicdo um Meme. O nome de uma marca, uma imagem, uma
frase ou a ligacdo de dois ou mais conceitos que podem ser visto ou ouvido de novo e de

novo, sem esfor¢o adicional feito pelos anunciantes originais

Dois exemplos bem recentes: a “musica” com o refrdo “ai, se eu te pego”, de um cantor
chamado Michel Teld, que ganhou o mundo e é ouvida em vérias linguas ao redor do mundo.
E um caso tipico de um meme de muita fecundidade, mas que tera pouca longevidade e tera
muito pouco de fidelidade de coOpia. Portanto, neste contexto, dificilmente virara trecho de
abertura de um programa de radio daqui a duzentos anos, como o trecho da Nona Sinfonia de
Beethoven (http://www.youtube.com/watch?v=C_sUGL YU-QIl&feature=related);

Outro exemplo muitissimo recente é o que estd viralizado na internet de uma marca de
refrigerante, a Pepsi, com o técnico de futebol Joel Santana servindo como tradutor para
brasileiros que querem conquistar estrangeiras belas em praias brasileiras. A empresa tomou
uma situacdo gque colocou o técnico em situacdo ridicula em uma partida de futebol, quando

tentou dar uma entrevista em inglés, sem saber falar a lingua, e transformou isso em uma


http://www.youtube.com/watch?v=C_sUGLYU-QI&feature=related
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engracgada propaganda (http://www.youtube.com/watch?v=eT1EkIgfjYc (entrevista original))

e http://www.youtube.com/watch?v=VecxWw9bOlo (propaganda).

Como seria possivel prever esses dois sucessos?

Gelb (1997) indica que é muito dificil criar um meme propositalmente. Para Gelb (1997), a
grande maioria dos memes sdo entendidos somente apoOs transformarem-se em grandes

SUCESSOS.

A sexta hipdtese deste trabalho diz respeito a importancia do meme ou da lembranca de um

produto ou marca no social commerce.

He: a existéncia do meme, para um produto ou para uma marca de um produto, influencia o

social commerce.

2.7 Social Commerce

Liang et al. (2011) definem o social commerce como atividades comerciais em ambiente
eletronico, que se utilizam das plataformas de midias sociais para oferecer produtos a

membros de cada rede social.

Para Blackshaw (2008) a dependéncia das midias sociais para vender produtos pode esbarrar

nas vozes negativas que falam mal das marcas e produtos de cada empresa.

Amblee e Bui (2011) indicam que movimentos anteriores ao social commerce ja eram
observados, como reviews de consumidores e notas para guias diversos via plataformas de

Web 2.0 como argumentos poderosos de venda.

Liang et al. (2011) afirmam que os consumidores podem também consultar a comunidade ou
rede social que frequentam para encontrar conselhos para suas decisdes de compra. Para
facilitar estas tarefas, as midias sociais oferecem ferramentas para que seus usuarios possam
compartilhar informagdes com suas redes sociais. Por exemplo: Facebook tem o botdo “Like”,

Twitter tem a fungao “Tweet” e Plurk’s tem o botao “Share”.


http://www.youtube.com/watch?v=eT1EkIgfjYc
http://www.youtube.com/watch?v=VecxWw9bOlo
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Também e simultaneamente, o Social Commerce permite interacdes e contribuicbes de

conteddo por parte dos usuarios.

Para Liang e Turban (2011), o Comércio Social apropriou-se de termos como Boca-a-Boca,

Avisos Confiaveis e Comprar com auxilio de Amigos.

Liang e Turban (2011) concluem que Social Commerce reflete a ideia de participacdo em
comunidades e impactos socioecondmicos no e-commerce. Sites de Social Commerce sdo
lugares nos quais pessoas podem colaborar on-line, obter dicas de pessoas confiaveis,

encontrar bons bens e servicos e, finalmente, compréa-los.

O social commerce depende de uma boa mensagem para influenciar os amigos e conhecidos
em uma rede social? Uma mensagem persistente € importante para o sucesso do social
commerce? Dawkins (1989) compara a evolucao dos genes com a evolugéo cultural, o0 meme.
Afirma que a evolucédo de genes e memes séo similares.

Liang e Turban (2011, p. 5) afirmam que:

0 aumento da popularidade das midias sociais, como o LinkedlIn, Facebook e Twitter,
abriu oportunidades para novos modelos de negécio para o comércio eletrénico, sempre
referenciados como social commerce ou comércio social. Social Commerce envolve uso
de tecnologias de Web 2.0 para suportar interagdes on-line e contribui¢des dos usuarios
para facilitar a aquisi¢éo de bens e servicos.

Esta nova modalidade de comércio eletronico beneficia-se das informacGes fornecidas pelos

préprios usuarios para construir sua base de ofertas de bens e servicos.

Liang et al. (2011, p. 69) afirmam que:

0 que define o social commerce é a conducdo de varios tipos de atividades comerciais
sobre plataformas de midias sociais, tirando vantagens do capital social on-line. Usuarios
de midias sociais sdo encorajados a compartilhar informagbes de produtos com seus

amigos ou vender bens e produtos via midias sociais.

Para Liang e Turban (2011, p. 6) social commerce e social business sdo o mesmo fenémeno,

cuja definicdo ainda ndo encontrou uma solucdo definitiva.
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Stephen e Toubia (2010, p. 215) equiparam social commerce e social shopping, definindo que
ambos 0s conceitos sdo formas de midias sociais na internet que permitem que pessoas
participem ativamente em promover e vender bens e servi¢os. Porém, os autores afirmam que
0 conceito de social shopping refere-se aos compradores e o social commerce, por sua vez,
aos vendedores. Portanto, o social commerce é uma variacdo do e-commerce, cujo centro € a
midia social e as interacfes ocorridas nas redes sociais. Enquanto no e-commerce uma
empresa anuncia seus produtos via propaganda ou links patrocinados, no social commerce 0
motor é o proprio usuario falando do produto para outrem ou disponibilizando seu perfil

social para seus contatos e outras pessoas ou empresas interessadas.

Liang e Turban (2011) indicam que, geralmente, o termo Comércio Social refere-se a
atividades de e-commerce e transa¢des via um ambiente de midia social, quase sempre uma

rede social que se utilize de um software da Web 2.0.

Amblee e Bui (2011, p. 92) indicam que os compradores tém migrado de experiéncias de lojas
fisicas para engajamento em lojas on-line por meio de uma variedade de meios, que véo de
recomendacdo de amigos, reviews de consumidores e notas para guias diversos via

plataformas de Web 2.0.

Liang et al. (2011) afirmam que os consumidores podem também consultar a comunidade ou
rede social que frequentam para encontrar conselhos para suas decisdes de compra. Para
facilitar estas tarefas, as midias sociais oferecem ferramentas para que seus usuarios possam
compartilhar informagdes com suas redes sociais. Por exemplo: Facebook tem o botao “Like”,

Twitter tem a fungao “Tweet” e Plurk’s tem o botdo “Share”.

Desta maneira, Comércio Social ou Social Commerce € considerado uma parte do comércio
eletronico que utiliza-se das midias sociais para transacGes de e-commerce e atividades
(LIANG E TURBAN, 2011). Também e simultaneamente, o Social Commerce permite

interacdes e contribuicdes de contetdo por parte dos usuarios.

Para Liang e Turban (2011), o Social Commerce, em esséncia, é¢ a combinacdo de comercio e
atividades sociais. Como ja ressaltado, o Comércio Social apropriou-se de termos como Boca-

a-Boca, Avisos Confidveis e Comprar com auxilio de Amigos.
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Liang e Turban (2011, p. 6) concluem que Social Commerce reflete a ideia de participacdo em
comunidades e impactos socioecondmicos no e-commerce. Sites de Social Commerce sdo
lugares nos quais pessoas podem colaborar on-line, obter dicas de pessoas confiaveis,

encontrar bons bens e servicos e, finalmente, compréa-los.

Amblee e Bui (2011) afirmam o comércio social inclui o uso de tecnologias de Web 2.0, tais
como redes sociais e conteudo gerado pelo consumidor, que ajudam na aquisicdo de bens e
servicos. Além disso, indicam que a comunica¢do boca-a-boca tem mostrado forte influencia
no conhecimento da marca, expectativa, percepcdo, atitude, intencbes comportamentais e

comportamento.

Para Liang e Turban (2011), os atributos principais do Comércio Social sdo: tecnologia de

midias sociais, interaces na comunidade e atividades comerciais.

Liang et al. (2011, p. 69) diferenciam compartilhamento no social commerce e o tradicional
review deixado em um site de e-commerce. Para 0s autores, o compartilhamento de
informacBes em redes sociais tem como foco os amigos, enquanto o review tradicional é

compartilhado com compradores desconhecidos.

Segundo pesquisa realizada por Marsden (2009), 83% dos compradores on-line desejam
compartilhar informacdes sobre compras com seus amigos e 67% dos compradores on-line
estdo mais inclinados a comprar quando conseguem recomendacgédo de seus amigos em suas

comunidades on-line.

Liang et al. (2011, p. 71) indicam que o relacionamento social é o elemento-chave que

diferencia social commerce das outras formas de atividades comerciais.

Amblee e Bui (2011, p. 93) afirmam que o conceito de social commerce evoca a nogdo de
rede de consumidores com lacos fortes, com amigos confiaveis, por exemplo, possivel por
causa da adogdo em larga escala de redes social, tais como Facebook, Twitter, Google + e
FourSquare, entre outras possibilidades.
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Liang e Turban (2011) mostram algumas possibilidades para o social commerce. Primeiro, 0s
sites de redes sociais podem incluir elementos comerciais propaganda e transacdo. Por
exemplo: Facebook, Linkedin, entre outras midias sociais podem permitir interfaces que
facilitem atividades comerciais entre os membros destas midias sociais; segundo, 0s sites
tradicionais de e-commerce, como 0 Submarino ou Americanas.com, podem adicionar
capacidades similares as das midias sociais, tirando vantagem do poder das redes sociais e

permitindo ao B2C melhor entender e servir seus clientes.

H4, portanto, duas linhas de comércio social: 1) empresas oferecem produtos para um
membro da rede social, para que ele presenteie seus amigos. Neste caso, a base da oferta é o
cadastro do amigo, com sua data de aniversario ou casamento e seus gostos pessoais. Nesta
tese, este primeiro tipo de social commerce sera tratado por “sistema de recomendagdao”; 2)
membros de uma rede social falam de produtos e influenciam a compra de outro membro da
rede social. Neste caso, 0 produto destina-se ao proprio comprador, sua familia ou sua
residéncia, ou seja, serd utilizado pelo proprio comprador. Nesta tese, este segundo tipo de

social commerce sera tratado por “recomendagdes pessoais”.

Liang et al. (2011) resumem os principais aspectos das redes sociais que influenciam as

pessoas em geral e os compradores em particular:

1) Suporte social das comunidades on-line: o suporte social, entendido como o conforto
social para que o individuo se sinta bem, é considerado um dos maiores valores sociais
que os usuarios de internet podem obter de sua comunidade on-line. Este suporte
reduz o estresse, incluindo apoio emocional, instrumental, de informacdo e de
avaliacdo. Em resumo, o suporte social é constituido pelo suporte emocional e o

informacional;

2) Qualidade da midia social: a qualidade influencia diretamente a maneira como 0
usuario recebe e processa a informacéo social. A qualidade do sistema, da informacéo
e do servico prestado pela midia social constitui a qualidade da midia social,

3) Qualidade do Relacionamento: esta qualidade refere-se ao julgamento que o usuario
faz do endereco eletrénico utilizado e inclui confianca no relacionamento, satisfacdo

com o relacionamento e comprometimento com o website que esta prestando servicos;
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Amblee e Bui (2011) afirmam que trés grupos diferentes geram recomendacdes:
consumidores, experts e sistemas de recomendacdo, sendo estes sistemas criados para
automatizar este trabalho. Os autores afirmam que estes sistemas automaticos sdo mais
influentes do que as recomendacdes feitas por pessoas, mas tem um carater puramente
comercial, ao contrario das mensagens escritas por humanos, que podem ter caracteres

diversos.

A sétima hipotese trata do tipo de midia social e sua influencia no social commerce.

H-: o tipo de midia social, incluindo a marca e o foco da midia social, influencia no social

commerce.

2.8 Resumo da reviséo bibliografica

A internet estd bastante consolidada como midia de massa. Atualmente, mais de 90 milhdes
de brasileiros acessam a internet em algum ambiente, como casa, trabalho, escola, entre outras

possibilidades, passando mais de 60 horas mensais utilizando este meio de comunicacao.

Para Morgado (2003) a internet permite dois tipos de uso: utilitario e heddénico. O primeiro
atende aos internautas que focam a rapidez na realizagdo de suas tarefas on-line. O uso
hedbnico atende ao publico que gosta de diversdo, relaxamento e convivéncia social na

internet.

Entre estas atividades hedbdnicas pode-se citar o e-commerce e as midias sociais, cada
atividade com caracteristicas diferentes, mas ambas sendo frutos diretos da internet e de sua

maneira aberta de utilizacao.

Navegar na internet, selecionar sites, usar ou ndo determinados servi¢cos sdo decisdes que
sofrem muita influéncia de amigos, parentes ou especialistas, conforme visto no capitulo 3,

que tratou especificamente sobre midias e redes sociais.
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O servico de e-commerce é constituido por duas partes distintas e complementares: busca por
informacgéo e realizacdo de transacdo (PAVLOU e FYGENSON, 2006). As midias sociais
permitem as duas possibilidades, tanto a informacdo sobre produtos, quanto o

encaminhamento para a transagédo, ou seja, para aquisi¢ao deste produto

Com base na revisao bibliografica efetuada foram identificadas algumas lacunas que serviram
para a definicdo precisa do problema, objetivos e hipoteses especificos da pesquisa,
apresentados no capitulo subsequente, tendo por funcdo entender como 0s conceitos

analisados se tornam concretos no Pais.
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3 PROBLEMA, OBJETIVOS E HIPOTESES DE PESQUISA

Colliander e Dahlén (2011, p. 313) afirmam que “o marketing envolvendo midias sociais
ainda ndo atraiu a atengdo dos académicos”. Por esse motivo, esta tese pretende estudar este
fendmeno recente: o social commerce, que sO existe por causa da prévia existéncia da

internet, do e-commerce e das midias sociais.

Com base na revisao bibliografica, uma pergunta apresenta-se sem resposta, qual seja, 0 que
leva (ou ndo leva) um brasileiro a comprar um presente para seu amigo ou contato em uma

midia social, utilizando-se para isso a propria midia social na qual encontra-se?

Algumas pré-condicOes sdo necessarias para que o social commerce aconteca:

- para que o social commerce aconteca é necessario que o individuo pertenca a pelo

menos uma midia social;

- que este individuo tenha amigos e contatos que também pertencam a esta mesma
midia social, e que estejam reunidos na mesma rede social, ou seja, que estejam

ligados uns aos outros na mesma midia social;
- que haja algum tipo de confianca entre esses amigos;

- que haja comentarios e/ou ofertas de produtos nestas midias sociais e que sejam

vistas pelos individuos;

- finalmente, que haja influéncia de pelo menos um amigo ou contato sobre outros, ou
da midia social sobre os amigos ou contatos, ou ainda, que o produto por si s

consiga influenciar os amigos ou contatos.

3.1  Objetivos e Hipdteses do Estudo

Os objetivos principais e secundarios pretendidos, bem como as hipéteses a serem verificadas

neste estudo podem ser estabelecidos como segue:
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Objetivos Principais:
- ldentificar quais sdo os fatores que influenciam no social commerce.

- ldentificar o motivo ou motivos que fazem com que usuarios de midias sociais
influenciem e se deixem influenciar nas compras de produtos que sao apresentados

durante o uso de midias sociais.

Para alcancar os objetivos principais, foram definidos os seguintes objetivos secundarios:

Objetivos Secundarios:
- Verificar quais sdo as midias sociais mais confiaveis para brasileiros;
- Verificar as influéncias de amigos, conhecidos ou contatos nas midias sociais;
- Verificar a influéncia da loja que oferece o produto na compra no social commerce;
- ldentificar a influéncia do produto em si no social commerce;

- Verificar se memes ou grandes sucessos de retransmissdo nas midias sociais

influenciam o social commerce;
- ldentificar as dimensdes que afetam o social commerce.
A partir de lacunas identificadas na revisao de literatura e nos objetivos especificados, foram
definidas as seguintes hipdteses de pesquisa a serem estatisticamente testadas na pesquisa
empirica realizada.
Hipoteses:

Hi:  Algumas dimensdes afetam mais o social commerce do que outras. Diverséo e uso
profissional sdo importantes. Uso voluntario ou forcado devem afetar também o

social commerce;
H,: Uma midia social confiavel facilita o social commerce;

Hs:  Amigos influenciam mais no social commerce do que conhecidos ou contatos;
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Hs: A loja influencia o comércio social;
Hs: O produto, por si s6, influencia o social commerce;

He:  Memes, ou comunicagGes que ficam em nossa memoria, influenciam o social

commerce;
H;: O tipo de midia social influencia o social commerce.

No capitulo a seguir apresentam-se os procedimentos metodolégicos empregados na
realizacdo da pesquisa de forma a permitir alcancar os objetivos propostos no estudo e testar
as hipdteses formuladas.
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4 METODO

Optou-se pela realizagdo de uma pesquisa quantitativa, abordando-se usuérios de internet, e-
commerce e midias sociais. Pela facilidade e agilidade proporcionada pela internet, a op¢éo

foi a realizacdo desta pesquisa pela propria web.

4.1  Escolha do método de pesquisa e da técnica de coleta de dados

Ha trés tipos de pesquisas ou abordagens em ciéncias sociais, as quais diferenciam-se
fundamentalmente em termos de objetivos, formulacdo das questdes de pesquisa, métodos de
coleta e anélise de evidéncias (Aaker, Kumar e Day, 1995, p. 113 - 356). As principais

diferencas entre essas trés abordagens sdo apresentadas no Quadro 1:

Quadro 1 - Diferencas entre pesquisas Exploratoria, Descritiva e Causal

Exploratdria Descritiva Causal

Descobrir ideias e Descrever caracteristicas e Determinar relacfes de

Objetivos )
causa e efeito

insights funcbes de mercado

Flexivel e versatil Marcada pela formulacdo | Precedida por formulacéo

prévia de hipoteses tedrica robusta

A informag&o buscada

é definida apenas

Caracteristicas

superficialmente

E comum ser a
primeira etapa de

projetos conclusivos

A informagdo buscada é
claramente definida e

estruturada formalmente

Anédlise qualitativa

Andlise quantitativa

Manipulagdo de varidveis
independentes, medindo-
se efeitos sobre varidveis

dependentes

Amostra é pequena e
estatisticamente nao

representativa

Amostra grande e

representativa

Controle sobre variaveis

externas ao problema

Resultados séo

hipoteses

Resultados conclusivos

Anaélise quantitativa

conclusiva

Métodos

Entrevistas em

profundidade

Levantamentos de campo

(Surveys)

Grupo de foco

Painéis

Analise de dados

secundarios

Observacdo sistematica

Experimentos

Fonte: (Adaptado de ) Malhotra, Naresh K. (1996), Marketing Research: An Applied Orientation.
Englewood Cliffs, NJ, Prentice Hall, p. 89, apud Carvalho (1999, p. 108)
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Outros autores utilizam a dicotomia exploratoria versus conclusiva e, dentro da categoria

conclusiva, as classificacfes descritiva versus causal.

Nesta tese, 0s objetivos requerem um estudo tipicamente descritivo, ja que cabe a pesquisa
empirica descrever a populacdo em termos das caracteristicas e comportamento sugeridos
pelo modelo tedrico, permitindo que se testem as hipoteses formuladas a partir de proposicoes
teoricas. Na defini¢do de Mattar (1999, p. 85):

As pesquisas conclusivas sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos,
procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirimidas para a solugéo de problemas

ou avaliacéo de alternativas de cursos de acéo.

Segundo Aaker, Kumar e Day (1995, p. 73 - 75):

A pesquisa descritiva abarca uma grande propor¢cdo das pesquisas de marketing. O
proposito é prover um flagrante preciso de algum aspecto do ambiente de mercado. ... Em
pesquisa descritiva, freqliientemente ha hipdteses, porém estas podem ser uma tentativa de

especulacdo. Em geral, as relagdes estudadas ndo sdo causais por natureza.

O periodo de tempo sob foco em uma pesquisa separa 0s estudos ocasionais ou transversais
dos longitudinais (Malhotra, 2006, p. 104). No levantamento de campo que compde essa tese,
0 contexto analisado é atual e o foco do estudo é a identificagdo da existéncia de um
fendmeno (no caso, uso do social commerce) e, em caso afirmativo, quais sdo 0s motivos que
levam parte dos internautas brasileiros a usar essa modalidade de e-commerce. Trata-se,
portanto, de um “estudo de campo ocasional” (MATTAR, 1999, p. 91) ou “cross-sectional”
ou transversais (MALHOTRA, 2006, p. 102) projetado para avaliar comportamentos
manifestados pela populagédo. Para Mattar (1999, p. 91):

O projeto de pesquisa ocasional é o mais conhecido e mais usado dos projetos de pesquisa
descritiva. E caracterizado pelo uso de uma amostra de elementos da populacdo de
interesse, em que 0s elementos sdo medidos uma Unica vez no tempo, e visa atender a um
objetivo especifico. O projeto ocasional proporciona uma visdo das varidveis em estudo

em determinado momento.
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Uma vez que o tipo de pesquisa adequado ao problema dessa tese foi identificado como sendo

descritivo ocasional, a opcéo pelo método de coleta de dados foi pelo levantamento de campo
(MATTAR, 1999, p. 88).

Sao muitas as vantagens do levantamento de campo ocasional com o uso de um questionario.

A principal delas é que se pode coletar uma grande quantidade de dados sobre um

respondente de uma sé vez.

Para Malhotra (2006, p. 137), as vantagens do levantamento de campo sao:

Os levantamentos de campo sdo meio mais flexivel de obter dados de

entrevistados;

O pesquisador pode focalizar somente um determinado segmento da populacéo
— por exemplo, adolescentes, proprietarios de casas para férias ou donas-de-

casa entre 30 e 40 anos de idade;

Os levantamentos constituem o principal meio de obtencdo de informacdes a

respeito dos motivos, das atitudes e das preferéncias dos consumidores;

Pode-se fazer uma variedade de perguntas e utilizar auxilios visuais,

embalagens, produtos ou outros incentivos durante as entrevistas;

Os dados de levantamentos podem ser manipulados de muitas maneiras,
habilitando o pesquisador a observar as diferencas entre grupos, examinar 0s
efeitos de variaveis independentes como idade ou renda, ou mesmo prever um

comportamento futuro.

Para Mattar (1999, p. 89), as vantagens do levantamento de campo séo:

Geracdo de tabelas com os dados coletados — como o numero de elementos da
amostra é geralmente grande, o levantamento de campo permite a geracdo de
tabelas, sumarizadas por categorias, com os dados coletados e a generalizacdo

desses sumarios para toda a populagdo em estudo;

Geracdo de tabelas com o cruzamento de dados — também gracas ao grande
namero de elementos pesquisados, o levantamento de campo permite a geracao

de tabelas a partir da tabulacdo cruzada. Estas tabelas consistem na
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apresentacdo da classificacdo dos elementos da amostra em diversas categorias

simultaneamente;

e Despertar, junto ao publico em geral, a maior confianca nos resultados da

pesquisa quando comparado a outros métodos.

Aaker, Kumar e Day (1995, p. 77) consideram que os estudos de campo com questionario sao
versateis em muitos contextos e se adaptam a estudos cujos objetivos demandam um projeto

descritivo.

A aplicacdo de questionarios pode ser feita por entrevista pessoal ou por telefone, ou ser
preenchido pelo proprio respondente (questionario auto-administrado). A opcao deste
levantamento de campo foi pelo questionario aplicado pela internet, ja que a populacdo é

restrita a usuarios desta midia.

Em resumo, o tipo de pesquisa empirica e 0 método de coleta de dados utilizados nessa

dissertacdo, séo:

e Pesquisa descritiva transversal;

e Coleta de dados efetuada por meio de questionario aplicado pela internet.

4.2  Amostragem

Amostragem € o processo de selecdo de uma amostra. No caso desta pesquisa, optou-se por
uma amostragem nao probabilistica, ou seja, que ndo representa o universo de usuarios de
midias sociais. Por tratarem-se o0s respondentes iniciais de membros da rede social do autor
desta tese, considera-se que esta amostragem € ndo probabilistica, selecionada por

conveniéncia. A pesquisa foi realizada com 143 usuarios de internet e de midias sociais.

4.2.1 Populagao

Populacdo, ou universo de pesquisa, é 0 agregado de todos os elementos que compartilham
um conjunto comum de caracteristicas de interesse para o problema sob investigacao
(MALHOTRA, 2006, p. 320). A populacdo estudada pela presente dissertacdo é composta por

internautas residentes no Brasil, iniciando-se por aqueles da rede social do autor.
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Segundo dados do IBOPE Nielsen Online, a populacdo de pessoas com acesso a internet no
Pais € de 90 milhdes de pessoas, sendo que mais de 80% destes internautas tem alguma

presenca em midias sociais.

4.2.2 Tamanho da amostra

Definida a populacdo pesquisada, voltou-se a atencdo para o tipo e o tamanho de amostra com

que a pesquisa empirica foi realizada.

Para Freitas et al. (2006, p. 47) “O processo de pesquisa on-line assemelha-se ao processo
tradicional de pesquisa, envolvendo as fases de preparagdo do terreno, publicacdo ou
aplicacdo da pesquisa, tratamento dos dados e divulgacéo dos resultados. Com a rede mundial
de computadores, varias destas etapas do processo podem ser facilitadas e tornadas interativas
a partir da publicacdo on-line, especialmente na etapa de publicagdo ou aplicacdo da pesquisa
e divulgacéo dos resultados”.

Para Freitas et al. (2006, p. 49), citando Sheéan et al. (1999) a “flexibilidade no design do
instrumento é uma das grandes vantagens do uso de formularios multimidia”. Além disso,
Freitas et al. (2006, p. 31) afirmam que “as enquetes via Rede mundial de computadores séo
comparaveis as enquetes postais (via correio)” e que “as respostas sdo imediatamente

disponiveis para analise”.

Freitas et al. (2006, p. 33 a 35), destacam trés pontos importantes para a ado¢ao da pesquisa
via internet: 1) rapidez, pois “Com a Web é perfeitamente possivel lancar uma enquete no
inicio do dia e divulgar seus resultados no final do mesmo dia (ou mesmo imediatamente)”; 2)
economia, ja que “A maioria dos custos varidveis ligados & administragdo de questiondrios e a
andlise de dados sdo eliminados ou reduzidos. Isto pelo fato de a reprografia ser suprimida, o
custo de distribuicdo ser minimo, e os custos de digitacdo serem nulos, uma vez que esta
atividade ¢ efetuada diretamente pelos respondentes”; 3) qualidade do suporte multimidia,
pois “os formularios divulgados via Web podem muito facilmente ser incrementados com
cores e ilustragdes, os problemas de paginacdo podem ser consideravelmente reduzidos pelo

uso de sistemas ja existentes no mercado e 0 uso de cores ndo é mais um obstaculo”.
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Freitas et al. (2006, p 26) garantem que na internet “o respondente pode ser controlado assim
com num procedimento face-a-face: questbes podem ser exibidas sequencialmente e
controladas por procedimento de restrigdes de exibicdo (por exemplo, a questdo X somente

serd exibida se respostas especificas ja tiverem sido dadas)”.

4.2.3 Consideragdes metodologicas sobre o processo amostral e a amostra final obtida

Tradicionalmente, as amostras sdo definidas como probabilisticas e ndo probabilisticas
(Aaker, Kumar e Day, 1995; Malhotra, 2006; Mattar, 1999). As probabilisticas caracterizam-
se pelo conhecimento da probabilidade que um dado elemento da populacdo tem de ser
incluido na amostra. Segundo Malhotra (MALHOTRA, 2006, p. 340) o Millward Brown
Intelliquest “seleciona aleatoriamente usuarios on-line e lhes da a oportunidade de participar
ou ndo da pesquisa”. Apesar da existéncia deste método, a amostragem escolhida para este
trabalho foi a ndo-aleatdria, principalmente pelo fato de ndo haver um cadastro de todos os

usuérios de internet no pais.

Para manter o controle operacional do processo, optou-se por enviar convites para todos os
7.066 respondentes da pesquisa de mestrado do autor desta tese. Por problemas com a
seguranca do e-mail da USP, este envio foi considerado spam e, portanto, barrado.

Foram, entdo, enviados convites para todos os contatos deste autor em redes sociais,

resultando em 143 respondentes.

Para o alcance dos objetivos deste trabalho foram aplicadas algumas técnicas estatisticas. Os

objetivos e técnicas estdo apresentados no Quadro 2:
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Quadro 2 — Objetivos e técnicas empregadas

Obijetivo o Técnicas para ajudar no atingimento do
] Objetivo o
numero objetivo
1 Identificar dados importantes sobre o | Os dados de freqliéncia mostrardo este
uso de midias sociais resultado
2 Identificar o motivo ou motivos que | Analise fatorial, conglomerados, analise

fazem com que usuarios usem midias | discriminante, regressdo logistica, entre
sociais e se analisariam comprar | outras analises. A verificacdo das
presentes para terceiros nestas midias | hip6teses podera confirmar a visdo dos
usuarios  sobre  alguns  aspectos

importantes, ja apontados na literatura

4.3 Tratamento dos dados

Antes do processamento dos dados, alguns cuidados foram tomados, tais como tratamento de

respostas ndo dadas (missing) e identificacdo e exclusao de outliers.

Missing

O questionario foi construido sob uma ldgica rigida, para que ndo houvesse os chamados

missings, ndo sendo excluido nenhum item ou questdo por causa deste problema.

Outliers

Para a exclusédo de outliers, Hair et al. (2005, p.72) recomendam uma avaliacdo multivariada
de cada observacdo em um conjunto de varidveis. Optou-se por usar a Distancia de
Mahalanobis - D? como padrdo para a deteccdo de eventuais respondentes que estivessem
distantes (3z) da média geral. Esta distancia avalia a posicdo de cada observagdo comparada
com o centro de todas as observa¢fes em um conjunto de variaveis. Ndo foram removidos
casos, seja por ndo ultrapassarem os limites inferior e superior em relacdo a media, seja por
ndo ter ocorrido casos considerados observacdes atipicas, como respostas concentradas no

zero e dez, apenas.
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Confiabilidade das escalas utilizadas

Para verificacdo da pertinéncia das variaveis nas hipoteses utilizou-se o coeficiente Alfa de

Cronbach.

Para testar o construto e verificar se ha perda de eficiéncia com a inclusdo de alguma variavel,
utilizou-se o coeficiente Alfa de Cronbach, “tradicionalmente utilizado por pesquisadores ¢ de

reconhecida eficiéncia” (Peterson, 1994 apud Morgado 2003, p. 94).

Para Hair et al. (2005, p. 90), “confiabilidade ¢ o grau em que uma variavel ou conjunto de

variaveis € consistente com o que se pretende medir”.

Para a andlise de confiabilidade, utilizou-se o coeficiente Alfa de Cronbach, que, segundo
Cooper e Schindler (2003) apud Sobreira Netto, “é capaz de revelar o grau em que os itens de
um instrumento sdo homogéneos e refletem o mesmo construto implicito. Este coeficiente de
consisténcia interna foi calculado para as dimensdes indicadas no quadro 3, com os resultados

indicados no proéprio quadro.

Para Hair et al. (2005, p. 111-112) o limite inferior aceito para o coeficiente de Cronbach é

0,7. Em todas as dimensdes os valores ficaram acima deste limite.

Tendo em vista que os coeficientes de Cronbach foram satisfatorios, conclui-se que as
variaveis a serem empregadas para as hipdteses deste estudo s@o pertinentes para cada uma

das dimensoes.

4.4 As técnicas multivariadas utilizadas
Cinco técnicas multivariadas foram utilizadas neste trabalho: Analise Fatorial, Analise de

Conglomerados, Analise Discriminante, Regressdo Logistica e PLS — Partial least squares.

Nesta secdo sdo apresentados os conceitos centrais de cada técnica e os critérios para a
avaliacdo dos resultados, de forma a possibilitar testar as hipdteses de pesquisa formuladas.
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441 Andlise Fatorial

A primeira técnica multivariada utilizada na analise dos dados da pesquisa foi a Fatorial. Para
essa técnica, foram utilizadas as variaveis 35 e 36, das perguntas de 1 a 15 da questdo 35e 1 e

2 da 36. Foram utilizados todos os 143 casos da pesquisa.

Uma analise do questionario sugere que, inicialmente, seja aplicada técnica que permita a
reducdo das variaveis do estudo e, ao mesmo tempo, identificar quais sdo as variaveis ou
aspectos que mais se destacam no conjunto de dados apurados pela pesquisa, ou seja, que
permita identificar as variaveis que melhor expressam os atributos dos servicos analisados.

Nesse sentido, a analise fatorial afigura-se como a mais indicada.

Como explicam Hair et al. (p. 91, 2005), a analise fatorial aborda o problema de analisar a
estrutura das inter-relacdes (correlacdo) entre um grande numero de variaveis, definindo um
conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas cargas de fatores, e com ela o pesquisador
pode identificar as dimensdes individualizadas da estrutura e determinar o grau em que cada
variavel é explicada por uma dimensdo. A partir da identificagdo das dimensdes latentes ou
fatores, o pesquisador pode utilizar as duas principais funcbes da andalise fatorial, que sdo o

construto latente e a reducédo de dados.

Logo, pode deduzir-se que o objetivo maior da analise fatorial &€ condensar ou resumir as
informac@es contidas em um conjunto de variaveis originais em um conjunto menor de novas
dimensdes compostas ou varidveis estatisticas com uma perda minima das informacGes
originais (Hair et al., p.94, 2005).

Os resultados oferecidos pela técnica, que foram analisados estatisticamente, sao:

a. Medida de Kaiser, Meyer e Olkin (KMO)

E uma medida que varia entre zero e um e compara as correlacdes simples com as parciais
observadas entre as variaveis. O desejavel é obter KMO superior a 0,7, quando o uso da
técnica passa a ser recomendavel. Abaixo de 0,5 a aplicacdo € inaceitavel, conforme sugerem
Pestana e Gageiro (p. 397, 2000). Neste caso, 0820 foi 0 niUmeros obtido, acima, portanto, do

desejavel.
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b. Teste de Esfericidade de Bartlett

Esse teste € utilizado para testar a hipdtese de a matriz das correla¢Ges ser a matriz identidade
com determinante igual a 1. O objetivo do teste é a rejeicdo da hipétese inicial (Ho) que faz
essa suposicao. Quando isso ocorre, significa que existe correlagdo entre as variaveis e que,

portanto, deve-se considerar a utilizacdo da técnica analise fatorial.

¢c. Comunalidade

Representa a proporcdo da variancia de cada variavel que é explicada pelas componentes
principais retidas, ou seja, pelos fatores obtidos pela analise fatorial com eingenvalue superior

a unidade de variancia padronizada (Pestana e Gageiro, p. 398, 2000).

d. Carga Fatorial

Reflete a importancia dos fatores na composicdo de cada variavel. Consideram-se

significativas as cargas fatoriais com valores superior a .50, concentradas em um anico fator.

e. Eigenvalue

A técnica apresenta num mesmo quadro denominado Total da Variancia Explicada os
eigenvalues iniciais ordenados por tamanho, em que também é apresentado o percentual da
variancia total retida pelos fatores e a porcentagem da variancia total retida pelos fatores apds

a extracdo dos escores fatoriais com eigenvalues maiores que 1.

Uma sintese dos principais indicadores da adequacidade e qualidade para aplica¢do da técnica

de anélise fatorial encontra-se apresentada no Quadro 3, a seguir.
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Quadro 3: Resumo — Técnica Analise Fatorial

Objetivo Especifico

Premissas e Objetivos da Técnica

Dados da Pesquisa

Avaliar o tipo de amizade em
midias sociais, a confianca na
midia social, a confianca na loja, a
confianga no produto e a

e EXxige que as varidveis sejam
expressas na escala razao.

e Permite a captacdo de

Serdo utilizadas as questdes de
lal5ele 2 das varidveis 35
e 36.

importancia do meme, reduzindo a dlbmens,oes_ nao dlretgmen;e
fatores as principais influéncias ODSErvavels ah .%art" Ie
para a compra de produtos em variavels — connecdas = pela
midias sociais pesquisa, possibilitando

analisar as inter-relacGes entre
um grande nimero de variaveis
e, a0 mesmo  tempo,
favorecendo a  explicacdo
dessas dimensfes por meio de
fatores comuns (cargas
fatoriais) com perda minima
das informagdes originais.

e Pressupde a existéncia de
correlagdo entre as variaveis e
por isso a aplicagdo da técnica
leva a resultados bons somente
quando houver um grande
nimero de variaveis com
correlaces superiores a 0,30

4.4.2 Analise Discriminante

A andlise discriminante trata da situacdo quando uma variavel dependente é ndo-métrica.
Nessa situacdo, o pesquisador esta interessado na previsdo e na explicacdo das relacbes que
provocam impacto na categoria na qual um objeto esta localizado, tais como: por que uma
pessoa é um cliente ou ndo, ou se uma empresa terd sucesso ou fracassara (Hair et al., p. 205,

2005), em funcdo de conjuntos especificos de variaveis preditoras.

A andlise discriminante envolve determinar a combinacdo linear de duas (ou mais) variaveis
independentes que discriminardo melhor entre grupos definidos a priori, representando a

variavel dependente ou predita (Hair et al., p. 209, 2005).

4.4.3 Analise de Regressao Logistica

A regressao logistica é uma forma especializada de regressao que é formulada para prever e

explicar uma variavel categorica — neste caso, binaria (dois grupos), e ndo uma medida
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dependente métrica. A forma da variavel estatistica da regressao logistica é semelhante a da
variavel estatistica da regressdo multipla. A varidvel estatistica representa uma relacdo
multivariada com coeficientes como 0s da regressao, que indicam o impacto relativo de cada

variavel preditora. (Hair et al., p. 210, 2005).

A regressdo logistica tem uma vantagem sobre a analise discriminante, a de ser menos afetada
do que a analise discriminante quando as suposicdes basicas, particularmente a normalidade
das varidveis, ndo sdo satisfeitas. Ela também pode acomodar variaveis ndo-métricas por meio
da codificacdo em variaveis dicotbmicas (dummies), assim como a regressao. Neste estudo, a
regressao logistica foi utilizada para prever apenas uma medida dependente de dois grupos.
(Hair et al., p. 210, 2005).

Para a regressdo logistica utilizou-se a seguinte variavel dependente: analisaria a compra de
um presente para um amigo ou conhecido em sua rede social na internet ou ndo analisaria esta

possibilidade.

Quadro 4: Resumo — Técnica de Regressdo Logistica

Obijetivo Especifico Premissas e Objetivos da Técnica Dados da Pesquisa

Identificar o que & | Requer o uso de variaveis métricas | Varidvel dependente Q37. As varidveis
relevante para que um | ou dummies como independentes e | independentes: Q35 (15 perguntas) e Q36
internauta analise a | dicotdbmica ou policotdmica para | (duas perguntas).

compra em midias | discriminar dois ou mais grupos;

sociais. no caso, de usuarios ou nao
usuarios do servico de social
commerce.

A regressdo logistica foi processada com o método Forward Stepwise (Wald), no qual as
variaveis sdo acrescentadas uma a uma, gerando a cada passo novas estatisticas. Esse modelo
se inicia com o termo da constante e em cada passo € introduzida a variavel com o menor

nivel de significancia para o escore estatistico, definido aqui como 0,05.

O processo continua até que nenhuma variavel seja mais elegivel para ser incluida ou haja
convergéncia na comparacdo de estatisticas de qualidade da estimacdo em iteracdes

sucessivas.
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A primeira maneira de obter a qualidade do ajuste do modelo é através do Modelo Qui-
guadrado ou Improvement. Esse teste equivale ao F da regressao linear multipla. A cada passo
é somada a contribui¢cdo do Qui-Quadrado daquele novo elemento ao somatorio da estatistica
até aquele momento. Quando 0s novos passos nao contribuem mais para a melhoria da
estatistica Qui-quadrado, o processo € interrompido. A expectativa é de que esse valor seja

elevado e de que a significancia estatistica se mostre inferior ao nivel de 5%.

A hipotese testada nesta técnica é expressa por:
Ho: Todos os coeficientes das variaveis independentes sdo iguais a zero
H;: Pelo menos um dos coeficientes das variaveis independentes é diferente de zero

A expectativa é rejeitar Hp ao nivel de significancia de 5%.

A segunda medida de qualidade do ajuste do modelo é a Verossimilhanca ou Likelihood (-2
Log Likelihood). Essa estatistica representa uma medida do qudo bem o modelo se ajusta,
como se fosse uma espécie de valor da soma de quadrados de erros da regressdo multipla. E
desejavel que seja baixo o resultado, para que haja maior aderéncia entre a amostra e 0
modelo gerado por ela. Quando a entrada de novas variaveis ndo diminui essa estatistica,
significa que a nova varidvel ndo contribuiu para explicar a possibilidade de comprar em

midias sociais.

A terceira medida de qualidade do ajuste do modelo é o denominado coeficiente de Cox e
Snell.. Essa medida é similar ao R? da regressdo linear multipla. Assim sendo, a expectativa é
de que quanto mais proximo ele estiver da unidade, melhor o resultado do modelo

especificado.

Finalmente, a quarta medida de qualidade do ajuste do modelo é o indicador de Nagelkerke,
medida também similar ao R* da regressdo linear mltipla e, assim como Cox e Snell,deve

aumentar seu valor quando uma nova variavel contribuir para a melhoria do modelo.

A estatistica Wald mede a significancia dos coeficientes estimados para as variaveis
independentes. O Teste Wald verifica se as variaveis sdo significantes individualmente,
justificando assim suas inclusdes no modelo. A estatistica Exp (/) indica o impacto na

desigualdade e’ de uma variacdo em uma das variaveis, mantendo-se as demais constantes.
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4.4.4 Analise de Conglomerados ou Clusters

A analise de conglomerados envolve trés etapas. A primeira, quando se buscam medidas de
similaridade entre os respondentes da pesquisa. A segunda & o préprio processo de
agrupamento, no qual os usuarios sdo particionados em grupos, e a terceira consiste em

estabelecer o perfil desses usuérios (Hair et al., p. 33, 2005).

Para o processo de agrupamento, utilizou-se o critério K-Means, que requer 0 uso de variaveis
assumidas intervalares. A analise do dendograma gerado permitiu verificar que a solucdo de 3

clusters era a mais adequada.

Destaca-se que a técnica de analise de conglomerados pelo método K-Means (ligacdo média),
implica um critério de agrupamento em que se calcula a distancia média dosindividuos em um
agrupamento aos demais individuos em um outro. A particdo se baseia em todos os elementos

dos agregados ao invés de um Unico par de membros externos.

O critério K-Means tende a combinar agregados com pequena variagdo interna e por isso com
maior proximidade da mesma variancia (Hair et al., p.401, 2005). Com isso se pode dizer que
0 objetivo do método € minimizar a variancia interna dos grupos e maximizar a variancia

entre 0s grupos.

O resultado da aplicacdo dessa técnica sera o agrupamento dos usuarios em categorias que

indicardo suas preferéncias.

O Quadro 5 a seguir sintetiza as principais caracteristicas da utilizacdo da técnica de

conglomerados para a pesquisa empirica realizada.
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Quadro 5: Resumo — Técnica Analise de Conglomerados

Obijetivo Especifico

Premissas e Objetivos da Técnica

Dados da Pesquisa

Caracterizar grupos homogéneos
de usudrios quanto a sua relacdo
com as midias sociais

D& preferéncia ao uso de
variaveis avaliadas na escala
razdo ou intervalar e ndo
permite 0 uso simultdneo de
outros tipos de escala (nominal
ou ordinal).

Necessita que as varidveis
sejam padronizadas.

Combina unidades observadas
com o objetivo de formar
grupos mutuamente exclusivos
que sdo homogéneos
internamente e heterogéneos
entre si. A formacdo desses
grupos é feita a partir das
distdncias ou  similaridades
entre os elementos.

Foi feito usando-se as questdes 35
e 36 do questionario, que focam
0s aspectos de amizade, confianca
na midia social, veracidade dos
dados de autopreenchimento nas
midias sociais, motivos para usar
as midias sociais e grau de paixdo
pelas midias sociais.

O teste Qui-quadrado é utilizado para testar diferencas significantes entre a distribuicao
observada dos dados e a distribuicdo esperada com base na hipotese nula (Hair et al., p. 441).
O Qui-quadrado €é usado para verificacdo de independéncia ou dependéncia existente entre
duas variaveis. Resultados baixos do qui-quadrado neste teste indicam que ndo ha

dependéncia entre as duas variaveis analisadas, ou seja, que a varidvel em questdo nao

interfere na separacéo dos conglomerados e ndo tém efeito na analise.

Observa-se pelo resultados que os conglomerados apresentam tamanhos distintos, sendo o

maior deles o nUmero 2, com 3,8 vezes o tamanho do menor, o niimero 1.

O que esta em equilibrio é a relagdo entre aqueles que adoram as midias sociais, grupo 3, e 0s

que ndo gostam muito destas midias, grupo 1. O cluster numero 2 € 1,7 vezes maior do que 0

primeiro cluster.
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445 PLS - Partial least squares

O PLS é um método estatistico que estima regressdes lineares a partir de varidveis ou
construtos preditores em relacdo a um construto dependente. Esta técnica € considerada um

modelo de equacéo estrutural baseado nas correlagdes e ndo na covariancia.

PLS é um modelo que encontra direcdes multidimensionais das variaveis independentes para

explicar o maximo possivel da variancia das variaveis dependentes.

Para o construto ou modelo utilizou-se os cinco fatores extraidos da analise fatorial. Também
utilizou-se os elementos incluidos na analise discriminante. Com isso, tentou-se entender o
que leva a pessoa a comprar ou nao comprar um presente para amigo ou contato em uma

midia social.

Para avaliar a qualidade do modelo, alguns indicadores foram analisados, tanto em termos do
modelo de mensuragdo quanto do modelo estrutural: o alfa de Cronbach, a Confiabilidade
Composta, a Validade Discriminante, a AVE (variancia média explicada), o R? a

comunalidade e a redundancia do construto.

4.4.6 Uso das midias sociais

Para a definicdo do ranking de importancia, usou-se o seguinte critério: 1) tomou-se a menor
média (média da ordenacdo, por isso a menor) e calculou-se o erro padrdo da estimativa para
estabelecer o intervalo de confianca de uma média. Calculou-se o intervalo a partir da menor
média. Todas as medias contidas neste intervalo foram indicadas para o primeiro grupo de
importancia, o grupo amarelo; 2) tomou-se a primeira menor média fora do primeiro intervalo
e repetiu-se a operacdo. Todas as médias contidas neste segundo intervalo foram consideradas
para 0 segundo grupo, o grupo marrom; 3) o restante das médias foram consideradas para o

terceiro grupo, o azul.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NA PESQUISA

Este capitulo dedica-se a analise dos dados gerados na pesquisa de campo.

5.1  Caracterizacdo da amostra

O total de respondentes do questionario foi 143 pessoas.

Quadro 6: Caracterizagdo da amostra

Variavel Rtlsﬂprgﬁ;oer?tee s Percentual
Género Masculino 90 63%
Feminino 53 37%
18 e 19 anos 3 2%
20 a 29 anos 32 22%
30 a 39 anos 35 24%
Faixa Etaria 40 a 49 anos 46 32%
50 a 59 anos 21 15%
60 a 69 anos 3 2%
70a75 3 2%
Segundo Grau Completo 7 5%
Superior Técnico 7 5%
Superior Incompleto 27 19%
Grau de Instrucao Superior Completo 31 22%
Pés-graduacdo Latu Sensu 42 29%
Mestrado 17 12%
Doutorado 12 8%
Solteiro 44 31%
Estado Civil Casado ou similar 85 59%
Qutros 14 10%
Apenas Estudando 6 4%
Trabalhando e Estudando 39 27%
Atividade Trabalhando 82 57%
Desempregado 13 9%
Aposentado 2 1%
Do Lar 1 1%
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Ndmero de

Variavel Respondentes Percentual

Funcionario Publico 25 17%

Trabalhador da IndUstria 10 7%

Trabalhador de Servicos 46 32%

Tipo de Trabalho Trabalhador do Mercado Financeiro 3 2%
Professor 11 8%

Empresério 21 15%

Outros 23 16%

Trabalhador Informal 4 3%

Estado de Residéncia Sdo Paulo 111 78%
QOutros 32 22%

até R$ 499,00 1%

entre R$ 500,00 e R$ 999,00 4 3%

entre R$ 1.000,00 e R$ 1.999,00 11 8%

entre R$ 2.000,00 e 3.999,00 22 15%

entre 4.000,00 e R$ 5.999,00 23 16%

Renda Familiar Bruta | entre R$ 6.000,00 e 7.999,00 10 7%
entre 8.000,00 e R$ 9.999,00 12 8%

entre R$ 10.000,00 e 11.999,00 13 9%

entre 12.000,00 e R$ 13.999,00 2 1%

entre R$ 14.000,00 e 15.999,00 6 4%

acima de 15.999,00 36 25%

1 morador na residéncia 13 9%

2 moradores na residéncia 46 32%

3 moradores na residéncia 36 25%

Numero de Moradores | 4 moradores na residéncia 33 23%
5 moradores na residéncia 6%

6 moradores na residéncia 3%

7 moradores na residéncia 1%

Foram 90 respondentes masculinos e 53 respondentes femininos, resultado esse bem distinto

da divisdo por sexo da sociedade brasileira e de usuarios da propria internet, com

aproximadamente 50% de participacdo de ambos 0s sexos.

A moda por idade situa- se na faixa entre 40 e 49 anos, com 46 respondentes, e as faixas com

menos respondentes sao a primeira e as duas ultimas, com 3 respondentes cada uma.



72

Do total de respondentes, 42 possuem algum tipo de pds-graduacéo, e 31 deles sdo graduados,

medida que estd bem distante da realidade dos internautas brasileiros.

A maioria dos respondentes (85 deles) é casada ou vive maritalmente com algum parceiro ou
parceira. A maioria significativa trabalha (121 de 143 respondentes, ou seja 84%), sendo que

82 respondentes apenas trabalham e 39 deles trabalham e estudam.

Acompanhando a tendéncia das grandes cidades, a maior faixa dos respondentes declarou-se
trabalhador da area de servicos (46 pessoas), seguida por funcionarios publicos (25 pessoas).

Devido ao tipo de amostra, ndo probabilistica, por conveniéncia, a grande concentracdo de

respondentes (111 pessoas) nasceu em S&o Paulo, terra do autor desta tese.

Pelo mesmo motivo, a renda familiar tem distribuicdo assimétrica, tendo %2 ou 36
respondentes, declarado renda familiar igual ou maior que R$ 16.000,00, acima da média da
populacdo brasileira apontada pelo IBGE no Censo de 2010, de R$ 2.204,00 mensais por lar.
Também desproporcional & média brasileira foi o0 nimero de moradores de cada residéncia
dos respondentes. A média apontada pelo IBGE foi de 3,3 pessoas por residéncia, enquanto
esta pesquisa apontou 2,2 moradores por lar, sendo que a maior faixa individual indicou duas

pessoas por moradia.

Quadro 7: Posse de bens

NUmero de
bens 1 2 3 4 5 6
TVs 1% | 20% 36% 25% 10% 8%
Radios 14% | 31% 31% 11% 8% 5%
Linhas
Telefonicas
Fixas 16% | 74% 9% 0% 1% 0%
Celulares
Pré-pagos | 31% | 15% 27% 14% 8% 4%
Celulares
Pds-pagos | 37% | 20% 24% 9% 6% 3%
DVDs 5% | 45% 34% 11% 4% 1%
Table Tops | 34% | 55% 9% 2% 0% 1%
Notebooks | 10% | 42% 28% 13% 5% 2%
Tablets 50% | 33% 13% 2% 1% 1%
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Chama a atencdo o grande numero de itens com mais de uma unidade na residéncia, como
TVs, Radios, Linhas Fixas de Telefone (106 respondentes possuem 2 linhas fixas), DVDs,
Computadores de Mesa e Notebook.

Quadro 8: Uso de TV paga e Internet Banda Larga

Tipo de Servico Sim Né&o
TV a Cabo ou TV por Internet 91% 9%
Banda Larga 97% 3%

Também chama a atencdo a grande maioria de respondentes com TV a Cabo ou por Internet e
Posse de Banda Larga: perto de 100%, muito acima da média dos internautas e dos

brasileiros.

Quadro 9: Uso das midias mociais

Usa ao
~ Usa
- Néo menos uma Usa
Midias o todos .
utiliza : vez por ocasionalmente
os dias

semana
Youtube 6% 20% 46% 28%
Twitter 51% 9% 40% 0%
Facebook 6% 63% 22% 10%
Orkut 74% 0% 5% 21%
Flickr 88% 0% 1% 11%
Instagram 74% 7% 10% 8%
Linkedin 24% 22% 31% 22%
Squidoo 99% 0% 1% 0%
FourSquare 83% 5% 8% 1%
WhatsApp 65% 21% 8% 6%
Outras 78% 5% 9% 8%

Destaque para o Facebook, com 63% de indicac@es de uso diario. Ressalta-se também o baixo

percentual de ndo usuarios do Youtube e do préprio Facebook (6% de ndo usuéarios).
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5.2

Analise das Midias Sociais

Os resultados apresentados a seguir evidenciam a percepcao dos respondentes em relacdo as

principais midias sociais existentes no que tange a diversos tracos de imagem, como

confianca, divulgacdo de informacgdes pessoais, protecdo de informacbes contra hackers e

crackers, dentre outros aspectos.

Quadro 10: Confianca geral na midia social

M'd.la!s Youtube | Twitter | Facebook | Orkut | Flickr | Instagram | Linkedin | Squidoo | FourSquare | WhatsApp OL,Jtr_as
Sociais Midias
Média 7,1 5,7 6,9 43 | 34 4,7 7,2 1,8 35 5,4 3,0
DP 2,4 3,0 2,3 33 | 32 3,4 3,1 2,6 3,5 3,9 3,4

Nesta bateria de dados descritivos, quanto maior a nota, maior o tipo de confianga dos
respondentes na midia social. Portanto, no item confianga geral, Linkedin (7,2 pontos de
média em 10 possiveis), Youtube (7,1) e Facebook (6,9) sdo os indicados como mais

confiaveis no geral. Em seguida aparecem Twitter e WhatsApp, com 5,7 e 5,4 pontos de

media.
Quadro 11: Midia social ndo divulga meus dados pessoais
M|d_|a_s Youtube | Twitter | Facebook | Orkut | Flickr | Instagram | Linkedin | Squidoo | FourSquare | WhatsApp Ol,m.as
Sociais Midias
Média 59 5,2 55 38 | 28 4,0 6,1 1,7 3,2 4,9 2,8
DP 3,3 3,4 3,3 34 | 30 3,5 3,4 2,6 3,5 3,6 34

No item confianga de que a midia social ndo divulga meus dados pessoais, manteve-se a

mesma ordem vista no item anterior (confianca geral). Os mais confidveis nesse item foram

Linkedin, Youtube e Facebook, seguidos de Twitter e WhatsApp.

Quadro 12: Midia social ndo vende meus dados pessoais

M'd.'as Youtube | Twitter | Facebook | Orkut | Flickr | Instagram | Linkedin | Squidoo | FourSquare | WhatsApp Ogtr_as
Sociais Midias
Média 4,7 4,5 4,4 33 | 28 3,5 4,5 1,5 2,7 4,0 2,2
DP 3,6 3,6 3,5 34 | 33 3,7 3,6 2,7 3,4 3,9 3,2
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No item confianca de que a midia social ndo vende meus dados pessoais, as mesmas marcas

aparecem nas primeiras posicdes, porém, ndo na mesma ordem vista nos itens anteriores. Os

mais confiaveis nesse item foram Youtube, Twitter e Linkedin, Facebook e WhatsApp, nesta

ordem.
Quadro 13: MS protege meus dados contra hackers e crackers
M'd.'a}s Youtube | Twitter | Facebook | Orkut | Flickr | Instagram | Linkedin | Squidoo | FourSquare | WhatsApp Oqtr_as
Sociais Midias
Média 4,9 4,3 5,0 32 | 29 3,6 5,3 1,7 3,1 4,1 2,4
DP 3,1 3,2 3,0 31 | 31 3,4 3,3 2,6 3,4 3,6 3,1

Neste item, aparecem 0S mesmo cinco concorrentes nas primeiras posicdes ja observadas nos
itens anteriores: Linkedin, Facebook, Youtube, Twitter e WhatsApp, indicando que a

concentracdo de confianca esta nessas marcas. Ressalta-se o declinio do Orkut, ex-lider na

categoria Midias Sociais no IBOPE Nielsen Online por longos anos.

Quadro 14: Midia social ndo usa meus dados pessoais para me vender mais produtos

M|q|qs Youtube | Twitter | Facebook | Orkut | Flickr | Instagram | Linkedin | Squidoo | FourSquare | WhatsApp Ol,Jtr.aS
Sociais Midias
Média 5,0 4,3 4,7 33 ] 29 34 52 1,6 2,6 3,6 1,9
DP 3,5 3,4 3,6 34 | 33 3,4 3,6 2,6 3,2 3,6 2,7

Neste item, o WhatsApp deixa de aparecer, mas mantém-se 0s outros quatro concorrentes:

aparecem 0s mesmo cinco players nas primeiras posicdes ja observadas nos itens anteriores:

Linkedin, Youtube, Facebook, e Twitter, nesta ordem.

Estatisticas descritivas por Midia social

O Quadro numero 15 apresenta um ranking geral sobre a confianga dos respondentes em cada

uma das midias sociais analisadas neste estudo. A ordem esta baseada pela média geral,

correspondente a Ultima coluna.
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Quadro 15: Resumo da opinido dos respondentes sobre as midias sociais

. Né&o divulga Proteje meus N&o usa meus dados .
- . .| Confianca Né&o vende meus | dados contra . Média

Midias sociais meus dados . pessoais para me

geral - dados pessoais hackers e . geral
pessoais vender mais produtos
crackers

Linkedin 7,2 6,1 4,5 5,3 5,2 5,6
Youtube 7,1 5,9 4,7 4,9 5,0 5,5
Facebook 6,9 55 4,4 5,0 4,7 5,3
Twitter 5,7 5,2 4,5 4,3 4,3 4,8
WhatsApp 5,4 4,9 4,0 4,1 3,6 4.4
Instagram 47 4,0 3,5 3,6 34 3,9
Orkut 4,3 3,8 3,3 3,2 3,3 3,6
FourSquare 3,5 3,2 2,7 3,1 2,6 3,0
Flickr 3,4 2,8 2,8 2,9 2,9 3,0
Squidoo 1,8 1,7 15 1,7 1,6 1,7

Apesar da confianca geral ser alta, os respondentes que usam o0 Youtube parecem néo se sentir
confortaveis com o uso de seus dados, especialmente para uso comercial, ou seja, a venda do
dado pessoal para terceiros e a utilizacdo do dado para vender produtos diretamente ao
usuario desta midia digital. Como o item “ndo divulga meus dados pessoais” recebeu nota
mais alta, parece que ha confianca que os dados ndo vazardo para o mercado (uso nédo

proposital), mas que podem ser utilizados comercialmente (uso proposital).

H& também uma desconfianca sobre a possibilidade de os dados serem obtidos por meio de
invasdes aos servidores do Youtube, tanto por hackers, supostamente sem fins levianos,

quanto por crackers, supostamente levianos no uso dos dados.

No caso do Twitter, a confianca geral € menor, em relacdo ao Youtube, e a certeza de ndo
utilizacdo dos dados comercialmente é ainda menor do que no caso anterior. Também héa

menor certeza sobre a protecdo dos dados pessoais contra invasores.

No caso do Facebook, a confianca geral € menor, em relacdo ao Youtube, mas maior, em
relacdo ao Twitter. Seus nimeros sdo mais generosos do que com o Twitter, menos quando se
trata da certeza de que eles ndo vendem os dados pessoais dos usuarios, cujos indices estao

praticamente iguais.
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O Orkut, gue ja foi a maior midia social brasileira, segundo dados do IBOPE Nielsen Online
até 2012, parece ndo merecer a confianga destes respondentes. A confianga geral é pequena,
comparando-se com 0s outros concorrentes ja analisados, e a crenca de que a empresa protege

os dados dos usuarios € bem menor, também.

O curioso € que, tanto o Youtube, quanto o Orkut, pertencem ao mesmo acionista, 0 Google,

0 que poderia indicar para os respondentes que ambos teriam um mesmo nivel de seguranga.

O Flickr, midia social especializa em fotografia, cujo dono é o Yahoo, também enfrenta
problemas de desconfianca, ja que todas suas médias sdo baixas, tanto em termos absolutos,

quanto relativos em comparagdo com 0s outros concorrentes.

O Instagram, midia social também centrada em fotografia, enfrenta problemas de
desconfianga, pois todas suas médias sdo baixas. Porém, ao contrario do Orkut, cujos dados
indicam perda de audiéncia, o Instagram pode estar sofrendo da falta de conhecimento da

marca por parte dos respondentes, devido a sua pouca idade.

O Linkedin, midia social centrada no uso profissional, apresentou as maiores médias, com
exce¢do do item “ndo vende meus dados pessoais”, cuja maior média foi atribuida ao
Youtube. Nos outros quesitos, o Linkedin aparece a frente das outras midias sociais, na visdo

dos respondentes.

O Squidoo, midia social pouco conhecida no Brasil, € uma midia social para criar paginas
pessoais por interesse. Talvez, esse desconhecimento tenha influenciado para que tenha
recebido médias tdo baixas. Com menos de 2 em todos os indicadores, os respondentes
parecem desconfiar muito da seguranca e dos propositos para o uso dos dados pessoais por
parte desta midia social.

O FourSquare, midia social para apontamentos de lugares frequentados, também nao
empolgou os respondentes nos quesitos de confianca geral e no uso dos dados pessoais, além
do fato de ter sido criticada quando de seu lancamento, pois ao indicar onde esta em cada

momento, facilita a acdo de ladrBes de residéncias dos usuarios



78

O WhatsApp, midia social para troca de mensagens rapidas, similares ao SMS, mas sem o
pagamento de um valor por mensagem, ja que € independente de empresas operadoras de
telefonia mdvel, é bastante nova no mercado brasileiro. Mesmo assim, apresentou médias
acima da maioria dos concorrentes. Isso parece indicar que a aceitacdo desta midia social

crescera.

A lista de midias sociais é enorme e cada nicho da populacédo de internautas pode adotar uma
midia social, que ficard restrita ao proprio grupo, ndo chegando a espalhar-se por toda a
sociedade. Nesta lista classificada como outras midias, podem estar contidas muitas
empreitadas diferentes, velhas ou novas midias sociais. De qualquer maneira, a confianca
nestas “outras midias” parece indicar problemas no relacionamento entre as partes ¢ na ideia

que os respondentes fazem sobre como essas midias sociais usam seus dados pessoais.

Quadro 16: Resumo da opinido dos respondentes sobre as melhores midias sociais

Melhor
Mglnr;gr ddeo Melhor para | Melhor Mealp;)r para MeaI:l;r Rankin
Midias sociais | PO\ ganhar para P conhecer par King
vista A R manter viralizar médio
L dinheiro diversao . novos .
profissional amizades . contetido
amigos
Facebook 4,2 3,5 2,9 2,6 2,8 3,5 3,3
Twitter 4,2 4,1 4,6 4,2 4,3 3,5 4,2
Youtube 4,3 3,6 2,7 5,8 5,6 3,3 4,2
Linkedin 2,9 4,1 6,5 4,7 4,9 4,8 4,7
Orkut 59 5,7 57 4,8 5,0 6,0 5,5
Instagram 6,2 6,3 5,0 5,3 5,0 54 55
WhatsApp 6,2 7,2 6,2 5,6 6,4 6,3 6,3
Flickr 6,2 6,6 6,4 6,6 6,2 6,0 6,3
FourSquare 7,1 6,7 6,4 7,4 6,8 7,2 6,9
Squidoo 8,0 7,7 7,7 7,6 7,3 7,8 7,7

Nesta parte do questionario, cada respondente foi instigado a colocar em ordem, do menor
(mais importante no quesito) para o maior (menos importante), cada midia social. A primeira
pergunta aborda a melhor MS para uso profissional. O Linkedin, como esperado, apareceu em
primeiro lugar, com média de 2,9, seguido pelo Twitter, o Facebook e o Youtube, todos

bastante distantes do primeiro lugar.
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A ordem das MS preferidas para diversdo traz o Youtube, canal especializado em videos,
seguido pelo Facebook, considerado o melhor para amizades, pelo Twitter e Instagram. Mas
as medias do ordenamento do Youtube e do Facebook estédo bem abaixo das outras, indicando

clara preferéncia pelas duas primeiras.

O Facebook € a midia social melhor indicada para manter amizades, seguida de longe por
Twitter, Linkedin e Orkut. No caso do Linkedin, talvez, o respondente tenha ordenado esta
midia social entre as primeiras pensando em contatos ou amizades profissionais, ja que o

Linkedin aparece em primeiro lugar para este tipo de relacionamento.

O Facebook também apareceu em primeiro lugar para novas amizades, com média de 2,8,

seguido pelo Twitter, o Linkedin e o Orkut, todos bastante distantes do primeiro lugar.

Youtube, melhor também para diversdo. Twitter e Facebook aparecem nos primeiros lugares,

guando o assunto € viralizacao de conteudo.

O Youtube foi classificado pelos respondentes como bom para diversdo, para viralizar
contetdo e para ganhar dinheiro. Na outra ponta, foi classificado como néo tdo bom para
amizades em geral, tanto para manutencdo das mesmas, quanto para conquistar novas

amizades.

O Twitter destacou-se apenas como midia social para viralizar contetdo, o que vai ao
encontro das varias histérias publicadas na midias digital ou tradicional sobre frases ou

discussbes que ganham enorme repercusséo a partir deste canal.

O Facebook, por sua vez, s6 ndo aparece nos primeiros lugares quando o assunto é
profissional. Destaca-se, na opinido dos respondentes, como midia social para amizades,
novas ou antigas, para diversdo, para ganhar dinheiro e para viralizar conteido. Parece ser a

midia preferida dos respondentes, por sua polivaléncia.

No caso do Orkut, primeira grande midia social de massa no Brasil, os respondentes a

restringiram para amizades, e mesmo assim, em colocacdes longe dos primeiros lugares.
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O Flickr ndo apareceu entre 0s primeiros em nenhuma das ordenac¢des. A posicdo menos ruim

foi em relacdo a viralizacdo de contetdos, com média 6 no ordenamento.

O Instagram, concorrente direto do Flickr, foi ordenado ligeiramente na frente deste, com

médias das ordenacgdes na caso do quinto e sexto lugares.

Para uso profissional o Linkedin lidera e, coerentemente, aparece muito para trds quando o

topico € a diversdo. Nos outros quesitos, o Linkedin ocupa posi¢oes intermediérias.

O Squidoo é o menos bem avaliado entre todos 0s concorrentes, ocupando a oitava colocacéo,
na média. Outro detalhe importante é a dispersdo relativamente baixa, indicando que a grande

maioria dos respondentes ordenou esta midia social no final da fila.

O FourSquare também foi ordenado entre os ultimos em todos os itens analisados pelos
respondentes. Com dispersdo um pouco maior que o Squidoo, indicando que ha maior
variabilidade nas resposta, com alguma pessoas considerando-a melhor para alguns aspectos

do que outros respondentes.

O WhatsApp aparece um pouco melhor no quesito “manter amizades”, mas pior nos outros

itens.

Gréfico 1 — Se pudesse usar apenas uma midia social

Se pudesse usar apenas uma MS,
qual seria?
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Ha trés focos nas respostas: 1) Facebook, com foco nas amizades, ganhar dinheiro e
viralizagdo; 2) Linkedin, com énfase no aspecto profissional; 3) Youtube, direcionado a

diversdo e ganhar dinheiro.

5.3  Teste de hipoteses

Para avaliar e testar as hipdteses deste estudo, selecionou-se algumas técnicas multivariadas
de analise de dados, incluindo a analise PLS. Também utilizou-se outras analises para

entender a relacdo dos respondentes com as midias sociais.

5.3.1 Avaliacdo de fatores atitudinais em relagdo a midias sociais

Quais dimensdes sdao mais importantes para que o social commerce aconteca? Pela revisao da
literatura, a dimensdo amizade é importante, bem como a dimensdo confianca (na midia
social, na loja e no produto). Outra dimensdo importante € o uso heddnico ou voltado a

resolver problemas.

O teste KMO para a analise fatorial foi de 0,82, bem acima do recomendavel para que a

técnica seja considerada apropriada neste caso.

Ho foi rejeitada, como a analise da matriz de correlacdo ja indicava. Isto significa que os

fatores sdo independentes entre si.

O teste de significancia de Bartlett indica que a andlise fatorial faz sentido e que os fatores

tém diferencas entre si.

Assim, para as variaveis 35 e 36 foi realizada a analise fatorial, sendo obtidos cinco fatores, 0s
explicaram 65,5% da variancia total.
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Quadro 17: Fatores da Analise Fatorial

Varidveis Componente Cumunalidades
1 2 3 4 5
Q35-4 - Conheco pessoalmente a grande
maioria das pessoas que s&o meus 832 709
contatos em redes sociais
Q35-3 - Conheco a grande maioria das
pessoas que sdo meus contatos em redes 832 712
sociais
Q35-2 - Todos que fazem parte da minha
rede social na internet sdo meus amigos 702 554
Q35-1 - S6 uso midias sociais que confio 505 418
Q35-5 - Coloco sempre meus dados
verdadeiros no perfil das midias sociais 506 423
Q35-9 - Confio em tudo que leio nas
redes sociais desde que divulgado por ,904 ,851
amigos
Q35-10 - Confio em tudo que leio nas
redes sociais desde que divulgado por 901 883
meus contatos
Q35-8 - Confio em tudo que leio nas
redes sociais 691 658
Q36-1 - Sempre quero ser 0 primeiro a
utilizar uma midia social nova 752 588
Q35-11 - Uso as midias sociais porque
gosto muito 672 665
Q35-15 - Usar as midias sociais é a tarefa
mais importante que tenho diariamente 618 476
Q35-12 - Uso as midias sociais porque
meus amigos estao la 505 642
Q35-6 - Uso as midias sociais muito mais
profissionalmente -,828 198
Q35-7 - Uso as midias sociais muito mais
para diversdo 825 e
Q35-13 - Uso as midias sociais porque
me sinto socialmente forcado a isso 839 143
Q35-14 - Sempre penso em deixar de usar
as midias sociais 184 ,700
Q36-2 - SO passo a utilizar uma midia
social depois que meus amigos estéo la 958 540
Valor 11,135 1,944 1,828 1,333 0,800 17,000
Eigenvalue
% acumulada 30,2% 11,4% 10,8% 7,8% 5,0% 65,5%
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O primeiro fator recebeu a denominacdo de “amizade”, pois as perguntas que o compde
indicam conhecimento dos amigos e contatos nas redes sociais fora do ambiente digital. Em
resumo, conhece as pessoas que compdem sua rede social fora do ambiente digital, usa seus
dados verdadeiros e so utiliza a midia na qual confia: as midias sociais sdo uma extensdo de

sua vida diaria.

O segundo fator foi denominado “confianga”, pois as questdes que o compde sdo relativas a

confiar em tudo que esta nas midias sociais.

O terceiro fator recebeu o nome de “conexdo”, pois as variaveis que 0 compde dizem respeito
a ser o primeiro a usar uma nova midia social, da necessidade de fazer parte desta midia, de
ter os amigos e contatos por perto neste ambiente digital, ou seja, estar conectado as midias
sociais é a tarefa mais importante do dia.

O quarto fator foi chamado de “diversdo”, pois concentra as questdes sobre usar as midias
sociais por causa dos amigos, utiliza-las para diversdo e uso profissional, este ultimo com

carga negativa, indicando o ndo uso profissional.

Finalmente, o quinto fator recebeu o nome de “obrigacao”, pois as varidveis que constituem
este fator sdo relativas ao uso for¢ado das midias sociais, como o sentir-se obrigado a utiliza-

las por pressdo dos amigos e a laténcia em abandonar a mesma.

Estes cinco fatores resumem bem 0s motivos para se utilizar as midias sociais: 1) levar para o
ambiente digital sua vida off line, ou seja, poder contatar a qualquer momento seus amigos e
conhecidos do dia a dia; confiar nas midias sociais onde estdo seus amigos, conhecidos e
contatos; fazer da conexdo com amigos, conhecidos e contatos seu objetivo de vida, sua tarefa
prioritaria do dia a dia; divertir-se nas midias sociais produzindo contetido para 0s amigos,
conhecidos e contatos e consumindo contetdos produzidos por eles; usar uma midia social

por pressao social dos amigos e conhecidos, que de outra forma o excluiriam de suas relacdes.

De um modo geral, as comunalidades foram expressivas, indicando que uma alta porcentagem
da variancia de cada uma das variaveis foi preservada pelos fatores. Entretanto, trés dos

resultados obtidos nas comunalidades estiveram abaixo de 0,5. Por estarem perto do nivel
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ideal (e ndo minimo) indicado por alguns autores (por exemplo, Hair et al., p. 101, 2005),

optou-se por ndo excluir nenhuma das variaveis.

5.3.2 Avaliagao de fatores discriminantes para uso de social commerce

Foi processada a analise discriminante tendo como variavel dependente binaria (1=Compra;
2=Ndao Compra) e como variaveis independentes as seis dimensdes consideradas no estudo: é
amigo pessoal; confianca na midia social; confianca na loja, confianca no produto e existéncia

de elementos da comunicacdo na memaria (meme).

Testou-se, inicialmente, se haveria diferenca estatisticamente significativa entre as variaveis
preditoras para os dois grupos da varidvel dependente representada pela intengdo de compra
na midia social de um produto para dar de presente a um amigo, conhecido ou contato em sua

rede social.

Verifica-se que nas cinco variaveis Hy foi rejeitada, indicando que as variaveis EAP = ser
amigo pessoal, MS = confianca na midia social, LOJA = confian¢a na loja, PROD =
confianga no produto e MEME = existéncia de lembranca da marca, como lembrar uma
musica utilizada na propaganda, sdo estatisticamente significativas para diferenciar intencéo

de compra ou de ndo compra no social commerce.

Quadro 18: Variaveis que influenciam na compra de presente para um amigo ou contato em MS

Nome da Médias Desvio-padréo
./ . x . . Néo T Prob SINS
variavel Compraria Né&o Compraria | Compraria .
Compraria

EAP 4,97 3,88 1,039 1,370 5,022 ,000 Fkok
MS 4,25 3,60 ,905 ,960 3,975 ,000 il
LOJA 4,93 4,07 ,795 ,801 6,234 ,000 Hkk
PROD 4,42 341 1,415 ,931 5,115 ,000 *kok
MEME 4,14 3,47 1,169 1,447 2,867 ,005 *k

Esses resultados indicam a oportunidade para aplicar a analise discriminant. O primeiro passo
consistiu na aplicacao do teste de Levene para verificar o atendimento de uma das premissas
para aplicacdo dessa técnica. Observa-se a ndo existéncia de diferencas nas médias da

variancia entre os dois grupos, havendo assim condi¢des de seguir na analise dos resultados.
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Influenciadores Wilks' lambda F GL1 GL2 Sig.
Amigo pessoal 836 26,290 1 134 ,000
Midia social ,908 13,650 1 134 ,000
Loja ;790 35,689 1 134 ,000
Produto 870 20,049 1 134 ,000
Meme 928 10,325 1 134 ,002

Como existem dois grupos submetidos a discriminacgéo, existe uma funcéo discriminante entre

eles. O eigenvalue e a correlacdo canénica calculados sdo significativos, mostrando que a

funcdo discriminante estimada é estatisticamente significativa para diferenciar os elementos

influenciadores entre os dois grupos (compradores e ndo compradores).

Quadro 20 - Eigenvalues

o e . . Canonical
Funcéo discriminante Eigenvalue :
Correlation
1 0,302 482

O célculo da estatistica lambda de Wilks mostra que a fun¢do discriminante é altamente

significativa (p<.000).

Quadro 21 - Wilks' Lambda

Teste da funcéo

Wilks' Lambda

Qui-quadrado

GL

Sig.

1

,768

34,709

,000

Para estimar a funcdo discriminante utilizou-se como peso a priori 0 nimero de casos

existentes em cada um dos dois grupos.
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Quadro 22 - Probabilidades de classificacéo a priori nos grupos

Q37 - Vocé analisaria a
possibilidade de comprar Probabilidade Peso
um presente para seu
contato?
1 — Sim (compradores) ,596 81
2 —Na&o (ndo compradores) ,404 55
Total 1,000 136

O valor médio da funcdo discriminante estimada para cada um dos dois grupos (denominado
centrdide) corresponde a 0,405 e -0,662, respectivamente para o grupo 1 (compradores) e
grupo 2 (ndo compradores).

Quadro 23 - Centroides da funcéo discriminante

Q37 - Vocé analisaria a
possibilidade de comprar Funcéo
um presente para seu discriminante
contato?
1 — Sim (compradores) ,450
2 — N&o (ndo compradores) -,662

A classificagdo de um caso na fungdo discriminante pode ser feita tanto utilizando os dados
brutos (funcdo de Fisher) ou os dados padronizados, conforme estimativas dos coeficientes

apresentadas nos quadros a seguir.

Quadro 24 - Coeficientes das funcdes de classificagdo de Fisher

Q37 - Vocé analisaria a possibilidade de

Influenciadores comprar um presente para seu contato?
1 (compradores) 2 (N&o compradores)
Amigo pessoal -1,387 -1,789
Midia social 1,814 2,229
Loja 10,921 9,754
Produto -1,400 -1,693
Meme -1,439 -1,226
Constante -21,574 -16,277




Quadro 25 - Coeficientes da fun¢do discriminante padronizada

Influenciadores

Coeficientes
padronizados

Amigo pessoal 430
Midia social -,344
Loja ,824
Produto 291
Meme -,247
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Os coeficientes da matriz de estrutura mostram o peso relativo de cada variavel na decisdo do

usuario de midia social comprar ou ndo presente para um amigo no social commerce. As

variaveis mais importantes para discriminar o grupo de compradores do de ndo compradores

séo a confianca na loja e se a recomendacao vir de um amigo pessoal.

Quadro 26 - Importancia dos coeficientes da matriz de estrutura

Influenciadores disgrlijrr:ﬁﬁgnte Peso relativo (%)
Loja 939 26,6
Amigo pessoal ,806 22,8
Produto ,704 19,9
Midia social ,5681 16,4
Meme 505 14,3

Para avaliar a qualidade da discriminacgdo efetuada, procedeu-se a estimacdo da probabilidade

de classificacdo de cada um dos respondentes em um dos dois grupos: de compradores ou de

ndo compradores, comparando-se assim o resultado da decisdo original (compra vs nédo

compra) com o estimado pelo modelo. Os resultados obtidos encontram-se apresentado no

Quadro 27 a seguir.

Quadro 27 - Resultados da classificacao

Q37 - Vocé analisaria a Previsto
possibilidade de comprar um Grupos Total
presente para seu contato? 1 2
1 (compradores) 66 15 81
Casos —
. 2 (ndo compradores) 24 31 55
Original
% 1 (compradores) 81,5 18,5 100,0
0

2 (ndo compradores) 43,6 56,4 100,0

71,3% dos casos originais classificados corretamente



88

O modelo discriminante estimado mostrou-se satisfatorio para classificar casos no grupo 1
(81,5% de compradores classificados corretamente) e pouco significativo na classificacdo de
consumidores no grupo 2 (56,4% de ndo compradores classificados corretamente). Em termos

médios, o percentual de classificacdo correta de casos situou-se em 71,3%.

Verifica-se que o grupo de respondentes que indicou que ndo analisaria a possibilidade de
comprar um presente para um amigo ou contato em midias sociais, € 0 grupo menos
previsivel, com 56,4% de predicdo correta. Esse resultado parece indicar a ocorréncia de um
viés no processo de coleta de dados pela internet. Apresentou-se, inicialmente, um cenario
descrevendo uma situacdo de uma possivel compra de um produto para dar de presente a um
amigo da rede social do respondente. Apds a descricdo de uma estéria, solicitou-se ao
respondente que manifestasse a intengdo de dar ou ndo o presente, comprando-o0 por meio do
social commerce. Em seguida, aplicou-se uma bateria de 38 questdes. Possivelmente, ao
responderem essas perguntas sobre o que os influenciaria a comprar ou ndo o0 presente,
tenham se esquecido da resposta dada no cenario apresentado, na qual afirmavam que néo
comprariam, e responderam como tendo intencdo de comprar. Esse tipo de fenbmeno pode

ocorrer em questionarios longos, como este a que foram submetidos.

Independentemente desse possivel viés, os resultados mostram claramente que aumenta a
chance de comprar no social commerce quando a pessoa se sente mais influenciada por cada
uma das variaveis preditoras, em especial pelas variaveis “ser amigo pessoal” e “imagem da

loja”.

5.3.3 Avaliacéo de fatores de midia social que impactam no uso de social commerce

Neste tépico procurou-se avaliar, dentre um conjunto de 17 variaveis, quais delas também
seriam estatisticamente significativas para diferenciar os dois grupos de respondentes: 0s que
comprariam e 0s que ndo comprariam no social commerce um produto para dar de presente a

um amigo da sua midia social.

Considerando que as variaveis preditoras sdo assumidas intervalares e a variavel dependente é
de natureza binéria, a técnica apropriada para usar nesta situacdo é a regressdo logistica.

Assim, foi aplicada essa técnica tendo como variavel predita a intencdo de compra
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(1=Compraria; 2=Nao Compraria) e como variaveis independentes as dezessete perguntas

sobre uso das midias sociais (questdes 35 e 36).

A primeira atividade na aplicacdo dessa técnica consiste na determinacdo do numero de
passos e na selecdo das variaveis estatisticamente significativas para prever a probabilidade de
um respondente ser do grupo de compradores ou de ndo compradores. Os Quadros 28 e 29,
em seguida, apresentam os resultados obtidos em termos de 3 das 17 varidveis serem

relevantes para efeito da estimacdo dessa probabilidade.

Quadro 28: Passos da regresséo logistica

Passos qug durla do Sig.
Step 15,771 ,000

1 Block 15,771 ,000
Model 15,771 ,000

Step 13,766 ,000

2 Block 29,537 ,000
Model 29,537 ,000

Step 5,817 ,016

3 Block 35,354 ,000
Model 35,354 ,000

Quadro 29: Teste de Hosmer e Lemeshow

Passo qu(ag dur; do GL Sig.
1 40,722 ,000

2 24,751 ,002
15,033 ,059

Uma importante medida de qualidade do ajuste do modelo é a Verossimilhanca (-2 Log
Likelihood). Essa estatistica representa uma medida do qudo bem o modelo se ajusta.
Comparativamente a uma regressdo multipla por minimos quadrados, seria como uma proxy
para o valor da soma de quadrados de erros. E desejavel que seja baixo o resultado, para que
haja maior aderéncia entre a amostra e 0 modelo gerado por ela. Quando a entrada de novas
variaveis ndo diminui essa estatistica, significa que a nova variavel nao contribuiu para

explicar a possibilidade de comprar em midias sociais.
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Outra medida necessaria para avaliar a qualidade do ajuste do modelo é o denominado
coeficiente de Cox e Snell. Essa medida é similar ao R? da regressdo linear maltipla. Assim
sendo, a expectativa é de que quanto mais proximo ele estiver da unidade, melhor o resultado

do modelo. Outro indicador que tem 0 mesmo propdsito é o coeficiente de Nagelkerke.

As estatisticas da qualidade do modelo de regressdo logistica estimado sdo apresentadas no

quadro a seguir.

Quadro 30: Estatisticas da regressao logistica

Passos -2 Log Cox & | Nagelkerke
likelihood | Snell (R?) (R?
1 176,546° ,104 141
2 162,781° | 187 252
3 156,963° ,219 ,296

Verifica-se, desse modo, que a regressao logistica incluiu apenas trés variaveis, pois foram as
Unicas que mostraram significancia para predizer o comprar ou ndo comprar 0 presente para

um amigo ou contato nas midias sociais.

Desse modo, rejeitou-se Hp, ou seja, existem posturas atitudinais e comportamentos em
relacdo as midias sociais que predizem satisfatoriamente o uso de social commerce. Trés sdo
as perguntas incluidas no modelo que ajudam a predizer quem compraria ou ndo um produto
para dar de presente a um amigo pessoal ou contato nas midias sociais: “sempre uso meus
dados verdadeiros em midias sociais” (Q355), seguida de “sempre quero ser o primeiro a usar
uma midia social nova” (Q351) e por “usar midia social ¢ a tarefa mais importante para mim

diariamente” (Q361). Os resultados obtidos estdo apresentados no Quadro 31 a seguir.

Quadro 31: Variaveis incluidas na regressao logistica

Variaveis inclusas no modelo B S.E. Wald Sig. Exp(B)
Q355 -,264 ,075 12,349 ,000 ,768
Q3515 -,187 ,085 4,839 ,028 ,829
Q361 -,270 ,101 7,105 ,008 ,763
Constant 2,393 ,664 12,996 ,000 10,948

Legenda: B = Beta, SE = Erro padrdo da estimativa, Wald = Estatistica Wald, Sig = Significancia
e Exp (B) = Expresséo do coeficiente logistico 8
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O modelo com a inclusdo de 3 variaveis apresentou um ajuste satisfatério, em que a
classificacdo correta a posteriori subiu para 74,8%, ou seja, melhorou em relacéo ao inicio do
processo (60,1%). O Quadro 32 mostrando a matriz de classificagéo a priori e a posteriori da
regressao logistica permite comparar a classificacdo dos respondentes nas duas categorias da
variavel dependente (a priori) com as previstas (a posteriori) pelo modelo de regressdo

logistica.

Quadro 32 - Matriz de classificacdo a priori e a posteriori da regressao logistica

Intencéo de compra Estimado (n) %
(no passo 3) correto
0 1
0 (compraria) 71 15 82,6
Observado 1 (ndo compraria) 21 36 63,2
Percentual total 74,8

Observa-se, igualmente ao resultado obtido no topico anterior, que a capacidade preditiva do
modelo é maior para o0 grupo de compradores comparativamente ao de ndo compradores. No
entanto, no processo de coleta de dados, a possivel explicacdo levantada no tdpico anterior de
esquecimento pelo respondente do cenario descrito e da decisdo de comprar ou ndo o produto,
neste isso nao poderia ocorrer. Esta contraposi¢cdo de resultados reforca a ideia de que
usuarios de midias sociais ndo propensos ao uso de social commerce sdo mais volateis e,

portanto, mais dificeis de prever o comportamento de compra.

Depreende-se, assim, que 0s usuarios que consideram a compra no ambiente das midias
sociais sdo aqueles apaixonados pelo uso destes instrumentos de comunicacdo. Afinal, as
variaveis que entraram no modelo mostram a importancia para esses usuarios de usar ou ndo
dados verdadeiros de autopreenchimento, de ser o primeiro a usar uma nova midia social e de

ser 0 uso destes instrumentos a tarefa mais importante do dia.

5.3.4 Relacdo entre fatores influenciadores e atitudinais na decisdo de compra em

social commerce

Prosseguindo na andlise de resultados considerando a amostra pesquisada como um todo,
procurou-se testar a existéncia de relacdes estatisticamente significativas entre os fatores

influenciadores para o uso do social commerce e do perfil atitudinal em relacdo as midias
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sociais com a decisdo de comprar 0 ndo o presente para dar a um amigo da rede social do
respondente. Desse modo, para melhor entender o que efetivamente influencia comprar ou
ndo comprar um presente para um amigo ou contato de uma midia social por meio do social
commerce, foram definidas as seguintes variaveis na analise efetuada por meio da aplicacéo
da técnica de modelagem de equaces estruturais com base em partial least squares: EAP =
ser amigo ou ser contato em uma midia social; LOJA = o comprador ter confianca na loja que

estd oferecendo o produto; MEME = a marca ou o proprio produto estarem na lembranca do

comprador, com uma musica ou imagem que ndo sai da cabeca do comprador; MS

confianca do comprador na midia social na qual estd sendo oferecido o produto; PROD

confianca no produto ou marca que esta sendo oferecido para compra.

O framework tedrico proposto contempla também os cinco fatores extraidos na analise fatorial
efetuada: amizade, confianga, conexdo (estar conectado), diversdo e obrigagdo. O primeiro
fator concentra as questdes que definem se a compra esta ligada ao fato de o contato na midia
social ser amigo proximo ou ser apenas um conhecido. O segundo fator agrupa as questdes
que tratam das confiancas envolvidas na compra, como a confian¢a na midia social, confianca
na loja e no produto. O fator de nimero 3 concentra as varidveis sobre estar o tempo todo
conectado, de ter nas midias sociais sua principal tarefa diaria, de ter paixdo por usar a
internet e as midias sociais, entre outras questdes relativas a conectividade. O quarto fator
agrupa as questdes que tratam dos motivos para se usar uma midia social: diversdo ou uso
profissional. O ultimo fator, o quinto, concentra as questdes que tratam do uso de midias
sociais por obrigacdo, pressdo dos amigos e parentes, ou seja, 0 uso involuntario das midias

sociais.

O software utilizado para o processamento foi o SmartPLS 2.0. Antes de analisar os
resultados do inner model (modelo estrutural), apresenta-se, em seguida, os resultados do
outer model (modelo de mensuracdo), com o proposito de avaliar a solidez dos construtos
empregados. Os indicadores de validade e confiabilidade do framework tedrico proposto sdo

apresentados no Quadro 33 a seguir:
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Variancia -
Construtos média Confiabilidage R2 Alpha de Comunalidade | Redundancia
. composta Cronbach

explicada
Atitudes 0,2032 0,2515 0,1638 0,2961 0,2032 0,0331
Influéncia 0,7630 0,9413 - 0,9215 0,7630 -
Compraria 0,8991 0,9780 0,8164 0,9719 0,8991 0,0130
N&o Compraria | 0,6784 0,9103 0,7989 0,8703 0,6784 0,0042

As dimensfes influéncia, intencdo de comprar

e intencdo de ndo comprar mostraram-se

satisfatorias em relacdo aos diversos indicadores considerados, especialmente em termos da

consisténcia interna, confiabilidade composta, comunalidade, varidncia média explicada e

redundancia dos fatores.

Entretanto, a dimensdo atitude ndo apresentou resultados

satisfatorios. Em termos da validade discriminante dos construtos considerados no framework

proposto, eles atendem ao pressuposto estabelecido (Hair et al., 2005), conforme se observa

pelos resultados expressos no Quadro 34 a seguir.

Quadro 34: Validade discriminante dos construtos

Construtos Atitudes | Compraria | Influéncia Con[\wlrg)l?aria
Atitudes 0,4507
Compraria 0,3819 0,9482
Influéncia 0,4047 0,9034 0,9702
N&o Compraria | 0,3688 0,9490 0,8938 0,9541

Os resultado do inner model encontram-se no Quadro 45, em que se observa que a dimensao

atitudinal ndo se revelou significativa em termos de mediacdo da influéncia sobre a intencéo

de compra ou de ndo compra, conforme apresentado na figura 2.
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Quadro 35: Estimativa dos betas padronizados

Beta

Paths padronizado SINS
Influencia --> Atitudes 0,406 p<.001
Influencia --> Compraria 0,896 p<.001
Influencia --> N&o compraria 0,890 p<.001
Atitudes --> Compraria 0,019 NS
Atitudes --> Nao compraria 0,008 NS
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Figura 1 — PLS-SEM de fatores influenciadores e mediadores para o uso do social commerce
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N&o obstante o beta de influéncia sobre atitude ser significativo (b=.406), a variancia do
construto atitudinal é pouco explicada pela dimensdo influéncia (R?=.164). De outra parte, 0
efeito de atitudes dos usuérios em relacdo a midia social sobre os construtos denominados de
intencdo de compra ou de ndo compra no social commerce ndo se mostrou significativa,
denotando que a dimensdo atitudinal ndo estaria mediando o efeito de influenciadores na

compra ou nao do presente por esse meio.

Verifica-se pelos resultados que o impacto do construto influéncia é altamente significativo na
decisdo de comprar ou ndao um produto para dar de presente no social commerce, cujos betas
foram de .896 e .890, respectivamente.

Os valores obtidos para os betas padronizados indicam e reforcam que as influéncias de “ser
amigo”, “confiar na midia social”, “confiar na loja”, “confiar no produto ou marca” e o
“meme” sdo mais importantes na decisdo de comprar ou ndo comprar um presente para uma

amigo ou contato do que os fatores obtidos na analise fatorial.
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5.3.5 Indicadores de grupos similares de midias sociais por traco de imagem percebida

Neste tdpico procurou-se responder a seguinte questdo: sera que as midias sociais sdo
percebidas igualmente pelos seus usuarios? Para responder a esta questdo, testou-se para cada
um dos 12 tracos de imagem qual o nivel de percep¢do dos usuarios para cada uma das
respectivas midias sociais consideradas na pesquisa. Para testar essa hipotese, aplicou-se um
teste de diferenca de médias, tomando-se por base o ranking de médias calculadas para cada
midia social em cada atributo. Os resultados obtidos encontram-se apresentados no Quadro
36, em que foram agrupadas as midias sociais dentro de um conceito de equivaléncia de
clusters de midias sociais por trago de imagem percebido. Ou seja, 0s resultados devem ser
interpretados no sentido horizontal do quadro elaborado.

Para facilitar a visualizacdo, utilizou-se a seguinte notacdo: na cor amarela estdo as midias
sociais mais bem avaliadas para aquele traco especifico de imagem. Na cor marrom
encontram-se as midias sociais percebidas em uma posicdo intermediaria, enquanto na cor
azul estdo as midias sociais mais mal avaliadas em cada um dos respectivos tracos de
imagem. Tendo em vista que se considerou como base o ranking das médias de cada midia
social por traco de imagem, a interpretacdo a ser dada é de que quanto mais baixa for a nota,

melhor avaliada foi a midia social, pois foi ranqueada nos primeiros lugares.

O Youtube aparece entre os primeiros em praticamente todos os tracos de imagem
considerados, exceto para manter amizades e conquistar novos amigos, 0 que parece natural,
ja que é uma midia social para distribuicdo de conteudo visual, particularmente videos. O
Twitter também aparece entre os melhores avaliados em quase todos os itens considerados,
excecdo feita para diversdo e encontrar novos amigos. Este resultado também seria esperado
dado que essa midia social destina-se fundamentalmente para acompanhar as atividades ou
opinides expressas por outras pessoas que se deseja acompanhar. O Facebook esta
posicionado como a melhor midia social nos doze tracos de imagem considerados na
pesquisa. O Linkedin mostra-se indicado para uso profissional, tendo alcangado escores
medios para alguns assuntos relativos a empresas. Orkut, Flickr e Instagram s&o midias
sociais que se situam em postos medios para a quase totalidade dos tracos de imagem
pesquisados. Squidoo, FourSquare e WhatsApp foram os mais mal avaliados pelos usuérios.
Deve ser feita uma ressalva sobre o WhatsApp, pois apds a coleta de dados ter sido realizada,

ele caiu nas gracas dos internautas brasileiros, que passaram a utilizad-lo como substituto do
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SMS, com a vantagem de ser gratuito, enquanto o SMS é tarifado pelas operadoras de

telefonia movel. Portanto, a luz dos resultados obtidos, pode-se entdo rejeitar a hipotese nula

(Ho) de que as midias sociais sdo igualmente percebidas pelos usuarios. Desse modo, conclui-

se pela existéncia de grupos de midias sociais percebidos distintamente pelos usuérios.

Quadro 36: Ranking da avaliacao das midias sociais

Frases

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Q23 - A melhor do
ponto de vista
profissional

3,67

4,26

3,56

6,00

6,15

6,07

4,15

7,74

7,63

7,33

Q24 - A melhor
para se ganhar
dinheiro

3,60

4,00

3,16

5,88

6,44

6,52

5,40

7,76

7,24

7,40

Q25 - A melhor
para diversao

2,70

4,78

3,09

5,61

6,65

5,43

7,09

7,52

7,00

7,87

Q26 - A melhor
para manter
amizades

6,00

3,63

2,83

4,88

6,58

5,38

5,75

7,54

7,96

7,13

Q27 - A melhor
para conhecer
NoVos amigos

5,13

3,33

2,88

521

5,88

5,46

5,92

6,96

7,46

6,79

Q28 - A melhor
para viralizar
contedidos sérios

3,08

3,71

3,58

6,04

5,92

5,29

6,75

7,67

7,29

7,96

Q29 - A melhor
para viralizar
conteidos
divertidos

3,28

4,20

3,44

5,84

5,80

5,96

7,16

7,44

7,16

7,28

Q30 - A melhor
para viralizar
contelidos sobre
empresas que eu
gosto

3,80

4,04

3,32

6,00

6,08

6,04

4,72

8,32

7,52

7,52

Q31 - A melhor
para viralizar
contetdos sobre
empresas que eu
detesto

3,22

3,96

3,78

5,57

6,48

6,00

5,83

7,91

7,35

7,30

Q32 - A melhor
para viralizar
contetidos sobre
produtos na midia
social

3,29

4,08

3,04

5,88

6,04

5,67

7,42

7,83

7,38

7,33

Q33 - A melhor
para me fazer
mudar de opinido

3,17

4,35

3,35

5,48

5,74

5,78

6,30

7,74

7,61

7,61

Q34 - A melhor
para me fazer
aprender coisas
novas

3,09

4,87

3,48

6,52

6,22

5,70

5,48

7,74

7,22

7,48
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5.3.6 Indicadores de influéncia para o uso de social commerce

No cruzamento entre as 42 assertivas que envolvem o tipo de amizade, confianca na midia
social, confianca na loja, confianga no produto e a existéncia de lembrangas (meme) do
produto ou marca na memoria dos respondente e planejar ou ndo a compra de um presente
para um amigo ou contato em uma midia social, encontrou-se significancia estatistica em

dezenove assertivas, indicando que ha diferencas significativas nas médias das respostas.

A maior média para aqueles que admitiram comprar o0 presente para um amigo ou contato foi
7,83 e ocorreu em uma assertiva que envolvia um amigo préximo, confianca na midia social,
na loja e no produto. J& a maior média para aqueles que ndo admitiram comprar o presente foi
9,34 e envolvia um contato (ndo amigo), uma midia social na qual ndo ha confianca, apesar de
haver confianca na loja que esta fazendo a oferta e haver lembranca (meme) do produto ou
marca. Portanto, a convicgédo para a ndo compra é maior do que a convicgdo para a compra de
um presente.

Para a elaboracdo do Quadro 37 apresentado em seguida, empregou-se a seguinte notagéo:dro
notacdo: C = Compraria, NC = Ndo Compraria, DPc = Desvio Padrdo de “Compraria”, DPnc

= Desvio Padrao de “Nao Compraria”

Quadro 37: Teste de igualdade de variaveis de influéncias para compra e ndo compra em social commerce

Variavel

C

NC

DPc

DPnc

t

Prob

S/NS

Q38-1-Compraria 0 presente se meu contato fosse muito proximo, ou seja, amigo
pessoal.

7,4

3,6

2,2

3,9

6,63

,000

*k*k

Q38-2-Compraria o presente se meu contato fosse muito proximo, ou seja, meu
amigo pessoal e estivesse em uma midia social na qual confio.

3,0

6,7

2,3

3,6

6,66

,000

*k%

Q38-3-Compraria 0 presente se meu contato fosse muito proximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estivesse em uma midia social na qual confio e a loja que esta me
oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual confio.

7,7

4,2

2,3

3,9

5,94

,000

*k%

Q38-4-Compraria o presente se meu contato fosse muito proximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estivesse em uma midia social na qual confio, a loja que esta me
oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual confio e o
produto oferecido que escolhi seja confiavel

7,8

4,3

2,4

4,0

5,97

,000

*k%

Q38-5-Compraria o presente se meu contato fosse muito proximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estive em uma midia social na qual confio, a loja que esta me
oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual confio, o
produto oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas midias sociais ou fora
dela e, independente da qualidade, ndo me sai da cabeca

51

2,3

3,0

2,9

5,48

,000

***k




99

Variavel

NC

DPc

DPnc

Prob

SINS

Q38-11-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social, ou seja, ndo um amigo proximo, nods estivéssemos em uma midia
social na qual confio e a loja que esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio.

2,8

1,4

3,6

2,7

2,59

,011

**

Q38-17-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social, ou seja, ndo um amigo préximo, nés estivéssemos em uma midia
social na qual confio, a loja que esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual NAO confio e o produto oferecido que escolhi
fez/faz muito sucesso nas midias sociais ou fora dela e, independente da
gualidade, ndo me sai da cabeca.

2,2

1,0

3,2

2.4

2,50

,014

**

Q38-18-Compraria 0 presente se meu contato fosse muito préximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estive em uma midia social na qual NAO confio, mas a loja que
estd me oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual confio.

4,0

1,5

3,5

2,6

4,81

,000

*Kk*k

Q38-19-Compraria 0 presente se meu contato fosse muito préximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estive em uma midia social na qual confio, a loja que estad me
oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual NAO confio e 0
produto oferecido que escolhi seja confiavel.

2,7

15

3,0

2,7

2,58

,011

**

Q38-20-Compraria o presente se meu contato fosse muito préximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estive em uma midia social na qual NAO confio, mas a loja que
esta me oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual confio e
o produto oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas midias sociais ou fora
dela e, independente da qualidade, ndo me sai da cabeca.

3,7

1,6

3,3

2,8

3,90

,000

*k%

Q38-23-Compraria 0 presente se meu contato fosse muito proximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estive em uma midia social na qual NAO confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual confio e o
produto oferecido que escolhi seja confiavel.

4,3

2,3

3,5

3,5

3,32

,001

*k*k

Q38-24-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social, ou seja, ndo um amigo préximo.

8,3

9,2

2,6

2,0

2,04

,043

Q38-25-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social, ou seja, ndo um amigo préximo, nés estivéssemos em uma midia
social na qual NAO confio e a loja que estd me oferecendo a chance de comprar
0 presente seja uma loja na qual confio.

18

0,5

2,9

1,0

3,63

,000

**

Q38-26-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social, ou seja, ndo um amigo proximo, nés estivéssemos em uma midia
social na qual confio, a loja que esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual NAO confio e o produto oferecido que escolhi seja
confiavel.

15

0,5

2,5

1,0

3,23

,002

*%x

Q38-27-Compraria 0 presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social, ou seja, ndo um amigo proximo, nos estivéssemos em uma midia
social na qual NAO confio, a loja que estd me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio e o produto oferecido que escolhi fez/faz
sucesso nas midias sociais ou fora dela e, independente da qualidade, ndo me sai
da cabeca.

8,3

9,3

2,6

1,4

3,01

,003

QQ38-31-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta
midia social ou seja, ndo um amigo proximo, mas nés estivéssemos em uma
midia social na qual confio.

1,8

0,8

2,6

15

2,85

,005

Q38-35-N4o compraria 0 presente, mesmo que meu contato fosse muito préximo,
0u seja, amigo pessoal.

6,9

53

3,2

4,0

2,46

,016
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Q38-36-Compraria o presente se meu contato fosse apenas um contato nesta

midia social ou seja, ndo um amigo préximo, nds estivéssemos em uma midia

social na qual NAO confio, a loja que esta me oferecendo a chance de compraro |7,7(8,8| 3,1 | 24 [2,36],020| **
presente seja uma loja na qual confio e o produto oferecido que escolhi seja

confiavel.
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Variavel C [NC|DPc|DPnc| t |Prob

S/NS

Q38-41-Compraria 0 presente se meu contato fosse muito préximo, ou seja, meu
amigo pessoal, estive em uma midia social na qual confio, mas a loja que estd me
oferecendo a chance de comprar o presente seja uma loja na qual NAO confio e 0 32119
produto oferecido que escolhi fez/faz sucesso nas midias sociais ou fora dela e,
independente da qualidade, ndo me sai da cabeca.

34| 31 (230,023

**

Os resultados mostram que de 42 questfes relacionadas com fatores de influéncia, 19 delas
apresentaram diferencas estatisticamente significativas entre os que declararam que tinham
intencdo de adquirir o presente via social commerce e aqueles que declararam n&o ter intencéo

de adquiri-lo.

Dessa forma, rejeita-se parcialmente a hipdtese nula de igualdade das médias dos dois grupos
(Ho), denotando isso a existéncia de um conjunto de situacdes em que a intensidade de

concordancia e significativamente diferente entre os dois grupos.

Uma forma complementar de avaliar os resultados das 42 frases consideradas, consiste em
calcular o valor médio correspondente a cada elementos influenciador no grupo de
respondentes com intencdo de compra e no grupo que manifestou inten¢do de ndo compra.
Para tanto, avaliou-se os resultados consolidados dessas 42 frases em termos dos cinco
elementos-chave considerados influenciadores na compra via social commerce: ser amigo ou
ser contato em uma midia social (EAP), o comprador ter confianca na loja que estd
oferecendo o produto (LOJA), a marca ou o prdprio produto estarem na lembranga do
comprador (MEME), a confianga do comprador na midia social na qual esta sendo oferecido o
produto (MS) e a confianca no produto ou marca que estd sendo oferecido para compra
(PROD). Esses elementos foram considerados de forma positiva ou favoravel em um conjunto
de frases, e considerados de forma negativa, desfavoravel ou ndo considerados em outro

conjunto de itens.

Desse modo, tomou-se o valor médio de cada um desses cinco elementos expressos de forma
afirmativa e o valor médio para os mesmos elementos expressos de forma ndo afirmativa. O
resultado da diferenca entre as médias denota maior (Se positivo) ou menor relevancia do
elemento na sua forma positiva ou negativa. Como ressaltado, esta analise foi feita tanto para

guem manifestou intencdo de compra quanto de ndo compra. Portanto, quanto maior e
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positiva for a diferenca na média em cada elemento de cada grupo, maior a relevancia do
elemento como fator influenciador, seja no grupo que manifestou inten¢do de compra quanto

no grupo que manifestou intencdo de ndo compra.

Sendo o respondente 0 mesmo tanto para as afirmacdes dentro de cada um dos grupos, o teste

estatistico mais adequado para avaliar a diferenca de médias € o teste t pareado de Student

(Hair et al., 2005). Os resultados obtidos encontram-se apresentados no Quadro

Quadro 38: Resultado do teste pareado

Grupo Pares Influenciadores leerfe N6 | Desvio Padréo T Sig
de médias
EAP — NEAP Amizade 2,94096 2,49377 10,809 | ,000
CMS - NCMS Midia social -,14435 1,89835 -, 701 | ,485
Intencédo de :
comprar CL-NCL Loja 1,95526 2,15027 8,234 | ,000
CP-NCP Produto 3,98413 2,30089 15,870 | ,000
CMM - NCMM Meme 4,11930 1,57247 24,152 | ,000
EAP - NEAP Amizade -,16305 1,95421 -619 | ,539
CMS — NCMS Midia social -,13716 1,09273 -931 | 356
Intencdo de -
x CL-NCL Loja ,68453 1,02208 4,967 | ,000
ndo comprar
CP-NCP Produto -1,11667 1,56286 -5,299 | ,000
CMM - NCMM Meme ,41515 2,41903 1,273 | ,209

Tomando por base o primeiro grupo, a ordem de importancia dos elementos na intencédo de
comprar o produto para presente corresponde ao meme (lembranga), confianca no produto, ser
amigo pessoal, confianca na loja e midia social. A midia social mostra-se o elemento menos

importante na manifestacdo da intengdo de compra via social commerce.

Em contraposigdo, no grupo de respondentes que manifestaram intencdo de ndo comprar o
produto para presentear a pessoa da rede social, a variavel mais influenciadora € a baixa
confianga no produto, vindo a seguir ndo ser amigo pessoal, ndo confiar na midia social,
meme e loja. Observa-se que trés das cinco diferencas de médias apresentam valores
negativos, 0 que revela que esses elementos apresentaram maior média em itens em que
apareciam de forma neagativa, desfavoravel, de ndo depositar confianga no produto, loja ou

midia social.

Observa-se ainda pelos resultados do Quadro 38 que quatro dos cinco elementos (meme,
confianca no produto, amizade e confianca na loja) apresentaram diferencas estatisticamente
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significativas no grupo de respondentes denominados compradores, enquanto no grupo de ndo
compradores apenas dois dos cinco elementos mostraram-se estatisticamente distintos
(produto e loja). Esses resultados sugerem uma importante conclusdo: respondentes que
manifestaram intencdo de compra no social commerce evidenciam maior convic¢do no
comportamento expresso pelas 42 frases do que aqueles que ndo tem intencdo de comprar 0

produto para dar de presente a uma pessoa que integra sua rede social.

Os resultados apresentados permitem rejeitar parcialmente Ho, tendo em vista que nos grupos
de compradores e de ndo compradores, 4 em 5 e 2 em 5 elementos-chave considerados
influenciadores na decisdo de uso comprar usando social commerce apresentaram diferencas

estatisticamente significativas, respectivamente.

5.3.7 Outros indicadores de influéncia para o uso de social commerce

Com o proposito de expandir a analise apresentada no topico anterior, considerou-se também
na pesquisa a possibilidade de influéncia de outras variaveis na decisdo de comprar ou nao o
produto para presente, como por exemplo, possibilidade de usar cartdo de crédito. Em relacéo
ao topico anterior, a analise torna-se mais simples tendo em vista que os elementos sdo
apresentados de per se, ndo havendo necessidade de consolidacdo de respostas de diferentes
frases. Outra distin¢do é que no topico anterior considerou-se uma escala métrica variando de

zero a dez, enquanto neste empregou-se uma escala ndo métrica de ordem crescente.

Os resultados do Quadro 39 estdo apresentados em termos de posto médio obtido em cada
uma das doze variaveis consideradas. Quanto menor o posto medio (ordem no ranking), mais
importante revela-se a variavel. Assim, o item mais relevante considerado pelos respondentes
que admitiram comprar o presente é o fato do presenteado da rede social ser amigo pessoal e
ndo um simples contato ou conhecido nas midias sociais. O posto médio 1,9 indica ser esse o

elemento influenciador mais expressivo para a compra.

Na sequéncia e bem distante da primeira varidvel “ser amigo préximo”, aparecem “confianca
na loja”, “confiangca no produto”, “confianca na marca” e “confianga na midia social”,
respectivamente. A midia social, por ser o local de encontro, mas néo o local onde se realiza a
transacdo, aparece atrds dos elementos que constituem a transacao em si, como confianca na

loja, no produto e na marca do produto. Em outras palavras, a confiangca na midia social,
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coerentemente com o resultado do tépico anterior, mostrou-se secundaria para a decisao de

comprar o produto.

E interessante notar que pagar com cartio de crédito aparece como mais item relevante do que
o valor do presente, ou seja, aparentemente, as pessoas preferem gastar mais no presente,

desde que posterguem o pagamento do mesmo.

A condicgdo de ser a pessoa presenteada um contato profissional com quem mantém-se certa
proximidade ou um contato profissional com quem mantém-se relacdo esporadica, apareceu
na frente de ser um contato pessoal mas ndo amigo proximo. Por sua vez, um contato
profissional sem muita proximidade aparece com menor importancia que 0s contatos pessoais,

mas ndo amigos proximos.

Quadro 39: Importancia das variaveis na intencao de comprar ou ndo comprar o produto

- Posto médio
Nome variavel - — -
Compraria Né&o compraria

Q39-1 - Ser amigo proximo 1,90 2,07
Q39-7 - Ser uma loja na qual confio 4,67 4,58
Q39-8 - Ser um produto no qual confio 5,53 5,30
Q39-9 - Ser uma marca na qual confio 571 6,11
Q39-6 - Ser uma midia social na qual confio 6,10 5,46
Q39-11 - Poder pagar no cartdo de crédito 6,55 7,21
Q39-3 - Ser contato profissional na midia social, com o qual mantenho relacédo

6,63 6,09
constante
Q39-10 - Ser um produto que de alguma forma esta marcado em minha 712 779
lembranca ’ '
Q39-12 - Ser um presente com valor simbdlico 7,52 8,84
Q39-4 - Ser contato profissional na midia social, com o qual mantenho relacédo 819 8.02
esporadica ’ '
Q39-2 - Ser contato mas ndo amigo pessoal 8,95 7,79
Q39-5 - Ser contato profissional na midia social, com o qual ndo mantenho 913 8.82
relacéo : '
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5.3.8 Segmentacdo de usuarios de midias sociais e social commerce

Considerando a dispersdo das respostas nas diferentes variaveis relacionadas com a percepcao
das midias sociais e do social commerce, assim como os resultados decorrentes da aplicacédo
das técnicas de fatoracdo, discriminacdo e de regressdo, é certa a existéncia de distintos
segmentos de respondentes. Esta constatacdo remete a possibilidade de aplicacdo da técnica
de cluster analysis, com o propdsito de identificar segmentos internamente homogéneos e

heterogéneos entre si.

Para o0 processamento da analise de conglomerados foram utilizadas as questfes 35 e 36 do
questionario. Utilizando-se o método K-means para medir as distancias entre o0s
conglomerados, o melhor resultado avaliado com base no dendograma dos casos pesquisados

apontou para a criagéo de trés grupos de respondentes.

Quadro 40: Resumo das iteracdes da analise de conglomerados

Iteracéo
. Convergéncia
NUmero da iteragdo
1 2 3

1 12,529 | 13,104 | 12,500

2 1,202 ,972 1,128

3 ,761 ,382 ,531

4 412 ,140 411

5 ,398 0,000 ,369

6 ,498 0,000 ,520

7 ,382 ,160 ,348
Prob. 0,000 0,000 0,000

O cluster 2 corresponde a 58% dos respondentes (de maior nivel socioecondmico), vindo a
seguir o cluster 3 com participacdo de cerca de 27% na amostra pesquisada e, em seguida, 0
cluster 1, representando 15% dos respondentes da pesquisa. Como ja mencionado no capitulo
dedicado ao método de pesquisa, a amostra ndo € probabilistica e, assim, 0s resultados ndo
sdo passiveis de generalizacdo. Representam tdo somente o resultado da amostra pesquisada.
Os resultados referentes ao tamanho de cada cluster identificado e a relacdo entre eles

encontram-se apresentados na figura a seguir.
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Figura 2: Clusters identificados

Cluster Sizes

Cluster

|
[~ ]

Size of Smallest Cluster 22 [15.4%)

Size of Largest Cluster 53 [(58%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 377
Smallest Cluster

A base para a formagéo dos clusters foram os dezessete statements correspondentes a tragos
de imagem ou de relacdo com as midias sociais por parte dos respondentes, foco central desta

tese.

De forma a permitir a identificacéo e tragar o perfil de cada um dos clusters, elaborou-se o
Quadro 41, a seguir, em que se observam os valor médios obtidos para cada um dos 17

statements, dentro da metrica de avaliacdo empregada variando crescentemente de zero a dez.

Para testar a hipotese de que perfis atitudinais sdo distintos entre os clusters, empregou-se 0
teste F de Snedecor (Hair et al, 2005). Verifica-se pelos resultados alcangados que os
dezessete statements mostram-se estatisticamente diferenciados na média da avaliagédo
efetuada, 16 deles ao nivel de p<.01. Esse resultado permite afirmar que a hipdtese nula (Ho)
de inexisténcia de segmentos distintos de usuarios em relacdo as midias sociais ndo pode ser
rejeitada, ou seja, os conglomerados mostraram-se diferentes uns dos outros, com

homogeneidade interna e heterogeneidade entre eles.



Quadro 41: Caracterizacao dos clusters em relacdo as midias sociais
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Média
Statements F Prob SIN
Clusterl | Cluster2 | Cluster3

Q35-1 - S6 uso midias sociais que confio 6,20 8,25 7,06 11,611 ,000 faleied
Q35-2 - Todos que faze~m parte da minha 2.70 6,83 431 38,487 000 i
rede social na internet sdo meus amigos
Q35-3 - Conheco a grande maioria das
pessoas que sdo meus contatos em redes 4,13 8,72 7,03 49,266 ,000 falel
sociais
Q35-4 - Conhego pessoalmente a grande
maioria das pessoas que sdo meus contatos 3,93 8,41 6,44 40,291 ,000 faleie
em redes sociais
Q35-5 —_Coloco sempre megs_dados_ _ 6,40 9,08 7.44 11,764 000 .
verdadeiros no perfil das midias sociais
Q35_—6_— Uso as midias sociais muito mais 5,18 5,80 4,26 3,276 041 o
profissionalmente
Q35—7.— US? as midias sociais muito mais 3,90 6,67 6,95 17,601 000 o
para diversdo
Q3E_3—§3 - Confio em tudo que leio nas redes 1,08 2,70 1,02 7.367 001 .
sociais
Q35-9- Confio em_tudo que leio nas redes 2.42 4,06 241 7.429 001 .
sociais desde que divulgado por amigos
Q35-10 - Confio em tudo que leio nas redes
sociais desde que divulgado por meus 2,00 3,81 2,36 8,520 ,000 falale
contatos
anﬁ?t_c}l - Uso as midias sociais porque gosto 3,03 6,75 5,38 29890 000 o
Q3§—12 - U~so as midias sociais porque meus 3,05 6,31 6,49 25388 000 ok
amigos estdo la
Q_35-13 - Uso as midias sociais porque me 263 3,07 6,71 26,571 000 o
sinto socialmente forcado a isso
QC,%5_-14 - Sempre penso em deixar de usar as 3,82 2.26 5,37 11,934 000 .
midias sociais
Q3§—;5 - Usar as midias soclais € a tarefa 75 2,22 1,42 5,311 006 .
mais importante que tenho diariamente
Q:_Sf_i—l - Sempr,e quero ser o primeiro a 1,10 2,92 1,82 7,188 ,001 falekl
utilizar uma midia social nova
Q36-2 - SO passo a utilizar uma midia social 2,55 4,27 7.16 29051 000 .

depois que meus amigos estdo la

Constata-se claramente pelos resultados que o cluster 2 apresentou médias mais altas para

todas as questdes, menos para “uso as midias sociais porque meus amigos estdo 1a”, para “uso

as midias sociais porque me sinto socialmente forgado a isso”, para “sempre penso em deixar

de usar as midias sociais”, “uso as midias sociais muito mais para diversdo” e para ‘s passo a

utilizar uma midia social depois que meus amigos estdo 14”. Em quatro destas variaveis, as

maiores medias estdo no cluster 3. Nas demais, as segundas maiores médias correspondem as
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do cluster 3, excecdo para o item que enfoca o uso profissional das midias sociais, cujas

segundas maiores médias sdo do grupo 1.

Depreende-se, pelos resultados encontrados, que o cluster 1 revela-se mais desconfiado em
relacdo ao uso das midias sociais e mais ligado ao uso profissional desse meio de
comunicacdo. O cluster 2, com maior propor¢cdo de jovens — como ja visto — é formado
formado por usuarios mais dependentes do uso didrio das midias sociais, menos preocupado
com questdes de seguranca e com uso mais intenso desse meio. O cluster 3 tende a utilizar as
midias sociais mais para diversdo e mantém uma relacdo um pouco mais distante deste

ambiente comparativamente ao observado para o cluster 2.

Efetuada essa andlise, cabe colocar a seguinte questdo: Seriam os clusters diferenciados
também em termos de variaveis demograficas? Note-se que estas varidveis ndo foram
consideradas na formacao dos clusters, considerando que a preocupacao era de identificar
segmentos em funcdo do objetivo estrito de percepcdo dos respondentes em relacdo as midias

sociais.

Assim, para responder a esta questao, procedeu-se a aplicacdo do teste de qui-quadrado, onde
a hipdtese nula a ser testada é a de igualdade na caracterizagdo do perfil dos clusters segundo

as distintas variaveis demogréaficas consideradas.

O Quadro 35, apresentado em seguida, contém os resultados do teste aplicado, evidenciando-
se que de dezessete variaveis testadas cinco apresentaram perfis estatisticamente distintos.
Vale dizer, em termos do esquema mental do relacionamento dos respondentes com as midias
sociais, 0s clusters sao estatisticamente diferenciados (como se viu, nos 17 statements), ndo se
observando o mesmo em termos de caracteristicas demograficas. Apenas nas variaveis
correspondentes ao género, faixa etaria, situagdo ocupacional, grau de escolaridade e DVDs
existentes no domicilio, pelo menos um dos clusters apresenta perfil distinto dos demais. Por
essa razdo, Hy € apenas parcialmente rejeitada, verificando-se que varidveis de status
socioeconémico tendem a diferenciar os clusters, mas ndo a presenca de bens no domicilio.

Nesse sentido, o cluster 1 corresponde ao de maior nivel socioeconémico do domicilio.



Quadro 42: Caracterizacdo dos clusters por variaveis demograficas
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Nivel de

Variavel Categoria Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 Lo SIN.
significancia
Ga Masculino 72,5% 51,6% 71,8% 0.0399 .
énero ,
Feminino 27,5% 48,4% 28,2%
18 a 29 anos 10,0% 35,9% 20,5%
. . 30 a 39 anos 22,5% 28,1% 20,5%
Faixa etaria 0,0294 *x
40 a 49 anos 42,5% 21,9% 38,5%
50 ou mais anos 25,0% 14,1% 20,5%
_ i Estudando e trabalhando 32,5% 25,0% 25,6%
i{':ﬁ’sggg ol S6 trabalhando 625% | 50,0% | 64,1% 0,0508 *
Outra situacdo 5,0% 25,0% 10,3%
Até superior incompleto 25,0% 28,1% 15,4%
Grau d(_e Superior c~ompleto e pés 42.5% 56.3% 69.2% 0,0810 -
escolaridade graduacao lato sensu
Mestrado ou Doutorado 32,5% 15,6% 15,4%
NGmero de DVD lou?2 50,0% 45,3% 59,0%
players na 3 45,0% 32,8% 23,1% 0,0561 *
residéncia 4 ou mais 50% | 21,9% | 17,9%
Solteiro 27,5% 35,9% 25,6%
Estado civil Casado 62,5% 57,8% 59,0% 0,5268 N
Outros 10,0% 6,3% 15,4%
Servico publico 30,0% 10,9% 15,4%
. . IndUstria e comércio 12,5% 34,4% 25,6%
Tipo de ocupacdo - 0,1250 N
Servigos 42,5% 40,6% 43,6%
Empresario 15,0% 14,1% 15,4%
Até R$ 3.999 23,1% 30,2% 28,2%
Renda familiar De R$ 4.000 a 7.999 28,2% 22,2% 20,5% 0.9759 N
mensal De R$ 8.000 a 13.999 20,5% 17,5% 20,5% '
R$ 14.000 ou mais 28,2% 30,2% 30,8%
1 5,0% 9,4% 12,8%
Nameros de 2 42.5% 29,7% 25,6%
moradores na 3 30,0% 25,0% 20,5% 0,1903 N
residéncia 4 10,0% | 29,7% 25,6%
5 ou mais 12,5% 6,3% 15,4%
) lou?2 20,0% 18,8% 23,1%
Fé:ﬂ;;%l‘;e TVs na 3 425% | 453% | 43.6% 0,8438 N
4 ou mais 37,5% 35,9% 33,3%
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Variavel Categoria Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 sigli\li?(!é?necia S/IN.
] o lou?2 40,0% | 50,0% 41,0%
Ndmero de radios 3 32.5% | 26.6% | 385% 0,6531 N
na residéncia
4 ou mais 275% | 23,4% 20,5%
NGmero de 15,0% 14,1% 20,5%
telefones fixos na 2 67,5% 78,1% 74,4% 0,1167 N
residéncia 3 ou mais 175% | 7.8% 51%
Numero de lou?2 375% | 48,4% 51,3%
telefones celulares 30u4d 475% | 391% | 385% 0,2326 N
pré-pagos na
residéncia 5 ou mais 15,0% 12,5% 10,3%
Numero de 1 450% | 45,3% 41,0%
telefanes celulares 20u3 350% | 39,1% | 359% 0,8994 N
pos-pagos na
residéncia 4 ou mais 20,0% 15,6% 23,1%
NGmero de 1 325% | 31,3% 38,5%
computadores de 2 50,0% 60,9% 48,7% 0,4589 N
mesa na residéncia 3 ou mais 17,5% 7,8% 12,8%
10,0% 10,9% 10,3%
Nimero de 2 40,0% | 453% | 38,5%
notebooks na . . 5 0,7545 N
residéncia 3 325% | 25,0% 28,2%
4 ou mais 17,5% 18,8% 23,1%
50,0% | 48,4% 53,8%
Ndmero de tablets 2 37.5% | 297% | 30,8% 0,7333 N
na residéncia
3 ou mais 12,5% 21,9% 15,4%

Analisando os resultados desse quadro, verifica-se que o grupo 2 é aquele com maior
concentracdo de jovens, em que 64% dos respondentes tém até 39 anos. Respondentes de
género masculino s@o proporcionalmente mais presentes nos clusters 1 e 3. O grupo 2
corresponde aquele com menor percentual de membros que sé trabalham, possivelmente pelo
fato de ser o com maior presenga de jovens. O grupo 1, composto por pessoas com faixa etéria
mais elevada, tem 95% de seus membros somente trabalhando ou trabalhando e estudando.
Tem ainda o maior percentual de pessoas com formacdo escolar mais elevada. Em
contraposicdo, 0 grupo 2 é 0 que apresenta maior percentual de pessoas com curso

universitario incompleto.

Uma segunda questdo a ser colocada refere-se a: Seriam os clusters de usuarios de midias

sociais diferenciados em relacédo ao local de acesso a internet?
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Com base no Quadro 43, pode-se verificar que dentre os locais de acesso a internet, aqueles
gue apresentaram maior uso foram escola, lan house e casa de amigos. O cluster 2, o mais
jovem, apresentou a maior concentracdo de acesso em casa de amigos, provavelmente por

considerarem essa alternativa com maior facilidade ou com mais liberdade.

Assim, rejeita-se parcialmente Ho,dado que de 11 locais ou meio de acesso a internet, em 4
deles observaram-se proporc¢oes significativamente diferenciadas até o nivel de significancia

de p<.10, entre os trés clusters identificados.

Quadro 43: Caracterizacao dos clusters por tipo de conexao a internet

Variavel Categoria | Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 _N|_v_eIAde_ SIN
significancia

Né&o acessa | 17,5% 15,6% 33,3%
Até 4 anos | 45,0% 26,6% 30,8%
Notebook 0,0291 kel

De5a8 12,5% 34,4% 12,8%
9 ou mais 25,0% 23,4% 23,1%
Nao acessa | 67,5% 32,8% 59,0%
Casa de Até 4anos | 15,0% 23,4% 17,9%
Amigos De5a8 | 2,5% 15,6% 7.7%
9 ou mais 15,0% 28,1% 15,4%
Nao acessa | 50,0% 42.2% 66,7%
Até 4anos | 22,5% 34,4% 17,9%
Escola 0,0857 *

De5a8 2,5% 6,3% 5,1%
9 ou mais 25,0% 17,2% 10,3%
Nao acessa | 72,5% 60,9% 74,4%
Até 4anos | 12,5% 20,3% 5,1%
Lan House 0,0702 *

De5a8 12,5% 4,7% 10,3%
9 ou mais 2,5% 14,1% 10,3%
N&o acessa 2,5% 0,0% 0,0%
. | Atédanos | 250% 15,6% 35,9%
Residéncia 0,2128 N

De5a8 25,0% 26,6% 23,1%
9 ou mais 47 5% 57,8% 41,0%
Né&o acessa | 10,0% 14,1% 5,1%
Até 4 anos | 22,5% 10,9% 23,1%
Trabalho 0,1191 N
De5a8 7.5% 15,6% 25,6%

9 ou mais 60,0% 59,4% 46,2%

0,0134 **




112

Variavel Categoria | Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 . N|_v.eIAde_ SIN
significancia

N&o acessa | 87,5% 85,9% 89,7%
bl Até 4anos | 10,0% 10,9% 5,1%

B'b,'k')‘l’.teca 0,8457 N
publica De5a8 0,0% 1,6% 2,6%
9 ou mais 2,5% 1,6% 2,6%
Né&o acessa | 95,0% 95,3% 92,3%
Até 4 anos 5,0% 3,1% 5,1%

Telecentros 0,5134 N
De5a8 0,0% 0,0% 2,6%
9 ou mais 0,0% 1,6% 0,0%
Né&o acessa | 50,0% 26,6% 43,6%
Até4anos | 17,5% 25,0% 15,4%

Casa de 0,1595 N
parentes De5a8 | 12,5% | 203% | 256%
9 ou mais 20,0% 28,1% 15,4%
Né&o acessa | 30,0% 17,2% 17,9%
Até 4 anos | 60,0% 59,4% 64,1%

Celular 0,1600 N
proprio De5a8 10,0% 15,6% 15,4%
9 ou mais 0,0% 7,8% 2,6%
Nao acessa | 50,0% 46,9% 59,0%
Até 4 anos | 50,0% 45,3% 41,0%

Tablet 0,1691 N
De5a8 0,0% 4.7% 0,0%
9 ou mais 0,0% 3,1% 0,0%

Prosseguindo na andlise, testou-se, a seguir, a hipdtese nula: As midias sociais nao
apresentam diferencas significativas entre os clusters identificados segundo um conjunto de

caracteristicas percebidas pelos usuarios em cada midia.

Para cada uma das cinco caracteristicas avaliadas, os usuarios de cada midia social atribuiram
uma nota variando de zero a dez. Desse modo, o cruzamento dos clusters com cada midia
social e cada caracteristicas pesquisada, ajuda a compreender melhor o perfil de cada

segmento de usuarios e de cada midia social.

No que tange a “confianga” percebida pelos usuarios nas midias sociais que utilizam, as
marcas com médias de avaliacdo significativamente diferenciadas correspondem as seguintes:
Facebook, Instagram, FourSquare e WhatsApp. Para todos estes concorrentes o cluster 2 foi o

que apresentou a maior média, ou seja, sdo principalmente os jovens aqueles que revelam ter
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maior confianca nesses meios. Observa-se que essas sdo midias sociais mais recentes, talvez
mais inovadoras, atendendo melhor as preferéncias de usuarios mais novos que compdem o

cluster nimero 2.

O traco de imagem “nao divulga meus dados nas midias sociais” apresenta também diferencas
estatisticamente significativas, com exce¢do de Orkut e Squidoo. Também neste item, o

cluster nimero 2 apresenta as maiores médias observadas.

Para o traco de imagem “ndo vende meus dados a terceiros”, ndo se mostraram significantes
as midias sociais Orkut e o Squidoo. Aqui, também, o segundo cluster apresentou a maior

média nas avalia¢des efetuadas.

No item “proteje meus dados contra hackers e crackers”, todas as midias sociais apresentaram
avaliacdes diferenciadas, com excecdo de Orkut e Squidoo, sendo o cluster 2 0 que mostrou

melhor imagem percebida.

Finalmente, no item “usa meus dados para tentar me vender produtos nas midias sociais”, o
namero de midias ndo diferenciadas é maior que aquelas estatisticamente distintas: Twitter,

Orkut, Squidoo e FourSquare ndo apresentaram médias diferenciadas entre os clusters.

Como observado na revisao de literatura, pessoas mais novas apresentam menos propensao a
desconfiar da seguranca da internet e das midias sociais, resultado esse também observado

neste estudo e refletido pelas maiores médias alcangadas junto ao cluster 2.

Desse modo, rejeita-se Ho para a maioria das midias sociais pesquisadas, denotando isso que
os clusters percebem as midias sociais de forma estatisticamente diferenciada nos cinco tracos

de imagem avaliados, conforme resultados apresentados no Quadro 44, a seqguir.
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Quadro 44: Caracterizacgao dos clusters pela relacdo com as midias sociais

Midias Média da avaliagdo
Variaveis . F Prob S/N
soclais Clusterl | Cluster2 | Cluster3
Youtube 6,46 7,83 6,76 4,878 ,009 wx
Twitter 5,45 6,30 5,70 ,838 ,436 N
Facebook 6,78 7,56 6,32 4,033 ,020 wx
Orkut 4,73 4,36 3,81 441 ,645
) Flickr 3,50 3,97 2,06 2,089 ,132
Confianca
Instagram 4,14 6,03 3,16 5,709 ,005 **
Linkedin 6,79 7,96 7,06 1,993 ,141
Squidoo 1,56 2,28 1,21 ,922 ,403
FourSquare 2,50 5,20 2,20 6,399 ,003 wx
WhatsApp 4,39 6,81 4,76 4,293 ,017 wx
Youtube 4,69 6,65 574 4,522 ,013 wx
Twitter 4,00 6,09 5,09 3,803 ,026 wx
Facebook 3,92 6,70 5,16 10,082 ,000 FhE
Nio Orkut 3,52 418 3,50 ,404 ,669 N
divulga Flickr 2,55 3,79 1,47 3,527 ,035 *ok
meus
dados na Instagram 2,76 5,54 2,39 8,521 ,000 falalel
MS Linkedin 5,22 7,22 5,65 4,999 008 e
Squidoo 1,76 2,10 07 1,195 ,310 N
FourSquare 1,84 4,89 1,36 9,590 ,000 Fkx
WhatsApp 3,50 6,37 4,40 6,143 ,003 wx
Youtube 3,67 6,11 3,11 11,203 ,000 falela
Twitter 2,93 6,16 3,20 10,929 ,000 fakea
Facebook 3,08 6,15 3,06 15,875 ,000 falead
Orkut 2,78 3,92 2,16 2,059 ,135 N
Nao vende - -
MeUs Flickr 2,50 3,85 1,07 4,017 023
dadosa | |pstagram 1,76 5,49 1,24 15,917 000 ook
terceiros
Linkedin 3,78 6,09 3,31 8,422 ,000 fakea
Squidoo 1,65 2,03 42 1,590 ,213 N
FourSquare 1,42 4,33 54 9,979 ,000 Fkx
WhatsApp 2,32 5,83 2,74 9,275 ,000 FhE




Variaveis Midias Mt d? a'lva”a(;éo' i F Prob SIN
st | vareweis| 1 | VAR
Youtube 3,58 5,71 4,84 5,961 ,003 *x
Twitter 3,03 5,15 4,62 4,366 ,015 ok
Facebook 3,42 6,27 4,82 12,365 ,000 Fhx
Protege Orkut 2,22 3,69 3,57 1,941 150 N
dﬁ;zléz Flickr 2,65 3,91 1,33 3,999 ,023 i
contra Instagram 2,05 5,21 2,17 10,665 ,000 falek
hackers Linkedin 4,08 6,30 5,52 5,603 ,005 *x
Squidoo 1,59 2,13 77 1,331 272 N
FourSquare 1,95 451 1,64 6,230 ,003 ok
WhatsApp 2,71 5,55 3,60 5,390 ,006 *k
Youtube 4,14 5,95 4,62 3,636 ,029 ok
Twitter 3,50 5,07 4,29 1,859 162 N
Facebook 3,46 5,90 4,42 6,184 ,003 *x
Usa meus Orkut 2,87 3,84 3,60 598 552 N
dados para
tentar me Flickr 2,68 3,79 1,13 3,736 ,029 ok
vender Instagram 2,55 4,55 2,33 3,817 ,026 *x
prr]gd,\ljltgs Linkedin 4,54 6,07 4,83 2,373 098 *
Squidoo 1,69 2,10 38 2,113 131 N
FourSquare 2,16 3,69 1,71 2,333 ,105 N
WhatsApp 2,24 4,95 3,20 4,834 ,010 **

Quadro 45: Proporcao de itens diferenciados por midia social

% dos cinco itens
Midia social diferenciados ao
nivel de p<.10
Facebook 100%
Youtube 100%
Instagram 100%
WhatsApp 100%
Linkedin 80%
Flickr 80%
FourSquare 80%
Twitter 60%
Orkut 0%
Squidoo 0%
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Centrando a analise agora na existéncia de diferencas estatisticamente significativas segundo
a midia social e 0 niUmero de caracteristicas pesquisadas, elaborou-se o Quadro 45, no qual
apresenta-se a proporcao dos cinco itens que apresentam diferenciacdo para cada uma das dez
midias sociais pesquisadas. Verifica-se que as midias sociais Facebook, YouTube, Instagram
e What’s Up apresentaram médias distintas em pelo menos um dos clusters identificados nas
cinco caracteristicas consideradas. Ou seja, estas midias sdo percebidas distintamente entre 0s

segmentos de usuarios de redes sociais.

Em seguida, ha o grupo formado por Linkedin, Fickr e Fou Square, com uma proporc¢éo de 4
itens diferenciados dentre os 5 avaliados. Twitter é avaliado comparativamente de forma mais
homogénea pelos clusters de usuérios, enquanto as midias Orkut e Squidoo ndo apresentaram

diferencas significativas em nenhuma das caracteristicas segundo 0s segmentos de USuarios.

Desse modo, em 35 dentre os 50 testes efetuados (70%) observou-se a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas na percepcao dos clusters de usuarios em relagéo as
midias sociais. Depreende-se, assim, que a hipotese de que as midias sociais sdo percebidas

distintamente pelos segmentos de usuarios pode ser parcialmente aceita.

Concluindo, pode-se observar que a analise dos dados foi conduzida de forma a evidenciar
resultados considerando o mercado de midia social tanto para a amostra como um todo,
guanto de forma segmentada segundo os clusters identificados. Em relacdo ao social
commerce, 0s resultados foram apresentados e discutidos considerando dois estratos de
usuérios de midias sociais: os que manifestaram inten¢do de compra de um produto para dar
de presente a uma pessoa da rede social do usuério, assim como daqueles que ndo tiveram
essa intencdo. Por questdes “de limitacdo amostral, o cruzamento de resultados entre ambos 0s
critérios de segmentacdo (clusters de usuarios de midia social) e segmentos de usuarios
propensos ou ndo ao uso de social commerce), que implicaria em seis grupos de respondentes,

ndo pode ser realizado, ficando assim como uma sugestao para futuros estudos.
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6 CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

Neste capitulo, as conclusdes sdo explicitadas, bem como as limitacGes desta tese e as

sugestdes para estudos futuros.

6.1

Conclusoes

Quanto aos objetivos principais desta tese, pode-se afirmar:

1)

2)

3)

4)

Identificar quais sdo os fatores que influenciam no social commerce.

Os fatores mais importantes para que ocorra 0 social commerce, obtidos dos
respondentes do questionario especifico para este trabalho, sdo: confianca nas midias
sociais, expressada pela publicacdo de dados verdadeiros nos cadastros auto
preenchidos; a caracterizacdo da midia social como a tarefa mais importante do dia-a-
dia da pessoa; e a paixdo pelas midias sociais, caracterizada pela vontade de estar

sempre usando a mais nova destas midias, antes que os amigos a descubram;

Identificar o motivo ou motivos que fazem com que usuérios de midias sociais
influenciem e se deixem influenciar nas compras de produtos que sdo apresentados
durante o uso de midias sociais. Tipo de amizade, confianca na loja e no produto
apareceram na analise discriminante como importantes fatores que influenciam o
comprar ou 0 ndo comprar o0 presente para um amigo ou conhecido em uma midia

social;

Verificar quais sdo as midias sociais mais confiaveis para a amostra pesquisada. A
pesquisa realizada indicou Linkedin como a midia social preferida profissionalmente;
0 Facebook e 0 Youtube para ganhar dinheiro; o Facebook, o Twitter e o Youtube para
viralizar contetidos; o Facebook e o Orkut para amizades. Se pudessem utilizar apenas
uma midia social, esta seria 0 Facebook em primeiro lugar; o Linkedin ou o Youtube

também apareceram, mas apontados por menos respondentes;

Verificar a influéncia de amigos, conhecidos ou contatos nas midias sociais para
realizacdo do social commerce. Os resultados obtidos confirmam ser uma amizade

préxima, pessoal ou profissional, fator relevante para o uso desse meio;
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6.2

5)

6)

7)

8)

9

Identificar a influéncia do produto em si no social commerce. Os resultados mostram
que a confianga no produto ajuda a decidir a comprar ou ndo comprar um presente em

uma midia social;

Verificar se memes ou grandes sucessos de retransmissdo nas midias sociais
influenciam o social commerce. Ter lembranca de uma marca ou produto,
concretizada em recordar um tema de uma propaganda ou um personagem marcante
também ajudam a decidir usar social commerce. Nao tdo importante quanto confiar no
produto, na loja ou ser amigo pessoal da pessoa que receberia o presente, mas

relevante;

Uma midia social confiavel facilita o social commerce. A confian¢a na midia social
apareceu como fator determinante para o uso de social commerce, embora em grau de

intensidade menor que os demais elementos influenciadores considerados;

O produto, por si so, influencia o social commerce. Um produto confiavel ajuda na
decisdo de comprar um produto em uma midia social. As maiores influéncias,
contudo, é ser uma loja confiavel e ser um amigo proximo. O produto em si tem o

terceiro maior peso na decisdo de comprar ou ndo comprar o produto;

O tipo de midia social influencia o social commerce. As midias sociais foram
identificadas para cada objetivo: profissional, diversdo, ganhar dinheiro, viralizar
conteddo, entre outras atividades possiveis. Diante disso, verificou-se que 0s
respondentes conseguem distinguir tipos de midias sociais mais adequadas para cada

uso, e esse fato influencia o social commerce.

Limitagdes do estudo

A restricdo mais significativa deste estudo refere-se a que os resultados sdo validos tdo

somente para a amostra pesquisadas, ndao podendo, portanto, serem entendidos como

representativos do universo dos internautas brasileiros e dos usuarios de midias sociais.
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6.3  Sugestdes para estudos futuros

Realizar estudo similar utilizando um método amostral probabilistico que permita a

generalizacdo dos resultados para o universo brasileiro de usuarios de midias sociais.

Realizar uma pesquisa com uma amostra maior de usuarios de midias sociais, permitiria
efetuar uma analise cruzada de resultados tanto em termos de clusters de usuarios dessas

redes sociais quanto de usuarios ou ndo de social commerce.

Realizar estudos acerca de outros fatores influenciadores para uso de social commerce pode
levar empresas brasileiras e estrangeiras a aproveitar melhor as oportunidades de mercado

proporcionadas por um uso competitivamente mais inteligente das midias sociais.
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ANEXOS
QUESTIONARIO

Dados pessoais

k
Esta € uma pesquisa para a conclusdo de Doutorado na FEA-
USP (Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade da Universidade de S&ao Paulo)
do aluno Alexandre Sanches Magalhées.
O tema da pesquisa é "compras em sites de midias sociais" (Facebook, Orkut ou Youtube sdo
exemplos de midias sociais).
Quem responder a essa pesquisa concorrera a um smartphone de preferéncia do ganhador. Um
segundo smartphone sera sorteado para aqueles que divulgarem este questionario. Envie-o
para o maior numero de amigos e tenham mais chance de ganhar este segundo smartphone.
Peca para seus amigos que responderem a este questionario para indicarem seu nhome ou e-
mail na pergunta 1, assim vocé tera duas chances de ganhar o smartphone.
Quando fiz meu mestrado, também sorteei um prémio aos respondentes. Quem tiver
curiosidade em comprovar ou verificar o sorteio, segue o link no Youtube:
http://www.youtube.com/watch?v=RX dLhLWGH4

Agradeco imensamente a ajuda de todos vocés

Alexandre Sanches Magalhaes
aluno de doutorado da FEA-USP
asmag@usp.br

11-99971-7090

1) Obrigado por sua participacao!

Eu, Alexandre Sanches Magalhaes, aluno de doutorado da FEA-USP, agradeco sua
participacdo em meu nome e em nome da Faculdade de Economia, Administragéo e
Contabilidade da Universidade de Séo Paulo.

Para participar do sorteio do smartphone de sua preferéncia, por favor, deixe alguma forma de
contato.

Abraco e, mais uma vez, obrigado.
Alexandre Sanches Magalhdes

asmag@usp.br
11-99971-7090

Nome ou apelido

e-mail

e-mail alternativo

Celular com DDD
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Telefone alternativo com DDD

Se vocé recebeu este questionario de um amigo,
indique o nome ou e-mail dele, para que ele possa
concorrer ao segundo smartphone

2) Sexo

Masculino

Feminino

3) Sua idade atual é

4) Qual sua formacéo escolar?

Ensino Fundamental

Segundo grau incomplete

Segundo grau complete

Superior Técnico curso de 2 anos

Superior Incompleto

Superior Completo

Pos graduacao lato senso

Mestrado

Doutorado

5) Situacéo civil

Solteiro

Casado ou vive junto a um companheiro

Separado

Divorciado

Vilvo

Outros

6) Atualmente, o sr (a) encontra-se

Apenas estudando

Trabalhando e estudando

Trabalhando

Desempregado

Aposentado

Do lar
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7) Qual das seguintes caracterizac6es melhor identifica sua situacao atual?

Funcionério Publico

Trabalhador da indUstria

Trabalhador de servigos

Trabalhador do mercado financeiro

Professor

Empresario

Outros

Trabalhador informal

8) Qual a cidade onde reside?

9) Qual o estado brasileiro onde reside?

Espirito Santo

Minas Gerais

Rio de Janeiro

Sao Paulo

Goias

Distrito Federal

Mato Grosso

Mato Grosso do Sul

Bahia

Pernambuco

Ceara

Sergipe

Rio Grande do Norte

Paraiba

Alagoas

Maranhao

Piaui

Para

Amazonas

Acre
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Amapa

Rondo6nia

Roréaima

Tocantins

Rio Grande do Sul

Parana

Santa Catarina

10) Qual é, aproximadamente, sua renda familiar mensal?

até R$ 499,00

entre R$ 500,00 e R$ 999,00

entre R$ 1.000,00 e R$ 1.999,00

entre R$ 2.000,00 e R$ 3.999,00

entre R$ 4.000,00 e R$ 5.999,00

entre R$ 6.000,00 e R$ 7.999,00

entre R$ 8.000,00 e R$ 9.999,00

entre R$ 10.000,00 e R$ 11.999,00

entre R$ 12.000,00 e R$ 13.999,00

entre R$ 14.000,00 e R$ 15.999,00

acima de R$ 15.999,00

11) Quantas pessoas moram em sua residéncia?

12) Quais dos seguintes bens existem em sua residéncia?

nao
possuo 1
este item

5 ou mais

TV (Quantos?)

Radio (Quantos?)

Linha telefénica Fixa (Quantas? )

Celular pré-pago (Quantos?)

Celular p6s-pago (Quantos? )

Aparelho de DVD / Video Cassete
(Quantos?)

Computador de mesa - table
top(Quantos? )

Computador portatil - notebook ou
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laptop(Quantos?)

Tablete - Tablet (quantos?)

13) Ha TV a cabo ou satélite (TV paga) ou TV via internet (Netflix, por exemplo) em sua

residéncia?

Sim

Nao

14) Ha algum tipo de banda larga para uso de internet em sua residéncia?

Sim

Nao

15) De qual tipo é essa banda larga?

Cabo

Satélite

Radio

3G (do tipo que vocé pluga em seu computador quando vai utilizar a internet)

Outra tecnologia

N&o sei / Nao lembro

16) O sr(a). tem acesso a internet em quais desses locais?

néo tenho | hA menos

la2anos|3a4anos|5a6anos|7 a8 anos
acesso de 1 ano

9all
anos

mais de 10
anos

Residéncia

Trabalho

Escola

Lan house ou
cyber café

Biblioteca publica
(menos a de sua
escola)

Telecentros

Casa de amigos

Casa de
parentes

Meu celular

Laptop

Tablet ou similar
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17) Quais dessas midias sociais vocé utiliza?

a0 menos
uma vez .
or ocasionalm
U todos os p ente (mas
nao utilizo ; semana ~
dias = nao toda
(mas nao
semana)
todos os
dias)
Youtube
Twitter
Facebook
Orkut
Flickr
Instagram
Linkedin
Squidoo
FourSquare
WhatsApp

Outras midias sociais

GERAL"

18) Dando notas de 0 a 10, sendo 0 = a “n&o confio nada” e 10 “confio muito”, por favor
indigue uma nota para cada midia social que vocé utiliza, considerando "CONFIANCA

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquire

WhatsApp

Outra midia social

19) Dando notas de 0 a 10, sendo 0 = a “ndo confio nada” e 10 “confio muito”, por favor
indique uma nota para cada midia social que vocé utiliza, considerendo que a nota para "NAO
DIVULGA MEUS DADOS PESSOAIS (APENAS OS QUE EU AUTORIZO)"

Youtube

Twitter
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Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

20) Dando notas de 0 a 10, sendo 0 = a “ndo confio nada” e 10 “confio muito”, por favor
indigue uma nota para cada midia social que vocé utiliza, considerandoque a midia social

"NAO VENDE MEUS DADOS A TERCEIROS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

21) Dando notas de 0 a 10, sendo 0 = a “n&o confio nada” e 10 “confio muito”, por favor
indique uma nota para cada midia social que vocé utiliza, considerando que a midia social
"PROTEGE MEUS DADOS CONTRA HACKERS E CRACKERS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo
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FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

22) Dando notas de 0 a 10, sendo 0 = a “ndo confio nada” e 10 “confio muito”, por favor
indigue uma nota para cada midia social que vocé utiliza, considerando que a midia social
"USA MEUS DADOS PESSOAS PARA TENTAR ME VENDER PRODUTOS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

23) Dé uma classificagcdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que vocé utiliza. Se ndo utiliza
todas as midias sociais citadas, indique a classificacdo apenas para as que utiliza,
considerando "A MELHOR DO PONTO DE VISTA PROFISSIONAL"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

24) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 =a “o melhor no quesito” e 110 pior neste
quesito”, por favor indique um numero para cada midia social que utiliza. Se nao utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
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midia social como "A MELHOR PARA SE GANHAR DINHEIRO"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

25) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 =a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste

quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que utiliza. Se nao utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando que a

midia social € "A MELHOR PARA DIVERSAQ"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

26) Dé uma classificagéo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste

quesito”, por favor indique um numero para cada midia social que utiliza. Se nao utiliza todas

as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a

midia social como "A MELHOR PARA MANTER AMIZADES "

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut
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Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

27) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 =a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um numero para cada midia social que utiliza. Se néo utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA CONHECER NOVOS AMIGOS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

28) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que utiliza. Se ndo utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA VIRALIZAR (ESPALHAR RAPIDAMENTE) CONTEUDOS
SERIOS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo
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FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

29) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 =a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que utiliza. Se nao utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que voceé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA VIRALIZAR (ESPALHAR RAPIDAMENTE) CONTEUDOS
DIVERTIDOS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

30) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um numero para cada midia social que utiliza. Se nao utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA VIRALIZAR (ESPALHAR RAPIDAMENTE) CONTEUDOS
SOBRE EMPRESAS QUE EU GOSTO"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social
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31) Dé uma classificagcdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que utiliza. Se ndo utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA VIRALIZAR (ESPALHAR RAPIDAMENTE) CONTEUDOS
SOBRE EMPRESAS QUE EU DETESTO"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

32) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que utiliza. Se ndo utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA VIRALIZAR (ESPALHAR RAPIDAMENTE) CONTEUDOS
SOBRE PRODUTOS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

33) Dé uma classificagdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste
quesito”, por favor indique um nimero para cada midia social que utiliza. Se néo utiliza todas
as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA ME FAZER MUDAR DE OPINIAQ"

Youtube
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Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

34) Dé uma classificacdo de 1 a 11, sendo 1 = a “o melhor no quesito” e 11 “o pior neste

quesito”, por favor indique um numero para cada midia social que utiliza. Se néo utiliza todas

as midias sociais citadas, indique a nota apenas para as que vocé utiliza, considerando a
midia social "A MELHOR PARA ME FAZER APRENDER COISAS NOVAS"

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instagram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social
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35) Por favor, dé sua visao sobre as midias sociais. "Dé uma nota para cada frase, de acordo
com o grau de concordancia com as mesmas. Quanto mais alta a nota, mais vocé concorda
com a frase, e vice-versa".

nao sei
opinar

S6 uso midias sociais que confio

Todos que fazem parte de minhas redes
sociais na internet s&o meus amigos

Conheco a grande maioria das pessoas
gue sd@o meus contatos em redes sociais
na internet

Conheco PESSOALMENTE a grande
maioria das pessoas que sdo meus
contatos em redes sociais na internet

Coloco sempre meus dados verdadeiros
no perfil das midias sociais que participo

Uso as midias socias muito mais
profissionalmente

Uso as midias sociais muito mais para
diversao e passatempo

Confio em tudo que leio nas redes sociais

Confio em tudo que leio nas redes sociais,
desde que divulgado por amigos

Confio em tudo que leio nas redes sociais,
desde que divulgado por meus contatos
nas redes sociais

Uso as midias sociais porque gusto muito

Uso as midias sociais porque meus
amigos estao la

Uso as midias sociais pois me sinto
socialmente forcado a isso

Sempre penso em deixar de usar as
midias sociais

Usar as midias sociais é a tarefa mais
importante que tenho diariamente
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36) Por favor, dé sua visdo sobre as midias sociais. "Dé uma nota para cada frase, de acordo
com o grau de concordancia com as mesmas. Quanto mais alta a nota, mais vocé concorda
com a frase, e vice-versa".

N&o
sei (O | 1|2 |3|4|5]|6([7]8]|9]10
opinar

Sempre quero ser o primeiro a utilizar uma
midia social nova

S6 passo a utilizar uma midia social
depois de meus amigos ja estarem la

37) Suponha a seguinte situacéo: vocés esta utilizando sua midia social preferida e aparece a
vocé uma mensagem informando que un de seus cotatos faz aniversario em 5 dias. A
mensagem diz que este seu contato adora a musica de Bach, dos Titas e é torcedor do time
Juventus, tradicional time da Mooca. Esta mensagem oferece a vocé a chance de dar um
presente a ele. Para isso, basta escolher um CD do Bach, um CD do titds ou uma camisa do
time Juventus na loja que aparece nesta propaganda. Se comprar um dos presentes, ndo
precisara se preocupar com o enderec¢o de seu contato, pois a loja que esté oferecendo a
vocé a chance de comprar este presente usara o endere¢o que seu contato cadastrou no perfil
dele na prépria midia social que vocé esta utilizando neste momento. Vocé ndo tem dinheiro
sobrando, mas comprar este presente é possivel neste momento. Assinale sua resposta:

Vocé analisaria a possibilidade de comprar este presente para seu contato

Vocé NAO analisaria a possibilidade de comprar este presente para seu
contato

38) Por favor, dé sua visdo sobre o caso da pergunta 37. "Dé uma nota para cada frase, de
acordo com o grau de concordancia com as mesmas. Quanto mais alta a nota, mais vocé
concorda com a frase, e vice-versa".

N&o
sei (0|12 (|3|4|5|6|7|8]9]10
opinar

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, amigo pessoal.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal e
estive em uma midia social na qual confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual confio e a
loja que estd me oferecendo a chance de
comprar o presente seja uma loja na qual confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual confio, a loja
gue estd me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio e o
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produto oferecido que escolhi seja confiavel.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual confio, a loja
gue estd me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio, o produto
oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas
midias sociais ou fora dela e, independente da
gqualidade, ndo me sai da cabecga.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio e o produto
oferecido que escolhi NAO fez/faz muito
sucesso has midias sociais ou fora dela e,
independente da qualidade, NAO ficou marcado
em minha memoéria.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
ndo um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio e o produto
oferecido NAO seja confiavel.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, mas que a loja
gue estd me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual NAO confio.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, e nos estivéssemos em
uma midia social na qual NAO confio.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio e a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préoximo, nés estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio e o produto
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oferecido que escolhi seja confiavel .

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio e o produto
oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas
midias sociais ou fora dela e, independente da
gqualidade, ndo me sai da cabeca.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo proximo, nés estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio e o produto
oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas
midias sociais ou fora dela e, independente da
gqualidade, ndo me sai da cabeca.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
ndo um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual NAO confio, a loja que
esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio e o
produto oferecido que escolhi seja confiavel.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual NAO confio, mesmo
gue a loja que esta me oferecendo a chance de

comprar o presente seja uma loja na qual confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo proximo, nés estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual NAO confio e o produto
oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas
midias sociais ou fora dela e, independente da
qualidade, ndo me sai da cabeca.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual NAO confio,
mas a loja que esta me oferecendo a chance de
comprar o presente seja uma loja na qual confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual confio, a loja
gue estd me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual NAO confio e o
produto oferecido que escolhi seja confiavel.
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Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual NAO confio,
mas a loja que esta me oferecendo a chance de
comprar o presente seja uma loja na qual confio
e o produto oferecido que escolhi fez/faz muito
sucesso has midias sociais ou fora dela e,
independente da qualidade, ndo me sai da
cabeca.

N&o compraria o0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal, se
estivéssemos em uma midia social na qual
confio, a loja que esta me oferecendo a chance
de comprar o presente seja uma loja na qual
confio e o produto oferecido que escolhi NAO
fez/faz muito sucesso nas midias sociais ou fora
dela e, independente da qualidade, NAO ficou
marcado em minha memoria.

N&o compraria o0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal, se
estivéssemos em uma midia social na qual
confio, a loja que esta me oferecendo a chance
de comprar o presente seja uma loja na qual
confio e o produto oferecido que escolhi fez/faz
muito sucesso nas midias sociais ou fora dela e,
independente da qualidade, ndo me sai da
cabeca.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual NAO confio,
a loja que estd me oferecendo a chance de
comprar o presente seja uma loja na qual confio
e o produto oferecido que escolhi seja confiavel.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
ndo um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual NAO confio e a loja
gue esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
ndo um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual NAO confio e o produto
oferecido que escolhi seja confiavel.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
ndo um amigo proéximo, nds estivéssemos em
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uma midia social na qual NAO confio, a loja que
esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio e o
produto oferecido que escolhi fez/faz muito
sucesso nas midias sociais ou fora dela e,
independente da qualidade, ndo me sai da
cabeca.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social, ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual NAO confio e o produto
oferecido que escolhi fez/faz muito sucesso nas
midias sociais ou fora dela e, independente da
gualidade, ndo me sai da cabega.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal, se
estivéssemos em uma midia social na qual
confio, a loja que esta me oferecendo a chance
de comprar o presente seja uma loja na qual
confio e o produto oferecido NAO seja confiavel.

N&o compraria o0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal, se
estivéssemos em uma midia social na qual
confio, mas que a loja que esta me oferecendo a
chance de comprar o presente seja uma loja ha
qual NAO confio.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social ou seja,
ndo um amigo préximo, mas nos estivéssemos
em uma midia social na qual confio.

N&o compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal, se
estivéssemos em uma midia social na qual
confio, a loja que esta me oferecendo a chance
de comprar o presente seja uma loja na qual
NAO confio e o produto oferecido que escolhi
fez/faz muito sucesso nas midias sociais ou fora
dela e, independente da qualidade, ndo me sai
da cabeca.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual confio, a loja que esta
me oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual NAO confio e o produto
oferecido que escolhi seja confiavel.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
mas se estivéssemos em uma midia social na
gual NAO confio, mesmo gue a loja que esta me
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oferecendo a chance de comprar o presente
seja uma loja na qual confio.

N&o compraria o presente, mesmo que meu
contato fosse muito préximo, ou seja, amigo
pessoal.

Compraria o presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social ou seja,
nao um amigo préximo, nds estivéssemos em
uma midia social na qual NAO confio, a loja que
esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio e o
produto oferecido que escolhi seja confiavel.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
apenas um contato nesta midia social ou seja,
nao um amigo proximo, nés estivéssemos em
uma midia social na qual NAO confio, a loja que
esta me oferecendo a chance de comprar o
presente seja uma loja na qual confio e o
produto oferecido que escolhi fez/faz muito
sucesso has midias sociais ou fora dela e,
independente da qualidade, ndo me sai da
cabeca.

N&o compraria o0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
mas se estivéssemos em uma midia social na
qual NAO confio, a loja que esta me oferecendo
a chance de comprar o presente seja uma loja
na qual confio e o produto oferecido que escolhi
seja confiavel.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
mas se estivéssemos em uma midia social na
qual NAO confio, a loja que esta me oferecendo
a chance de comprar o presente seja uma loja
na qual confio e o produto oferecido que escolhi
fez/faz muito sucesso nas midias sociais ou fora
dela e, independente da qualidade, ndo me sai
da cabeca.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal, se
estivéssemos em uma midia social na qual
confio, a loja que esta me oferecendo a chance
de comprar o presente seja uma loja na qual
NAO confio e o produto oferecido que escolhi
seja confiavel.

Compraria o presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
estive em uma midia social na qual confio, mas
a loja que estd me oferecendo a chance de
comprar o presente seja uma loja na qual NAO
confio e o produto oferecido que escolhi fez/faz
muito sucesso nas midias sociais ou fora dela e,
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independente da qualidade, ndo me sai da
cabeca.

N&o compraria 0 presente se meu contato fosse
muito préximo, ou seja, meu amigo pessoal,
mas se estivéssemos em uma midia social na
qual NAO confio.

39) Coloque em ordem de importancia, sendo 1 o mais importante e 12 o menos importante,
gual o item que mais importaria a vocé na decisdo de comprar um presente para um amigo ou
contato em midia social

Ser amigo préximo

Ser contato, mas nao amigo pessoal

Ser contato profissional na midia social, com o qual mantenho relagcédo constante

Ser contato profissional na midia social, com o qual mantenho relagdo esporadica

Ser contato profissional na midia social, com o qual ndo mantenho relagéo

Ser uma midia social na qual eu confio

Ser uma loja, que oferece o presente, na qual confio

Ser um produto na qual eu confie

Ser uma marca na qual eu confie

Ser um produto que de alguma forma esta marcado em minha lembranca

Poder pagar no cartédo de crédito

Ser um presente com valor simbdlico, como um CD ou algo barato

40) Se pudesse usar somente uma midia social, qual seria?

Youtube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

Instegram

Linkedin

Squidoo

FourSquare

WhatsApp

Outra midia social

Obrigado! E boa sorte no sorteio do smartphone!
Alexandre Sanches Magalh&es - Doutorando da FEA-USP
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asmag@usp.br - 11-99971-7090




