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Resumo

O boom da tecnologia criou novas formas estimulantes de descobrir mais sobre os
consumidores, de modo a criar produtos e servicos feitos a medida de cada um. Os
consumidores encontram-se cada vez mais presentes no meio online e, em particular, nas
redes sociais e respetivas comunidades virtuais. Assim, os consumidores, para além de
absorverem a informagao, também assumem o papel de criadores de conteudos, uma vez
que desenvolvem e partilham contetidos acerca de produtos e servigos, sendo esta

atividade denominada User-Generated Content (UGC).

A presente investigacdo tem como objetivo compreender os fatores motivacionais
que levam os consumidores a criar conteudos online e como este UGC, presente no
Facebook, sendo ou ndo considerado credivel e ttil, tem a capacidade, ou nao, de
influenciar na intencdo de compra de bens e servigos, dos consumidores. O estudo
desenvolvido foi de cardter quantitativo, com recurso a um inquérito online, com uma

amostra de 296 inquiridos.

Em termos de conclusdes, verifica-se que o principal fator motivacional para a
criagdo de UGC ¢ o econdémico. O UGC ¢ entendido como util e credivel, e os
consumidores assumem que ndo s6 a sua utilidade, mas também a sua credibilidade

contribuem para a intengao de compra de bens e servigos.

Palavras-chave: Web 2.0, User-Generated Content (UCQ), electronic Word-of-Mouth

(eWOM), motivagdes, credibilidade, utilidade, intencao de compra.
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Abstract

The technology boom has created new exciting ways of learning more about
consumers, in order to create products and services made to fit each one. Consumers find
themselves more and more present online, particularly on social media and virtual
communities. Therefore, besides absorbing the information they get in contact with,
consumers also take on the role of content creators, since they develop and share content
about products and services, this action being designated by User-Generated Content

(UGQ).

The present investigation’s goal is to understand the motivational facts that lead
consumers to create online content, and how this UGC, present on Facebook,
independently of being considered credible or useful, has the ability, or not, to influence

purchase intention of goods and services.

This study’s methodology is quantitative and based upon an online questionnaire

survey, with a sample size of 296 respondents.

As refers conclusions, the study shows that the main motivational factor for the
creation of UGC is economic. UGC is understood as useful and credible, and the
consumers consider that its utility, but also its credibility, lead to the purchase intention

of goods and services.

Keywords: Web 2.0, User-Generated Content (UCG), electronic Word-of-Mouth

(eWOM), motivations, credibility, utility, purchase intention.

III



INDICE

Agradecimentos .......ccceeuveeeeee I
RESUIMO cccueveriiiiinnnricnisnnniinsssnnicssssnniessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 1T
ADSEITACE cenviiiinriinsnricssnnicssnnicsssnissssnesssssesssssessssnosssssossssnosssssosssssosssssossssssssssssssssssssssssssns I
1. Introducio 1
2. Revisao de Literatura 2
2010 WED 2.0 e ettt et e b e st e enbeenaeeenne 2
2.2. A Presenca das Marcas no Facebook ..........ccccooviiiiiiiiiiiiiiiceeee e, 3
2.3. Word-of-Mouth e User-Generated Content............ccccueeeueeerieeerieeenieeseeeeeeeee e 6
2.4. Motivacao para a Criacao de Contelidos .........eeevuvieeiiiieeiiieeeiie e 9
2.4.1. CONNECIMENTO ... .eeeiuiiieiiieeeiieeeieeesteeesteeetteeetaeeeteeesaeeessseeessseeesseesnsseesnsseennnns 9
2.4.2. INtEraga0o SOCIAL ....ccvviiiiiieiiie ettt e e e e e e aae e eane e 10
2.4.3. AITUISINIO ..ottt ettt ettt et e e e et e stbeenbeesateenbeesnbeenseenneaens 11
2.4.4. Identidade PesS0al ........cccueiiiiiiiiiiieeiiciiee e 11
2.4.5. ECONOIMICA .....vieuiieiiieiie ettt ettt sttt ettt e st e e bt esaaeesbeeseaeenbeesaseenseensaeenseens 12
2.4.6. ENLrEtENIMENTO ...eovieiiiieiieeiieiie et eite et eiteeteeteeeteeaeeesaeeseesaseeseessseensaessseans 13
2.5. Efeitos da Credibilidade e Utilidade do UGC na Intengdo de Compra............... 14
3. Modelo Conceptual 16
3.1. Modelo de INVESIZACAO......cccuuieeiieeeiieeeiie e eeee et e et e e e eaeeeaaeeenaeeenaee e 16
3.2. Questdes e Hipoteses de INVEStiZACA0 ......eeeevieeeiieeiiieeeiie et 17
Y U (71 0] L0 18
4.1. Tipo de Estudo e Recolha de Dados..........cccecuveviieiiiiiiiiieciecceeeceee e 18
4.2. POPUIACAO € AMOSIIA . .eeuviiiiiieiieeiieiie et eite ettt eteeeteesteeesbeesseesebeeseeenseenseas 19
4.3. Questionario e Medidas Utilizadas...........c.cccocveeeeiiieiiieeciee e 20
5. Analise e Discussao de ReSultados .......ccoveeeerercscrercsssnrcssercssencsssnssssssssssasssssasssssanes 22
5.1. Caracterizagao da AMOSEIA........cccuiiieieiiiieeeciiieeeeeiee e eere e e e etee e e e eearee e e eeaaeeeeeeans 22
5.2. Anélise Preliminar de Dados .........cccueeeriiieiiiieiiiececeecece e 23



5.3 NOIMALAAAE ... e e e e e e e e e e e e aaeas 24

5.4. Consistencia INTEINA ...........ooiuiiiiiiiiiiiiie et 24
5.5. Testes das Hipoteses de INVestigacao.......eeecuveeeieieeeiiiieeiieeeiieeeiie e eeiee e 25
5.5.1. Influéncia das Motivagdes N0 UGC...........cccoiiieiiiiiiiiiiiiccece e 25
5.5.2. Percegao de Credibilidade e Utilidade do UGC ..........c.cooovvieiiiiiciiecieeciee, 27
5.5.3. Influéncia da Credibilidade e Utilidade do UGC na Inten¢ao de Compra....... 28
0. CONCIUSDES c.cuueeernriirnensencseensnncsaenssnncssenssnscssesssassssesssnssssessssssssssssassssesssassssssssassssesssases 29
0. 1. DISCUSSAO ..ottt ettt ettt sttt et eb ettt st et ea e e bt e bt ente st e sbeenbeenees 29

6.1.1. Quais s3o os fatores motivacionais que influenciam significativamente o
consumidor para a criagdo de conteudos online acerca de produtos e servigos no
FaC@DOOKT ...ttt e 30

6.1.2. Existe percecao da credibilidade e da utilidade, por parte dos consumidores, dos
conteudos criados por outros consumidores no Facebook? ...........cccceeveviiiciieinnnns 31

6.1.3. A inten¢do de compra de bens e servigos ¢ influenciada pela credibilidade e

utilidade do UGC presente no Facebook? ..........ccceeviieiiiiiieniieiecieceeeeeee e 32
6.2. Contributos para a Teoria € para @ GeStA0........ceevveriiieriieriierieeieerie e enee e 33
6.3. Limitacdes e Sugestdes de Investigagdo Futura ...........cccoevvieiieniienienieiiees 34
REFEIENCIAS cococvvierreierseressnnessnicsssnesssanesssansssssnssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssasss 36
ADICX0S euereeesssasrecssssssresssssssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 41
ANEXO A - QUESTIONATIO.....eeieeiiiieeeeeiiieeeecieeeeeeete e e eeette e e e eeteeeeeeearaeeeeeeaaeeeeeeaseeeeeennes 41
Anexo B — Construtos, Itens e Estatisticas DeSCritivas.......ccccvvveereeiivieiiiieeeeeeeeeiiinnns 43
Anexo C — Caracterizagao da AMOSIIA..........cccueriiiuieeeiieeeiee et 44

Anexo D — Teste de Kolmogorov-Smirnov e Analise da Assimetria e Achatamento 47
Anexo E — Pressupostos da Regressao Linear Multipla 1.........cccooeviiiiiniiiiieninnnen. 48

Anexo F — Pressupostos da Regressao Linear Multipla 2 .........cccoeevveiieiiienieeieenen. 49



ndice de Figuras

Figura 1 — Modelo de INVestigacao. ......ovuiiiiiiiiiiie e e eeeee e 17
ndice de Tabelas

Tabela I - Escalas e Autores de Referéncia...............oooo . 21
Tabela II — Anélise de Componentes Principais e Fiabilidade.............................. 25
Tabela III — Fatores determinantes na Motivagdo para a Criagdo de UGC............... 26
Tabela IV - Teste de t-Student para Amostras Emparelhadas............................. 27
Tabela V — Fatores Determinantes do UGC na Inten¢ao de Compra..................... 29

VI



Barbara Bule “USER-GENERATED CONTENT” E AS REDES SOCIAIS: A MOTIVACAO POR DETRAS 1

DA CRIACAO DE CONTEUDOS E A SUA INFLUENCIA NA INTENCAO DE COMPRA

1. Introducao

A utilizagdo da Internet tem contribuido para uma das modificagcdes mais
significativas na maneira como os individuos interagem, o que favorece a alteracao da
natureza das atividades humanas. As relagdes estabelecidas anteriormente no mundo real

passam agora a estar presentes numa realidade virtual (Tiago & Verissimo, 2014).

O User-Generated Content (UGC), ou Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU),
e a sua proliferagdo nos mais variados formatos, tem influenciado a sociedade € o mundo
empresarial. Os proprios clientes passam a estar mais recetivos ao conteudo criado por
outros consumidores (Wang & Li, 2014; 2017). Assim, sdo cada vez mais as pessoas que
produzem UGC nas plataformas sociais e, por isso, as organizagdes tém ganho cada vez

mais interesse em apoiar € motivar os consumidores na producao deste conteudo (Wang

& Li, 2014).

Os meios tradicionais de comunicacao, nomeadamente a televisao e as revistas,
passam a competir com os conteudos criados pelos utilizadores (Daugherty et al, 2008;
Mortazavi et al, 2014; Wang & Li, 2014). O contetido passa a apoiar ndo apenas as
decisdes de compra, como ainda o desempenho dos proprios vendedores (Bahtar & Muda,

2016).

A presente investigacao visa estudar os fatores motivacionais que promovem a
criacdo de conteudos, a perce¢ao da credibilidade e utilidade dos conteudos criados de
utilizadores para utilizadores (UGC), e a influéncia destas caracteristicas do UGC na

intencao de compra de bens e servigos.

Assim sendo, esta investigagao procura responder as seguintes questoes:
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1. Quais sdo os fatores motivacionais que influenciam significativamente o
consumidor para a criacdo de conteudos online acerca de produtos e servigos no

Facebook?

2. Existe percecdo da credibilidade e da utilidade, por parte dos consumidores,

dos conteudos criados por outros consumidores no Facebook?

3. A intencao de compra de bens e servigos ¢ influenciada pela credibilidade e

utilidade do UGC presente no Facebook?

Este estudo tem relevancia a nivel académico, porque vem melhorar o
conhecimento sobre o conceito User-Generated Content (UGC), e a sua importancia e
expansao dentro do marketing digital. Tem também relevancia a nivel empresarial, uma
vez que os resultados poderdo ajudar os marketers a perceber a importancia do UGC para
0 seu negocio e, assim, desenvolverem técnicas de motivacgao e estimulagdo para que os
consumidores criem contetdos sobre a sua marca, influenciando na intengdao de compra

de outros utilizadores.

2. Revisao de Literatura

2.1. Web 2.0

A grande maioria das marcas passaram a beneficiar da nova tecnologia, a Web
2.0, estabelecendo a sua presenca online, em media sociais como os websites, blogues,
Twitter, LinkedIn e o proprio Facebook (Gamboa & Gongalves, 2014; Pereira et al, 2014).
Contudo, ¢ preciso conhecer e fazer uma boa gestdo destas plataformas para que
correspondam as necessidades dos consumidores e os consigam cativar (Gamboa &

Gongalves, 2014).
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De acordo com Tiago e Verissimo (2014), uma das grandes evolugdes da Web 2.0,
para além de as organizacdes manterem um contacto direto com os seus consumidores,
consiste em os clientes poderem responder. Esta interagdo surge com o aperfeicoamento
das tecnologias de comunicacdo a nivel global e com a reducao do custo do acesso a
internet. Tiago e Verissimo (2014) afirmam ainda que, a Web, quando bem utilizada, pode
ser uma ferramenta bastante vantajosa para fortalecer as marcas e alcancar vantagem
competitiva. Para tal, as organizagdes devem usar os media sociais para a transmissao de

informacao aos seus clientes e a ligacao aos seus stakeholders (Mortazavi et al, 2014).

Atualmente, a Internet é considerada um dos meios de maior influéncia ao nivel
da comunicacao, que acelera a divulgagdo de informagdes, permite uma comunicagao
rapida e simples, e simplifica a compra e venda de bens e servigos (Bahtar & Muda, 2016;

Balakrishnan et al, 2014; Daugherty et al, 2008).

2.2. A Presenca das Marcas no Facebook

Lancada em 2004, a rede Facebook estendeu-se globalmente, dando as pessoas o
poder de compartilhar e fazerem do mundo um lugar amplo, permitindo aos utilizadores
manterem-se em contacto com os seus amigos e familiares, e estarem informados acerca

da atualidade a nivel mundial (Pereira et al, 2014; Gamboa & Gongalves, 2014).

O Facebook tornou-se popular e, de acordo com Nadkarni e Hofman (2012), esta
rede social deve o seu surgimento e continuidade a duas necessidades primarias que
podem ocorrer independentemente: a de pertenga, que ¢ influenciada por fatores
demograficos e culturais, e a de autoapresentagdo, influenciado por fatores como a

instabilidade emocional, o narcisismo, a timidez, a autoestima e a dignidade propria.
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A popularidade do Facebook, que alcanca dois mil milhdes de utilizadores!, pode
também ser justificada pela facilidade com que os utilizadores criam uma conta, um perfil
e uma rede de contactos; personalizam o pertfil publico ou semipublico (Mortazavi et al,
2014); produzem conteudos e os partilham e interagem. O Facebook torna-se uma
plataforma inovadora e aliciante para a socializagdo, sendo um dos canais de media
sociais onde as componentes relacionais e virais tém maior destaque (Smith et al, 2012;

Nadkarni & Hofman 2012).

O Facebook, devido ao alcance de diversas variaveis demograficas, tornou-se uma
ferramenta de comunicacao indispensavel para a maioria as marcas do mundo, e pode ser
um meio para conquistar a fidelidade do consumidor. Nesta rede social, a marca tem a
possibilidade de fortalecer relagdes através de uma interacdo dindmica com os seus
seguidores. Como tal, este ¢ um canal de comunicacdo e marketing importante, além de

gratuito (Gamboa & Gongalves, 2014; Lee et al, 2014).

Como os utilizadores do Facebook sao diferentes, as marcas devem atingir o seu
publico-alvo de acordo com o modo como querem afirmar a sua presenca nesta rede
social, e devem envolver-se com os utilizadores através de um dialogo continuo, de forma
a compreenderem o que os consumidores pensam e sentem e, principalmente, o seu
comportamento (Pereira et al, 2014). A interacdo entre as marcas € os consumidores ¢
constante nas redes socias e, por esta razao, ¢ necessario desenvolver estratégias corretas

para cada momento (Balakrishnan et al, 2014; Gamboa & Gongalves, 2014).

! Informagao retirada do Jornal Observador. Dados anunciados por Mark Zuckerberg, criador do Facebook,
a 27 de junho de 2017

4
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As comunidades passam a possibilitar o estabelecimento de marcas fortes, e livre
de custos, proporcionando envolvimento (Fiiller et al, 2013). Através das paginas de fas
de uma marca, ¢ possivel promover um relacionamento com os consumidores, publicando
videos, informagdes e questionarios. Os consumidores, quando comegam a seguir estas
paginas e, por conseguinte, fazem “gosto” e comentarios nas publicagdes, tal vai

repercutir-se na popularidade da marca (Vries et al, 2012).

Existem razdes que levam o consumidor a querer relacionar-se com as marcas no
Facebook e, consequentemente, a tornarem-se seus seguidores. Segundo Pereira et al
(2014), baseados num estudo produzido nos Estados Unidos pela Business Wire, em
2012, tal ocorre devido aos seguintes fatores: (1) sdo consumidores, (2) querem receber
descontos e promocdes, (3) partilham os seus gostos / apoio a marca, (4) querem receber
informagdes em primeira mao, ¢ (5) desejam alcangar contetido exclusivo. No entanto,
no seu proprio estudo, Pereira et al (2014) concluem que as principais razoes sao: (1)

experiéncia prévia positiva com a marca, (2) a confianga na marca e (3) ser consumidor.

Para compartilharem informagdes e contetidos, os seguidores necessitam de ter
afinidade com a marca. Mais de metade dos utilizadores sente-se incentivado a partilhar
conteudos quando pretende entreter-se com os amigos, ao conhecerem uma experiéncia
negativa com uma marca, € para ganhar prémios (Pereira et al, 2014). As pessoas também
tendem a partilhar conteidos com uma ligacdo emocional (Mangold & Faulds, 2009).
Através de conteido emocional e humanitario, considerados de caracter persuasivo, ¢
possivel obter um envolvimento entre a marca e o consumidor, com impacto positivo (Lee

et al, 2014).
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2.3. Word-of-Mouth e User-Generated Content

O word-of-mouth (WOM) ganhou relevancia com a expansao da Web 2.0 (Sabate
et al, 2014) e ¢ explicado como uma poderosa troca de informacgdes entre consumidores,
e ha algum tempo ¢ apontado como uma fonte de informagao que influencia a tomada de
decisdo de compra (Balakrishnan et al, 2014; Chu & Sung, 2015, Levy & Gvili, 2015).
Assim, as opinides sobre um produto, sejam positivas ou negativas, poderdo afetar as
decisoes de compra (Li & Du, 2017; Mortazavi et al,2014). De acordo com Bughin et al
(2010), o WOM ¢ responsavel entre 20% a 50% de todas as decisdes de compra, e tem
um maior peso quando o produto ¢ adquirido pela primeira vez, ou quando € relativamente
caro, ou seja, em periodos em que as pessoas procuram mais informacao antes de

adquirirem o produto.

O WOM ¢ considerado um 6timo meio de promog¢ao, uma vez que, via online, a
mensagem prolifera mais facilmente e a baixo custo (Bughin et al, 2010), em comparagao
com os meios offline, visto que a influéncia da mensagem esté positivamente relacionada
com o grau de propagacdo (Li & Du, 2017). O WOM tem sido reconhecido pelos
marketers como um importante veiculo de transmissao de mensagem e, por ser
reconhecida a sua credibilidade e flexibilidade, torna-se mais eficiente do que a

publicidade (Bughin et al, 2010; Levy & Gvili, 2015; Mortazavi et al, 2014).

De acordo com Presi et al (2013), o WOM pode ser muito util para ultrapassar a
intangibilidade dos servigos. Por exemplo, quando o utilizador usufrui de um servigo que
ndo corresponde as suas expectativas e, por isso, escolhe divulgar a sua insatisfacao
diretamente a quem promoveu esse servigo ou a outros consumidores, promove um WOM
negativo e da uma informacao relativamente a sua experiéncia.

6
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O electronic word-of-mouth (eWOM) ¢ definido como qualquer opinido dada por
clientes, quer sejam potenciais, atuais ou tenham sido um dia, relativamente a um produto
ou marca, e que se encontra disponivel on/ine (Bahtar & Muda, 2016; Balakrishnan et al,
2014; Chu & Sung, 2015; Kim & Johnson, 2016; Mortazavi et al,2014). Tem sido
explorado em diversos campos, nomeadamente na area do marketing, do comportamento
do consumidor, da comunicagdo mediada por computador (Hornik et al, 2015) e até
mesmo na economia. Por conseguinte, surgem também diversas defini¢des relativamente

a este tipo de comunicagao (Fu et al, 2015).

Os foruns de reviews, plataformas nas quais os consumidores expressam a sua
opinido, através de recomendagdes e mostrando a sua indignagao, sio um meio de eWOM
bastante utilizado (Tang et al, 2016). No entanto, a comunicagdo de uma marca ou
produto, utilizando eletronic word-of-mouth (eWOM) através das comunidades e dos
anuncios online, ¢ considerada eficaz quando feita através do website ou das plataformas

sociais, como as redes socias (Balakrishnan et al, 2014).

Apesar de haver uma aproximacao entre 0 WOM e o eWOM, nomeadamente no
que diz respeito as motivacdes para que haja comunicagdo entre os consumidores, existe
um conjunto de caracteristicas que diferenciam estes dois conceitos: o WOM ¢
considerado mais imediato e limitado, ¢ menos influente do que o eWOM, que podera
atingir facilmente um publico global (Levy & Gvili, 2015; Kim & Johnson, 2016).
Enquanto o WOM pressupde uma interacao via telefone ou cara-a-cara, o electronic
Word-of-Mouth (eWOM) ocorre quando um emissor envia uma mensagem a um conjunto
de recetores, nomeadamente aos consumidores, que recebem essa mensagem sempre
através da internet (Bahtar & Muda, 2016; Mortazavi et al,2014; Tang et al, 2016).

7
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A expressdo User-Generated Content (UGC) designa o conteido produzido
online, que inclui fotografias, videos, blogues, podcasts e féruns (Daugherty et al, 2008;
Presi et al, 2013), e refere-se ao contetido produzido pelo publico em geral, o que exclui
aquele que ¢ desenvolvido por profissionais (Daugherty et al, 2008; Presi et al, 2013;
Wang & Li, 2017). Apesar do UGC ja existir hd muito tempo, foi somente com o
surgimento da Web 2.0 que o consumidor comum conseguiu a possibilidade de comunicar

e influenciar um publico em massa (Daugherty et al, 2008; Presi et al, 2013).

O UGC ocorre nas redes socias como o Facebook, o YouTube, o Twitter e o
Instagram (Bahtar & Muda, 2016). Pode ser comparado ao longo das véarias plataformas
sociais online, mas deve ter-se em atencdo que cada uma apresenta arquitetura, cultura e
normas proprias. Por exemplo, enquanto no Twitter surge através de tweets e no Youtube
através de videos, no Facebook ¢ publicado através da atualizacao do estado. Grande parte
do UGC, nestes diferentes meios, esta relacionado com uma marca e pode contribuir para

moldar a forma como o consumidor a perceciona (Smith et al, 2012).

A producdo de UGC, designadamente a publicagdo de uma fotografia, pode
envolver consideravel esforco. E necessario fazer o estudo das fotografias a tirar e
despender algum tempo para decidir quais utilizar. Posteriormente, ¢ necessario analisar
os efeitos causados apOs a sua publicacdo, nomeadamente se o conteudo criado ¢

interessante e atrativo (Wang & Li, 2014).

Os conceitos eWOM e UGC, apesar de similares, apresentam as suas distingoes:
0 UGC ¢ considerado mais abrangente do que o eWOM. Enquanto o UGC se refere aos

conteudos criados pelo publico geral, incluindo qualquer forma de contetido, geralmente
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relativamente a uma marca; o eWOM refere-se a opinides online sobre um produto ou

servico, por clientes quer atuais quer anteriores (Kim & Johnson, 2016).

2.4. Motivacao para a Criacao de Conteudos

A necessidade de compreender os fatores motivacionais na criacdo do UGC tem
sido evidente por parte de estudiosos € mesmo de profissionais, até porque a quantidade
de UGC esta estreitamente ligada ao trafego das plataformas sociais, o que define as

receitas de publicidade online (Wang & Li, 2017).

Existem investigagOes acerca da motivagao na partilha de contetidos através das
redes sociais, que surgem a partir de estudos do WOM e do eWOM e das necessidades
extrinsecas e intrinsecas. Segundo Wang e Li (2017), as motivacdes extrinsecas refletem
0 que as pessoas esperam € as motivagoes intrinsecas referem-se ao valor atribuido pelos
utilizadores a partilha de contetudos. Os investigadores ainda indicam que outros estudos
referem a presenca de ambas as motivagdes, intrinseca e extrinseca, na partilha da

experiéncia, de forma a obter conhecimento e sentimento de pertenga, respetivamente.

2.4.1. Conhecimento

De acordo com Daugherty et al (2008), os consumidores sdo motivados para
criarem conteidos sobretudo por incentivos proprios e pessoais: as pessoas tém
necessidade de obter informagao para terem conhecimento e, assim, poderem organizar e
conhecer o ambiente em seu redor. A produ¢do de UGC ocorre porque os seus criadores
precisam compreender o seu ambiente, um topico especifico, ou até compreenderem-se a
si mesmos, ou seja, sabedoria intrinseca. Daugherty et al (2008) acrescentam que surge
nestes criadores um sentimento de autoestima, uma vez que passam a fazer parte de uma

comunidade na qual compartilham principios que consideram essenciais.

9



Barbara Bule “USER-GENERATED CONTENT” E AS REDES SOCIAIS: A MOTIVACAO POR DETRAS 10

DA CRIACAO DE CONTEUDOS E A SUA INFLUENCIA NA INTENCAO DE COMPRA

Mais tarde, Wang e Li (2014) reforcam que o fator motivacional de conhecimento
proporciona o ganho de informagdo e analise do ambiente, através da troca e partilha de

informacao.

Muntinga et al (2011), referem-se ao fator motivacional “informacao” atribuindo-
lhe caracteristicas muito semelhantes as referidas anteriormente relativamente ao fator
motivacional “conhecimento”, nomeadamente a busca de conselhos e opinides, a propria

troca de informacgodes e ainda, voyeurismo e vigilancia.

H1.1: O fator motivacional de alcance de conhecimento estd positivamente relacionado

com o UGC.

2.4.2. Interacao Social

Wang e Li, (2014) referem-se a interacao social através do fator motivacional ego-
defensivo, em que os utilizadores sdo levados a criar UGC uma vez que as pessoas tém a
necessidade de pertenca e, assim, criam contetdos que as protejam de ameacas internas
ou externas. Também colaboram com UGC com o objetivo de ndo sentirem remorsos pela

sua falta de contribui¢cdo (Daugherty et al, 2008).

No entanto, Muntinga et al (2011) afirmam que os individuos que contribuem para
uma marca de maneira a conhecerem outros utilizadores com as mesmas ideologias e,

assim, interagir com estes. Neste caso, a marca € a paixao comum entre estes individuos.

Mais tarde, Wang e Li (2017), ainda no contexto de relagdo entre utilizadores,
estudam a necessidade de parentesco como um fator que provoca o aumento da motivacao
na producdo de UGC, nomeadamente quando os utilizadores sentem que estdo

relacionados e sdo respeitados pelos outros em relagao aos conteudos que criam.

10
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De acordo com Presi et al (2014), a extroversao ¢ uma caracteristica que os
consumidores podem ter e, caso o sejam, estdo mais predispostos a ajudar os outros, uma

vez que sao considerados mais faladores, assertivos e sociais.

H1.2: O fator motivacional de interacdo social estd positivamente relacionado com o

UGC.

2.4.3. Altruismo

De acordo com Presi et al (2013), a motivagao altruista ocorre quando ha um sentimento
de querer ajudar os outros, mesmo que nao se conhecam. Através das redes sociais, 0s
utilizadores comunicam entre si e contribuem desta maneira para o conhecimento. Presi
et al (2013) referem ainda que, como as pessoas beneficiam da informagdo partilhada
online sobre as experiéncias passadas dos outros, sentem a necessidade de retribuir,

ajudando-os.
H1.3: O fator motivacional de altruismo est4 positivamente relacionado com o UGC.

2.4.4. Identidade Pessoal

Segundo Muntinga et al (2011), a identidade pessoal esta relacionada com o
proprio, e reflete outras motivagdes, tais como o ganho de percecdo, o reforgo dos valores
pessoais e o reconhecimento. Refere-se ainda que uma pessoa contribui com contetdo a

fim de mostrar aos outros a sua personalidade.

Daugherty et al (2008) e Wang e Li, (2014) definem o fator motivacional da
expressdo de valor reflete a necessidade de expressar os seus autoconceitos
(autoexpressdo), de forma a sentirem-se bem por serem quem sdo. Wang e Li, (2014)

ainda referem a autorrealizacdo como mais um fator motivacional na producao de UGC,

11
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para quem procura reconhecimento e notoriedade. E um conceito semelhante ao de
autoexpressao, uma vez que define e reflete a personalidade e trabalha a sua propria

identidade.

Flanagin et al (2014) referem-se a este fator motivacional para a contribuicao de
informacao, mas numa perspetiva de identidade de grupo, através de um exemplo pratico:
as pessoas classificam um filme quando acreditam que sera benéfico para outros que

gostam do mesmo tipo de filmes que a pessoa que classifica.

Assim, para Flanagin et al (2014), os lagos de identidade presentes num grupo
podem inibir as pessoas de se envolverem com outras que nao partilhem os mesmos tracos
de identidade e, assim, diminui a expectativa de captar os diferentes utilizadores e

informacdes online.

H1.4: O fator motivacional de expressdo da identidade estd positivamente relacionado

com o UGC.

2.4.5. Econémica
De acordo com Muntinga et al (2011), a remuneragdo pode ser um fator para a
contribuicao nas comunidades virtuais, uma vez que os utilizadores se sentem motivados

porque esperam obter uma recompensa no futuro, nomeadamente incentivos economicos.

Mais tarde, Presi et al (2013) referem que a motivacdo econdmica surge quando
um utilizador partilha informac¢do sobre um produto, porque espera receber uma
recompensa. Os autores referem ainda que os utilizadores podem fazé-lo de forma
oportunista, ou seja, ao reclamarem da sua experiéncia, esperam que a empresa

fornecedora lhes atribua uma vantagem financeira.
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H1.5: O fator motivacional econdémico esta positivamente relacionado com o UGC.

2.4.6. Entretenimento
Segundo Muntinga et al (2011), o entretenimento abrange varias gratificagdes e ¢
considerado um meio para escapar da rotina, de libertagdo emocional, de alivio, cultural,

sexual e como forma de passar tempo.

Wang e Li, (2014) referem-se ao fator motivacional de utilitarismo e

exemplificam com o entretenimento, surgindo o contetido por incentivos proprios.

H1.6: O fator motivacional de entretenimento esta positivamente relacionado com o

UGC.

Para além dos fatores motivacionais anteriormente mencionados, existem outros
que foram estudados por diferentes investigadores e que poderao ser explorados no futuro.
Por exemplo, mais recentemente, através da Teoria da autodeterminacao, Wang e Li
(2017) apontam trés necessidades psicologicas e estudam como estas levam a produgao
do UGC: competéncia, autonomia e parentesco. Quando alguém produz UGC e outras
pessoas apreciam, a necessidade de competéncia ¢ cumprida e, assim, ha motivacao para
produzir mais UGC no futuro. Ao produzirem UGC, existe liberdade de decisdao na
informacao que produzem e na maneira como o fazem. Como sentem que podem fazé-lo

sozinhos, a autonomia ¢ satisfeita e acresce a motivacao na produgao de UGC.

Para a presente investigagdo foram considerados os fatores motivacionais com
maior expressao nos diferentes estudos dos investigadores mencionados ao longo da
revisdo de literatura. Apesar do presente estudo se focar nos fatores motivacionais

positivos para a criagao de UGC, ¢ importante referir que existem motivagdes de caracter

13
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negativo como, por exemplo, a vinganca ¢ a necessidade de ventilagdo de sentimentos
negativos. As motivagdes altruistas, de auto-aperfeicoamento e economica, referidas

anteriormente, também podem surgir apos uma experiéncia negativa (Presi et al, 2013).

2.5. Efeitos da Credibilidade e Utilidade do UGC na Intenc¢iao de Compra

De acordo com Balakrishman et al (2014), a intengao de compra ¢ um ponto de
vista formulado pelos consumidores apds uma andlise geral, para entdo adquirirem
produtos e servigos. A partir deste parecer, Balakrishman et al (2014) formulam outras
definigdes como: inclinacdo de compra pelo consumidor, intencdo de compra futura e
consideragdao de nova compra. Os autores acrescentam ainda outro significado para esta

intencao de compra, a saber: o grau de convicg¢do para adquirir um produto ou servigo.

Ja sdo varios os estudos que fazem referéncia ao UGC e a sua influéncia na compra
de diferentes produtos e servigos (Sabate et al, 2014). Através do UGC, os utilizadores
online relatam opinides acerca daquilo que consumiram, geralmente através das
plataformas sociais, uma vez que acreditam que a sua opinido servird de base para outros
na tomada de decisdo de compra. Existe uma crenga por parte dos consumidores online
em que os utilizadores falam ndo s6 do lado positivo do produto, mas também do lado
negativo (Bahtar & Muda, 2016). Assim, os clientes passam a confiar mais nos conteudos
criados por outros clientes do que em agdes de marketing da marca (Mortazavi et al,2014;

Sabate et al, 2014; Wang & Li, 2017).

Bahtar e Muda (2016) definem credibilidade como um conjunto de caracteristicas
positivas do proprio emissor que influenciam o recetor de maneira a que receba as suas

informacdes que sdo tidas como corretas.
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Com a Web 2.0, dd-se uma mudanga comportamental nos consumidores, ao
questionarem a autoridade das organizacdes e a sua credibilidade, levando a que passem
a depositar a sua confianca em outras fontes de informac¢ao que entendem como crediveis.
A questdo que se coloca em relagdo ao UGC e as suas interagdes € em quem confiar
(Halliday, 2016). Segundo Flanagin et al (2014), as pessoas tém tendéncia a procurarem

UGC criado por individuos semelhantes a si, por considerarem ser mais crediveis.

Os criadores de UGC consideram-se como sendo fontes de informacgao altamente
crediveis. Mesmo os consumidores atribuem uma maior credibilidade aos conteudos

criados por outros utilizadores do que os contetidos pagos (Bahtar & Muda, 2016).

Assim, ha investigacdes que indicam que a utilizacdo do UGC na intencdo de

compra depende da credibilidade percebida (Noone & McGuire, 2014).
H2.1: A credibilidade do UGC no Facebook ¢ percebida pelos utilizadores.

H3.1: A credibilidade percebida do UGC tem um impacto positivo na intencao de

compra.

Daugherty et al (2008) afirmam que a utilidade reconhece que os individuos sao
motivados com o objetivo de serem recompensados e ndo serem punidos pelo ambiente
em seu redor, sendo que se encontra relacionada com o interesse e incentivos proprios

(Wang & Li ,2014).

De acordo com Bahtar e Muda (2016), os consumidores online respondem a esse
UGC providenciado por outros, por estar associado a uma redugdo de tempo, eficiéncia e
facilidade. E considerado, uma vez mais, que pode ajudar na reducdo de assuncao de

riscos na altura da tomada de decisdo de compra.
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Os consumidores tendem a considerar as avaliagcdes positivas como mais tuteis do
que as negativas. Esta predisposi¢ao pode desviar os consumidores, uma vez que, por
razoes de tempo e empenho, apenas mantém o seu foco nas criticas que sao classificadas
como uteis. As proprias empresas podem contribuir para esta tendéncia. Por este motivo,
¢ substancial alertar os consumidores para uma maior atengao aos comentarios negativos

(Pan & Zhang, 2011).

H2.2: A utilidade do UGC no Facebook ¢ percebida pelos utilizadores.

H3.2: A utilidade percebida do UGC tem um impacto positivo na intengdo de compra.

3. Modelo Conceptual
3.1. Modelo de Investigaciao

O principal objetivo da presente investigagdo ¢ analisar os fatores motivacionais
para a criagdo do UGC, especificamente na rede social Facebook, e como a credibilidade
e utilidade desse contetido poderdo influenciar na intengdo de compra de um produto ou

Servico.

Através da revisdo de literatura, foi elaborado um modelo tedrico (Figura 1), por
meio do qual sera analisado, em primeiro lugar, o impacto dos diferentes fatores
motivacionais na criagdo do UGC no Facebook e, em segundo lugar, a forma como estes
sdo percebidos pelos utilizadores desta rede social, nomeadamente a sua credibilidade e

utilidade, de forma a conduzir a uma inten¢do de compra.

De acordo com a revisdo de literatura, o presente modelo de investigagdo surge
adaptado a partir do modelo de Bahtar e Muda (2016), onde se encontram presentes as

hipoteses deduzidas anteriormente, que servem de base para este estudo.
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Fatores motivacionais

Entretenimento

para a criagdo de UGC
nas redes socias Caracteristicas
Hl1.1 5
utilizadores acerca do
Interagio Social UGC no Facebook
) redibilidade Intencio de
Criagio de UGC |—| \ Comgpra cde bens e
no Facebook \ / ,»
Identidade Pessoal . H22 Utilidade ~y Servigos
H1.3
H1.

Figura 1 — Modelo de Investigagdo
3.2. Questdes e Hipoteses de Investigacio

De acordo com o modelo de investigagdo, surgem as questoes e as hipoteses de

investigagdo, anteriormente definidas nos subcapitulos da revisao de literatura:

Questio de Investigacdo 1: Quais sdo os fatores motivacionais que influenciam
significativamente o consumidor para a criacao de contetidos online acerca de produtos e

servi¢os no Facebook?

H1.1: O fator motivacional de alcance de conhecimento estd positivamente

relacionado com o UGC.

H1.2: O fator motivacional de interagdo social esta positivamente relacionado

com o UGC.

H1.3: O fator motivacional de altruismo estd positivamente relacionado com o

UGC.

H1.4: O fator motivacional de expressdo da identidade estd positivamente

relacionado com o UGC.
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H1.5: O fator motivacional econémico estd positivamente relacionado com o

UGC.

H1.6: O fator motivacional de entretenimento esta positivamente relacionado com

o UGC.

Questao de Investigacao 2: Existe percecao da credibilidade e da utilidade, por
parte dos consumidores, dos conteudos criados por outros consumidores no

Facebook?

H2.1: A credibilidade do UGC no Facebook ¢ percebida pelos utilizadores.

H2.2: A utilidade do UGC no Facebook ¢ percebida pelos utilizadores.

Questao de Investigacao 3: A intencao de compra de bens e servigos ¢ influenciada pela

credibilidade e utilidade do UGC presente no Facebook?

H3.1: A credibilidade percebida do UGC criado no Facebook tem um impacto

positivo na inten¢do de compra de bens e servigos.

H3.2: A utilidade percebida do UGC criado no Facebook tem um impacto positivo

na inteng¢ao de compra de bens e servigos.

4. Metodologia
4.1. Tipo de Estudo e Recolha de Dados
O presente estudo teve em consideracdo uma andlise quantitativa, de forma a

validar as hipoteses anteriormente colocadas e a dar resposta as perguntas de partida.

Relativamente a metodologia quantitativa, esta tem como base o processo

cientifico e como tal, ¢ um processo estruturado e objetivo. Esta metodologia vai permitir

18



Barbara Bule “USER-GENERATED CONTENT” E AS REDES SOCIAIS: A MOTIVACAO POR DETRAS 19

DA CRIACAO DE CONTEUDOS E A SUA INFLUENCIA NA INTENCAO DE COMPRA

ao presente estudo fazer deducdes ldgicas sobre tendéncias em grupos ou individuos, e
perceber a importancia dos fatores motivacionais na criagdo de UGC relativamente a
produtos e servigos, a credibilidade e utilidade percebida e a influéncia destas qualidades

dos conteudos na intengao de compra.

O questionario foi estruturado de acordo com a revisdo de literatura e
posteriormente, aplicado a uma amostra previamente definida. Os dados foram obtidos
através de um inquérito online, uma vez que ¢ o meio mais adequado para alcancar o
publico-alvo definido para a presente investigacao. Foi divulgado em lingua portuguesa
na rede social Facebook, através de contactos pessoais, € recorreu-se a um endereco
online para a respetiva distribui¢do. O desenvolvimento do questionario bem como a

recolha das respetivas informagdes, foram apoiados pelo software online Qualtrics.

4.2. Populacio e Amostra

O populagao-alvo ¢ constituida por individuos residentes em Portugal, com idades
compreendidas entre os 16 € os 66 anos, inclusive, de ambos os sexos, que tenham um
perfil criado na rede social Facebook (incluem-se pessoas que participam em
comunidades para partilhar e/ou receber UGC, e/ou que o fazem através do seu proprio
perfil individual), que criam conteudos (videos, fotografias, informacao) nesta rede social
e procuram ter acesso a informacao acerca de um produto e servigo antes de tomar uma
decisdo de compra. A partir da andlise das respostas dos inquiridos, de acordo com os

requisitos exigidos, obteve-se uma amostra de 296 individuos.

A técnica de amostragem utilizada foi nao probabilistica por conveniéncia,
constituida por um conjunto de elementos selecionados convenientemente (Maroco,

2014) e, posteriormente, uma amostragem de propagacdo geométrica, também
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denominada “bola de neve”, que foi utilizada de forma a alcangar elementos menos
acessiveis. Assim, sdo escolhidos individuos que indicam outros, que por sua vez

recomendam outros e, assim, sucessivamente (Maroco, 2014).

4.3. Questionario e Medidas Utilizadas

A investigacao por questiondrio constitui um instrumento crucial de medida, no
qual as perguntas sdo formalizadas com base na revisdo de literatura. E uma técnica de
investigacdo composta por varias questdes, com o objetivo de tomar conhecimento de

opinides, experiéncias e interesses dos inquiridos relativamente ao presente estudo.

O questionario aplicado (Anexo A) ¢ composto por um conjunto de questdes de
resposta fechada e obrigatéria, de forma a facilitar a andlise das respostas € a sua

comparacao, uma vez que estdo previamente determinadas.

As hipoteses formuladas, tal como as questdes, surgiram a partir da revisdao de

literatura, e ap0s a analise de resultados, poderao ser confirmadas ou rejeitadas.

Os dados foram recolhidos junto de inquiridos da populacdo alvo que criam
conteudo acerca de produtos e servigos (todos que indicaram fazé-lo com alguma
frequéncia, exceto “nunca”). Todos os restantes inquiridos que ndo cumpriram com 0s
requisitos anteriormente referidos, ficaram excluidos da amostra, pelo que as suas

respostas ndo foram consideradas.

Previamente a divulgacdo do questiondario, foi realizado um pré-teste com 10
pessoas, de forma a analisar a eventual necessidade de alteragdes e/ou restruturacdo do
questionario que nao tivessem sido consideradas anteriormente. Foram identificadas

dificuldades na compreensdao do proprio questiondrio, ¢ as respostas dadas pelos
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inquiridos levaram a que fossem feitas alteragdes, de forma a clarificar as questdes e

respetivas opgdes de resposta.

Os itens utilizados surgiram com base em escalas anteriormente criadas e testadas
por outros autores, porém adaptadas para o presente estudo (Tabela I). Foram
selecionados os itens indicados e estudados pela maioria dos autores, de forma a obter um

questionario nao muito extenso, € completo.

De um modo geral, as questdes presentes no questiondrio sao mensuradas em
escalas de concordancia tipo Likert, de cinco pontos, onde 1 corresponde a “Discordo
Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo Totalmente” (Q6 e Q8) e de sete pontos, onde
a 1 corresponde “Discordo Totalmente” e a 7 corresponde “Concordo Totalmente” (Q4,

Q5, Q7 e Q9), de acordo com varios autores de referéncia.

Tabela I - Escalas e Autores de Referéncia

Variavel Questao | N° Itens | Tipo de Escala Fonte
Motivagdo Geral Q4 2 Likert de 7 pontos Adaptado de Flamagin et al (2014)
Motivagdo de Conhecimento Q5 3 Likert de 7 pontos Adaptado de Daugherty et
al (2008)

s ~ . . Adaptado de Daugherty et al (2008) e
Motivacgdo de Interagdo Social Q5 3 Likert de 7 pontos Presi et . (2014)
Motivagdo de Altruismo Q6 4 Likert de 5 pontos Adaptado de Presi et al (2014)
Motivagdo de Identidade Pessoal Q7 3 Likert de 7 pontos Adaptado de Daugherty et

al (2008)
Motivacdo Econémica Q8 3 Likert de 5 pontos Adaptado de Presi et al (2014)
Motivagdo de Entretenimento Q7 3 Likert de 7 pontos Adaptado de Presi et al (2014)
Credibilidade Q9 5 Likert de 7 pontos Adaptado de Flamagin et al (2014)
- . Adaptado de Daugherty et
Utilidade Q10 3 Likert de 7 pontos al (2008)
Inten¢@o de Compra Ql1 3 Likert de 7 pontos Adaptado de Mortazavi et al (2014)
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5. Analise e Discussdo de Resultados
5.1. Caracterizacio da Amostra

O conjunto de tabelas do Anexo C faz referéncia a analise das frequéncias
relativas as varidveis sexo, idade, ocupacgdo, habilitacdes literarias, rendimento mensal
liquido e individual, que foram cruzadas com a frequéncia com que os utilizadores criam

e partilham contetdos, acerca de um produto ou servigo.

A amostra em estudo ¢ composta por 296 individuos, sendo que 63,5% sdo do
sexo feminino (n=188) e 36,5% do sexo masculino (n=108). Em maior numero,
correspondente a 31,8%, estdo os inquiridos com idades compreendidas entre os 16 € os
28 anos (n=94). Relativamente a sua ocupac¢do, 48% trabalham por conta de outrem
(n=142), 15,5% trabalham por conta propria (n=46) e 9,1% sao trabalhadores-estudantes
(N=28). Um total de 9,5% dos respondentes sdo apenas estudantes (n=28), 7,8% sdo
desempregados (n=23), 5,4% sdo domésticos (n=16) e 4,7% sao reformados (n=14). A
nivel de habilitagdes literarias, grande parte dos inquiridos, correspondente a 34,5%, sdao
licenciados (n=102), e apenas 18,2% apresentam um grau mais elevado (n=54). A
amostra de respondentes com um grau inferior a licenciatura ¢ igualmente elevada, sendo
que 28% tem o 12.° ano de escolaridade (n=83), 14,9% completaram o 9.° ano de
escolaridade (n=44) e 4,4% nao alcancaram este nivel (n=13). De acordo com o
rendimento mensal liquido individual, a maioria dos inquiridos, correspondente a 26,4%,
indica receber entre 600€ e 900,99€ (n=78). Relativamente a distribui¢do da amostra pelo
pais, verifica-se que Lisboa ¢ o local com mais expressdo, com 48,3% dos inquiridos
(n=143), seguindo-se os distritos de Setubal com 9,8% (n=29) e Coimbra com 6,4%

(n=19).
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De forma a conhecer um pouco mais sobre a amostra em estudo, analisou-se a
frequéncia com que os individuos costumam criar e partilhar conteiados no Facebook,
como videos, fotografia, informacgdes acerca de um produto ou servigco, sendo que a
maioria, correspondente a 35,8% dos inquiridos, indica que o fazem “algumas vezes”
(n=106). Ao fazer o cruzamento desta informac¢do com as variaveis sociodemograficas,
compreende-se que, na sua maioria sao: do sexo feminino, representado por 37,8% do
total deste género (n=71); com idade compreendida entre os 16 e os 28 anos, representado
por 36,2% dos inquiridos deste grupo de idade (n=34); trabalham por conta de outrem,
representado por 42,3% dos inquiridos deste grupo (n=60); representado por 34,3%
inquiridos pertencentes ao grupo de licenciados (n=35); 50% representado pelos
inquiridos que recebem um rendimento mensal liquido entre 600€ e 900,99€ (n=39); e

40,6% representado pelos inquiridos que vivem em Lisboa (n=58).

5.2. Analise Preliminar de Dados
Posteriormente a recolha de dados através dos questionarios online, 0s mesmos
foram analisados através do programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences),

considerando um nivel de significancia de 0,05.

O questionario foi respondido por 401 individuos. No entanto, apenas as respostas
de 296 inquiridos foram consideradas validas e completas. As respostas excluidas, que
perfazem um total de 105, correspondem aos questiondrios que ndo cumpriram com oS
requisitos necessarios: ndo sao utilizadores da rede social Facebook; nunca criaram e
partilharam conteudos acerca de um produto ou servigo no Facebook; tém uma idade
inferior a 18 anos ou superior a 66 anos; € nao vivem em Portugal. Estes individuos nao
sdao considerados relevantes uma vez que ndo se inserem na populagdo previamente
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definida. Outras respostas foram eliminadas visto que os questionarios estavam

incompletos.

5.3. Normalidade

Realizou-se um teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) com o objetivo de averiguar
se os itens em estudo apresentam uma distribuicdo normal. Como todos os itens
apresentam valores inferiores a 0,05 (Anexo D), conclui-se que as variaveis em estudo

nao tém uma distribui¢ao normal.

Uma vez que o teste K-S ¢ muito conservador, analisou-se a assimetria € o
achatamento das variaveis. De acordo com o Anexo D, os itens das variaveis tém valores
de assimetria entre -0,138 e 0,304 e valores de achatamento entre -1,221 e 1,344. Maroco
(2014) indica que sdo aceites como normais as variaveis com valores de assimetria e
achatamento inferiores a 3 e a 8-10, respetivamente. Por este motivo, € na sequéncia dos
resultados obtidos, podemos considerar que as variaveis seguem uma distribuicao
aproximadamente normal e utilizar testes paramétricos para testar as hipoteses. Como a

amostra ¢ grande, o Teorema do Limite Central permite que as variaveis tenham

distribuicao aproximadamente normal (Mardco, 2014).

5.4. Consisténcia Interna
Recorreu-se a analise de componentes principais (ACP), uma técnica de andlise
exploratdria multivariada, que tem como objetivo transformar um conjunto de varidveis

num novo conjunto menor de varidveis independentes (Maroco, 2014).

Foi calculado a adequabilidade da ACP através dos testes de KMO e de Barttlet,

a variancia explicada das respetivas varidveis e os coeficientes de Alfa de Cronbach.
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Tabela II — Analise de Componentes Principais e Fiabilidade

Ve o Alfa de Teste de Variancia
VELEATE WL Cronbach 1LY Bartlett | Explicada (%)

Frequéncia de cria¢do e partilha de contetidos 1 - - - -

Motivagdo Geral (Criagdo UGC) 2 0,831 0,500 231,597 86,937
Motivagdo de Conhecimento 3 0,824 0,739 683,643 86,188
Motivagdo de Intera¢do Social 3 0,833 0,693 686,802 83,906
Motivagdo de Altruismo 4 0,841 0,815 726,281 73,301
Motivagdo de Identidade Pessoal 3 0,877 0,676 396,319 75,597
Motivagdo Econdmica 3 0,839 0,764 1071,037 93,234
Motivagdo de Entretenimento 3 0,821 0,666 373,245 74,410
Percecdo de Credibilidade 5 0,840 0,833 1486,422 79,673
Percecdo de Utilidade 3 0,826 0,727 436,911 79,040
Intenc@o de Compra 3 0,836 0,727 770,297 87,690

Os itens de cada construto foram agrupados em apenas fator. Informacdes

complementares a esta tabela, podem ser encontradas no Anexo B.

Da analise do teste de KMO, podemos afirmar que o Construto “Percecao de
credibilidade” obteve o valor mais elevado, avaliado como bom (KMO=0,833), ¢ a
“Motivacao Geral” o valor mais baixo e fraco (KMO=0,500). Como os valores de
KMO>0,500, os dados sao adequados para analise, com a exce¢ao da “Motivacao Geral”

que ¢ considerado inaceitavel (Maroco, 2014).

A fiabilidade foi analisada através do coeficiente Alfa de Cronbach, verificando-
-se o valor mais baixo na variavel “Motivacao de Entretenimento” (a=0,821). Todas as
variaveis tém 00,6, logo, estdo acima do limiar de aceitacdo de fiabilidade (Maroco,

2014).

5.5. Testes das Hipoteses de Investigaciao
5.5.1. Influéncia das Motivacées no UGC

Com o objetivo de testar as primeiras hipdteses relativamente as motivagdes dos
inquiridos para contribuirem com UGC, recorreu-se a regressao linear multipla, tendo

sido analisados, em primeiro lugar, os seus pressupostos (Anexo E).
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As variaveis “Conhecimento”, “Interacdo social”, “Altruismo”, “Identidade
Pessoal”, “Economica” e “Entretenimento” foram classificadas como independentes, ¢ a

variavel “Frequéncia de criagdo e partilha de contetidos” como dependente.

Tabela III — Fatores determinantes na Motivagdo para a Criagdo de UGC

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados | Sig.
Conhecimento -0,118 0,125
Interagdo Social 0,024 0,770
Altruismo 0,086 0,270
Identidade Pessoal -0,132 0,066
Economica 0,129 0,088
Entretenimento -0,178 0,047
R? ajustado 0,031

F 2,567 0,019

O valor R? ajustado indica que 3,10% da variacdo da “Frequéncia de criagdo e
partilha de contetidos” ¢ explicado pelas variaveis independentes consideradas no
modelo, ou seja, “Conhecimento”, “Interagdo Social”, “Altruismo”, “Identidade Pessoal”,
“Econdmica” e “Entretenimento” (F=2,567; valor-p=0,019; R>=0,031). No entanto, este

valor ¢ considerado muito baixo.
Assim, foram analisados os valores dos Betas estandardizados e respetivas
significancias:

H1.1: Variavel da motiva¢ao de Conhecimento para criagdo do UGC (=-0,118;
valor-p =0,125) ndo ¢ significativa e tem um efeito negativo sobre a criagdo de

UGC, pelo que se rejeita.

H1.2: Variavel da motivacao de Interacdo Social para criagdo do UGC ($=0,024;
valor-p =0,770) nao ¢ significativa e tem um efeito positivo sobre a criagcdo de

UGC, pelo que se rejeita.

26



Barbara Bule “USER-GENERATED CONTENT” E AS REDES SOCIAIS: A MOTIVACAO POR DETRAS 27

DA CRIACAO DE CONTEUDOS E A SUA INFLUENCIA NA INTENCAO DE COMPRA

H1.3: Variavel da motivagao de Altruismo para criagdo do UGC (B=0,086; valor-
p=0,270) ndo ¢ significativa e tem um efeito positivo sobre a criacao de UGC,

pelo que se rejeita.

H1.4: Variavel da motivacao de Identidade Pessoal para criagdo do UGC (B=
-0,132; valor-p=0,066) pode ser considerada significativa ao nivel 0,1 e tem um

efeito negativo sobre a criacao de UGC, pelo que se rejeita.

H1.5: Variavel da motivacao Econdmica para criagao do UGC (B=0,129; valor-p
=0,088) pode ser considerada significativa ao nivel 0,1 e tem um efeito positivo

sobre a criacdo de UGC, pelo que nao se rejeita.

H1.6: Variavel da motivacao de Entretenimento para criagao do UGC (p=-0,178;
valor-p =0,047) pode ser considerada significativa ao nivel 0,05 e tem um efeito

negativo sobre a criagao de UGC, pelo que se rejeita.

5.5.2. Percecio de Credibilidade e Utilidade do UGC
Com o objetivo de testar as hipoteses relativamente a credibilidade e a a utilidade

atribuida ao UGC, recorreu-se a analise das estatisticas descritivas.

Tabela IV - Teste de t-Student para Amostras Emparelhadas

Diferencas emparelhadas

, .. | Desvio | Erro padriao | 95% Intervalo de confianca | t df | p-valor
Média o g = -
padrio da média Inferior Superior
Percecio de Credibilidade 1 5 | 7 0,10 0,43 083 [6,32] 295 | 0,000
Percecdo de Utilidade

Através da andlise das estatisticas descritivas (Anexo B), verifica-se que ha uma
maior perce¢do da utilidade do que da credibilidade do UGC (X perce¢io da
utilidade=5,15; X percecdo da credibilidade=4,52). A diferenca de médias entre a

percecao da utilidade e a percegdo da credibilidade ¢ de 0,63 (Tabela IV). De acordo com
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o teste de t-Student para amostras emparelhadas, verifica-se que existem diferencas

significativas entre a percecao de credibilidade e de utilidade (t(295=6,32; p=0,000).

De acordo com o Anexo B, podemos verificar que, para a variavel credibilidade,
os itens “O conteudo criado por outros utilizadores da-lhe uma perce¢do da credibilidade
das informacdes fornecidas” (X =5,07; DP=1,359), “O contetido criado por outros
utilizadores da-lhe uma percecdo da precisio das informagdes fornecidas” (X=4,59;
DP=1,426) e “O conteudo criado por outros utilizadores da-lhe uma percecdo da
confiabilidade das informagdes fornecidas” (X = 4,95; DP=1,393) representam os mais

importantes, com as médias mais elevadas.

Relativamente a utilidade, os itens “Crio contetidos sobre um produto ou servigo,
no Facebook, para alcangar um objetivo” (X =5,16; DP=1,803) e “Crio contetidos sobre
um produto ou servigo, no Facebook, para obter o maximo proveito desta ferramenta
através da Internet” (X =5,20; DP=1,706) representam os mais importantes, com as

médias mais elevadas.

5.5.3. Influéncia da Credibilidade e Utilidade do UGC na Intencio de Compra
Com o objetivo de testar a influéncia da credibilidade e a utilidade do UGC na
intencdo de compra, recorreu-se a regressao linear multipla, tendo sido analisados em

primeiro lugar, os seus pressupostos (Anexo F).

A “Credibilidade” e a “Utilidade” foram definidas como variaveis independentes

e a “Intencdo de Compra” como variavel dependente.
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Tabela V — Fatores determinantes do UGC na Intencao de Compra

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados | Sig.
Credibilidade 0,476 0,000
Utilidade 0,218 0,000
R? ajustado 0,333

F 74,575 0,000

29

O valor R? ajustado indica que 33,3% da variacdo da intengdo de compra ¢

explicado pelas variaveis independentes consideradas no modelo (F=74,575; valor-

p=0,000; R?=0,333), ou seja, a “credibilidade” e a “utilidade” do UGC.

Assim, foram analisados os valores dos Betas estandardizados e respetivas

significancias:

A variadvel da credibilidade percebida do UGC (B=0,476; valor-p=0,000) ¢

significativa e tem um efeito positivo sobre a intencdo de compra, pelo que ndo se

rejeita (H3.1).

A variavel da utilidade percebida do UGC ($=0,218; valor-p =0,000) ¢ significativa e

tem um efeito positivo sobre a intencdo de compra, pelo que nao se rejeita (H3.2).

No entanto, a varidvel da credibilidade percebida do UGC tem um efeito superior ao

da variavel da utilidade percebida do UGC, na inten¢do de compra.

6. Conclusoes

6.1. Discussao

A presente dissertagao procurou explicar as motivagdes que promovem a criacao

de conteudos pelo utilizador (UGC), a percegao da credibilidade e da utilidade desses

conteudos e como estas caracteristicas percebidas influenciam a intencao de compra.

Foram considerados 296 inquiridos na amostra para o presente estudo, obtidos

ap6s serem eliminados os questiondrios de inquiridos que nao satisfizeram as
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caracteristicas previamente determinadas. Todos os inquiridos da amostra responderam a

todas as perguntas colocadas, de forma completa.

6.1.1. Quais sao os fatores motivacionais que influenciam significativamente o
consumidor para a criacdo de conteudos online acerca de produtos e servicos no

Facebook?
A primeira questao de investigacdo teve como principal objetivo analisar o efeito
dos fatores motivacionais na criagdo de contetidos online, no Facebook, de acordo com

as respostas dos inquiridos.

Concluiu-se que, sendo o valor R? ajustado muito baixo, as motivagdes em estudo

ndo explicam a produgdo de UGC.

No entanto, e de acordo com os niveis de significancia anteriormente indicados, a
motivagdo econémica pode ser considerada significativa enquanto motivagao para que os
utilizadores da rede social Facebook criem conteudos, nomeadamente UGC. A identidade
pessoal e o entretenimento, apesar de serem considerados significativos, ndo sio

considerados motivadores, uma vez que tém efeito negativo sobre a criagdo de UGC.

Relativamente a variavel identidade pessoal, a maior média est4 presente nos itens
“Eu crio conteudos sobre um produto ou servigo que sejam consistentes com os meus
valores” (X = 5,28; DP =1,732) e “Eu crio conteidos sobre um produto ou servi¢o que
refletem as minhas crengas morais” (X = 4,50; DP =1,992). Para a variavel econdmica, a
maior média estd presente no item “Eu crio contetidos sobre um produto ou servigo no
Facebook porque procuro uma recompensa” (X = 2,94; DP =1,445). Por fim, para a
variavel entretenimento, a maior média estd presente no item “Crio conteudos sobre um
produto ou servigo, no Facebook, porque gosto de o fazer” (X = 5,52; DP =1,363).
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De acordo com as conclusdes de Daugherty et al (2008), as motivacdes interagao
social (ego-defensiva) e identidade pessoal (expressdo de valor) sdo, sem duvida,
motivacdes para a criacdo de UGC. Porém, verificou-se que a interagao social ndo ¢
considerada significativa sobre a criacdo de UGC, apesar de ter um efeito positivo. A

identidade pessoal, mesmo significativa, tem um efeito negativo sobre a criagao de UGC.

Presi et al (2014) concluem que, quanto mais os utilizadores sao motivados pelos
fatores de altruismo e econdmico, maior sera a criacao de contetidos apos uma experiéncia
negativa. Referem ainda que os consumidores que sao motivados economicamente tém

relagdes positivas relativamente a recompensa financeira, tal como se verificou no

presente estudo.

As restantes motivagdes, nomeadamente o conhecimento, a interacao social e o
altruismo, ndo foram consideradas significativas, sendo que o conhecimento tem ainda
um efeito negativo enquanto motivacao para o UGC. Segundo Daugherty et al (2008), o
conhecimento ndo ¢ significativo, mas poderda vir a ser adotado no futuro pelos
consumidores.

6.1.2. Existe percecao da credibilidade e da utilidade, por parte dos consumidores,
dos contetidos criados por outros consumidores no Facebook?

A segunda questdo de investigagdo teve como principal objetivo analisar a

perce¢do da credibilidade e da utilidade do UGC, no Facebook, de acordo com as

respostas dos inquiridos.

Conclui-se que a credibilidade e a utilidade s@o fatores positivos e significativos

e, assim, os utilizadores tém percecao destas caracteristicas no UGC.
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Hé reconhecimento da credibilidade do UGC, uma vez que os utilizadores tém
percecao desta credibilidade e da precisao das informagdes fornecidas pelos utilizadores.
No seu estudo, Flanagin et al (2014) concluem que, conteudos criados por outros
utilizadores sdo considerados mais crediveis, uma vez que existe uma tendéncia por parte
dos individuos, de procurar informagdes criadas por outros com caracteristicas similares

as suas.

A percegao da utilidade € verificada, uma vez que os utilizadores criam conteudos
sobre produtos e servigos com um objetivo definido e de maneira a obter o maximo
proveito do UGC através da internet e, especificamente, do Facebook. O resultado obtido
¢ diferente daquele que Daugherty et al (2008) indicam no seu estudo, no qual afirmam
que a utilidade ndo ¢ significativa, mas que podera vir a ser considerada no futuro pelos

consumidores.

Assim, conclui-se que tanto a credibilidade como a utilidade sao aceites e, por
1sso, percebidas enquanto caracteristicas do UGC, sendo que a utilidade apresenta uma
maior média relativamente a credibilidade.

6.1.3. A intencio de compra de bens e servicos é influenciada pela credibilidade e
utilidade do UGC presente no Facebook?

A terceira questdo de investigagdo teve como principal objetivo compreender se a
credibilidade e a utilidade do UGC tém influéncia na inten¢do de compra, de acordo com

as respostas dos inquiridos.

Conclui-se que tanto a credibilidade como a utilidade sdo fatores com impacto
positivo e significativo e, assim, a percecdo destas qualidades no UGC influencia na

intencao de compra.
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De acordo com o Anexo B, podemos verificar que o item “E provavel que compre
produtos ou servigos, num futuro proximo, recomendados através de conteudos
publicados por outros utilizadores no Facebook™ (X = 4,79; DP =1,460) representa o mais
importante, com a média mais elevada. Existe, portanto, uma inten¢cdo de compra de
produtos e servigos recomendados por UGC, uma vez que se verifica que a utilidade e a
credibilidade destes contetidos criados por outros utilizadores, sdo significativas e tém
um efeito positivo sobre a intencdo de compra. Assim, os marketers devem ter em
consideracdo que a credibilidade e a utilidade do UGC percebida pelos utilizadores

afetam as suas intengdes de compra.

6.2. Contributos para a Teoria e para a Gestao
O presente estudo consistiu em expandir o conhecimento acerca do conceito UGC

e as respetivas motivagdes apontadas por varios autores de referéncia, ao longo dos anos.

Enquanto contributo teérico, o presente estudo pretende preencher eventuais
lacunas que persistam na origem do termo “User—Generated Content” (UGC),
nomeadamente a sua confusdo com WOM e eWOM, e a sua importancia enquanto
conteudo criado de forma gratuita, e que pode influenciar na intengdo de compra, tanto

ou mais do que o contetido pago e criado por marketers.

Atualmente, existe um elevado interesse pela area do marketing digital a nivel
académico e das organizacdes, e tem sido uma grande aposta por parte das empresas que

desejam alcangar as novas tecnologias e acompanhar as tendéncias do mercado.
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E importante que as marcas tenham em consideragdo as alteragoes de
comportamento dos consumidores, uma vez que estes estdo cada vez mais informados e,

por conseguinte, as marcas devem repensar as suas estratégias neste meio digital.

Desta forma, e com o presente estudo, pretende-se que, do ponto de vista das
organizacgoes, as conclusdes obtidas possam contribuir para ajudar os profissionais a
compreenderem a importancia do UGC e a necessidade de estimular e motivar a criagao
de conteudos online por parte dos utilizadores. De acordo com os resultados obtidos no
presente estudo, verificou-se que existe uma percecao da credibilidade e da utilidade do
UGC, com efeito positivo sobre a intengdo de compra. Sendo a motivacao econdémica o
principal fator para a criacdo de conteudos, os profissionais devem dar uma especial
atencdo aos seus itens, nomeadamente aquele que apresente uma média superior
relativamente a variavel indicada. As motivacdes identidade pessoal e entretenimento,

apesar de significativas, sdo negativas, pelo que diminuem a motivagao para o UGC.

6.3. Limitacoes e Sugestdes de Investigacio Futura

Uma limitagao foi o facto deste estudo ter sido exclusivamente quantitativo. Teria
sido interessante complementar com um estudo qualitativo, nomeadamente um focus
group, com individuos que criam conteudos online com uma alguma regularidade, e outro
com individuos que recorrem a estes contetidos como apoio para uma tomada de decisao

de compra e, assim, compreender como estes contetidos levam a intencao de compra.

Teria sido uma mais-valia uma amostra que fosse maior do que a obtida
(probabilistica), para o presente estudo. A amostra obtida foi menor do que a desejada

(ndo probabilistica) devido ao tempo e aos recursos disponiveis.
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Para pesquisas futuras, sera interessante aplicar um método de investigacao misto
(quantitativo e qualitativo). No entanto, sera importante ter em conta a experiéncia dos

inquiridos envolvidos, nomeadamente a sua contribui¢cdo habitual com UGC.

Sera também interessante considerar outros fatores motivacionais para o UGC,
visto existir um leque diversificado de motivagdes apontadas por diferentes

investigadores.

Podera ser interessante fazer uma analise transversal a todas as redes sociais, de
forma a compreender o tipo de UGC que ¢ criado e os entraves com que cada utilizador
se depara, nomeadamente, quais os conteidos que consegue publicar, a quantidade de

vezes que o faz e que regras tem de seguir em cada rede social.
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Anexos

Anexo A - Questionario

£ utilizador da rede social Facebook?
@ Sim

@ o

To End of Survey

Com gue frequencia costuma criar & partithar conteldos no Facebook, como videos. fotografias,
informacdes acerca de um produto ou senico?

@ Munca
@ Reramentz
@ Algumas vezes

O Muitse vezes

@ Sempre

Indigue & sua idade.

@ Infersra 16 anos
0 Enire 18228 ancs
& Entre2%=41anns
@ Emire42 054 anos
@ Entre 55066 anos
@ Superora 56 anos

ondition: Inferior 8 16 anes s Selected. Skip To: End of Survey

sondifion: Supertor a 66 anos s Selected Skip To: End of Survey

O conjunto de questies qus se segue, prefends identificar a sua motivagdo geral para criar e
divilgar conteddos no Facebook, coma videos, folografias, informacao acerca de um produto ou
servico. Muma escala compreendida enire “Discordo totalmente” e "Concordo fotalmente”, indique
& optao que melhor reflete a sua opinido. para cada uma das opoies.

Boam
Concards
Discorda Discordo nem Concardo Concordo
Totalmente Discordo Moderadamente discordn  Medersdamente Concorda Totalments
Eu estou motvadoa
pertifanfomecer
contsudos 8
informagdo sos - o . - - s -
outros utilzadares
no Facebaok.
Eu quenz partiniar o
que conaidero o
melhar centeido
(] @ (] (] @ @ v
©om o5 outros
utilizadores stravés
do Facebook.

41

O conjunto de questbes que se segue pretends identificar 3 sua motivagio de conhecimento &
interagdo secial para a criacdo de conteddos no Facebook. como videos, folografias. informagde
acerca de um produto ou servigo. Muma escala compreendida entre "Discordo totalmenie™ e
"Gugcufdo totalmente”, indique 2 opcdo gue melhor reflete a sua opinido. para cada uma das
opedes

Nem
Concordo
Dzconda Drzcorda nem Concordo Concordo
Totalmente Discoedo Modersdaments discordo  Modersdamente Concordo  Totalments
Aprenda mais
enbre um produto
DU BEMVIGOS
guenda crin
conteudos schre a (<] (7] 7] a @ @
estes para
partithar com
outros utilizadores
no Facshaook

Tenho wma nova

perspetiva eabre

um praduta ou

Earvigo quenda

crio conteddos Q :] a =] 4] 1] @
evbre estes para
partifar com
witros utilizadores
no Facebook

Crigr conteudos
sobreum produto
[
permite-me
explorar de forma
direta, por
expenidnciz. mais
enbre estes.

Criar conteldos
Evbre um produto
pu serago faz-me
sentir fmportants.
Criar conteidos
Evbre um produto
DUSENVIGO [+] o =} o =] @ (=]
BiEments a minha

eutosstima.

Crigr conteudos
sobreum produto
ou servigo faz-me
santir oil

0 conjunte de questies que se segue pretends identificar 3 sua motivagio de altruismo para a
criacdo de contedidos no Facebook. como videos, fotografias. informacde acerca de um produto
ou servico. Numa escala compreendida entre "Discordo tolaimenie” & "Concordo

totaimente”, selecione a upgﬁu que melhor reflete a sua opinido, para cada uma das op;:ées

Discarda Nem concorde Concordo
Totalments Discondo nem discordo Cencordo Totalments

Crin conteldes sobre um
produto ou senvigo, ne
Facebook, pongus quers
Bjudar outras peesdas.
Crin conteldes sobre um
produto ou senvigo, ne
Faceboak para retribuir a (=] [+] [~] Q [~}
sjudalopiniSede outras

pesEnas

Crio conteltdos sobre wm

produrto o senvigo, ng

Facebook, porgue quers (] a @ a e
contribuir cam mais

informagHo acerca destes.

Como fui bensficizds por

putras pessoss pelos seus

conteldes partifhados o =] o =] =] =]
Fagebook. su orio conftetdos

para bensficiar o outros,
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O conjunto de questdes que se segue p asua de i {

pessoal para a criagdo de contetidos no Facebook. como videos, iologlaﬁas informacdo acerca
de um produto ou servige. Muma escala compreendida entre "Discordo tolalmente™ s *Concordo
totalmente”, selecione a opcdo que melhor reflete 3 sua opinido, para cada uma das opcdes.

Beem
concordo

Discorde Discordo nem Concordo Concordo

Discordo discorda Concordo

Eu crio conteddos
sobre um produta
ou servigo que
sajam consisternites
comos meus
valores

Smto-me
moralmenita
obrigadoa criar

Eu i conteios

=abre um produto

oU Servigo que 4] [= 4] ] =] =] =]
reflatenn o= minhas
crangas marsis.
Crio conteides
sabre um produto
0w Senago. no
Facebook. porus
quero entreter s
outros utizadores.
Crio pontsidos
=abre sm produto
oi Servigo, no
Facebook, paa me
expressar de farms
criativa

Crio contaides
sabrs um produto
ou servigo. na =] @ =] o [} ) )
Faceboak, porus

gosto de o fazer

O conjunto de questbes que se segue p ede
entretenimento para a criacdo de l:ﬂnteudos no Facebook, como wneus. fotografias, |r|!ormacao
acerca de um produto ou servigo. Numa Emla compreendida entre " ordo totalmer
"Concordo totalmente”, selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinido, para cada uma das
oprées.

Discorda Nem concorda Concorda
Totalments Dizoneds nem discardo Concordo Totalments
Eu crio cantednios sobre um
produto cu senvigo no
Facebook pargue quero 9 o e o =
obter uma compensaga
financeira
Eu crio conteddes sobre um
prodisto o servigs no
[ o ] [} o
Faceboak parque procurn
POT UMa recompansa.
Eu crio conteddes sobre um
rodicto oo servigo no
& o o e o @ o

Faceboak parque procuro
abrter o dirheira de volta

o] cmjunto de questdes que se segue p P
conteddos criados por outros utilizadores no Facebook, como wideos, folograﬁas informacde
acerca de um produto ou service. Numa escala compreendida entre "Discordo iotalmenis” &
"Cogcurdu lotalmente”, selecicne a opgdo que melhor reflete a sua opinido, para cada uma das
opghes.

Hem
concorde
Discordo nam Concordo

Ciscorda Concordo

Discordo

O conteudo criade
por outros
utilizadores dé-he

informagses
fornecidas

0 conteido crisde

por outros

utilizadores dé-lhe

uma percego da o @ @ o e @ a
preciaio das

informages

fornecidas.

O conteddo criade

por outros

utilizadores d&-he

uma percegda da e @ @ o © o
confiabilidads daz

infarmagtes

famecidas.

D conteido crisdo

por outros

utilizadores dé-lhe

uma percega ds o @ o ° o e o
imparcisfidade das

O conteddo criade

por outros

utilizadores dé-lhe

urma percago de [ o o o ) o o
que az informagdes

edio fornecidss na

sua plenitud.

>}

[+ e}
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O conjunto de questiies que se segue i i asua Ho de utili dos
conteddos criados por outros utilizadores no Facebook, coma videos, fotografias, |nfnlmacan
acerca de um produte ou service. Muma escala entre " ordo i

"Concordo totalmente”, selecione a opcdo que melhor refiete & sua opinido, para cada uma das
opcies.

Discomdo Discordo nem Concordo Concordo

Digcordo Concordo

Crio cantelides

sobre um produto

ol servigo, io © o © ] @ o o
Faceboak, para
meu bensficio

Crio conteiidos
=abrs m produto
ol Bervigo, no
Facebook, para
slcangarum
objetiva

Crio contaldes
eobre um produto
U sErVigo. No
Faceboak, para
obter o méximo
provsits dests
ferramenta sraves
da Internst.

O conjunto de questies gue se segue asuail Ao d pra apos
contacto com contelidos criados por oulros utilizadores no Facebook, como videos, fotografias,
m!ormacao acerca de um produto ou sennpo ma escala compreendida entre "Discordo

" e "Concordo i a opcdo que melhor refiste a sua opinido. para
cada uma das opcoes

Hem
cancordo
Discorde Discorde nem Concordo Concorda
Discarda discordo Conporda T
Voo defindtivamants
comprar produtos
o servigos, num
futurn prixime,
recomendados .
b de ] ] ] ] @ ] @
contaldos
publicadaz par
outros utilizadores
no Facshook.
Fretendo camprar
produtes ou
Eervigas, num
futum praxima,
recomendadoa
i o @ ] ] @ ] e
contsudos
publicados por
outros utilizadores
no Facsbook.
E provéve qus
compre produtos s
Eervigos. rum
futum prixime,
recamendadas @ 9 9 5 o 8 P
strevs g ) ) h .
conteddos
publicados par
oustros utilzadores
no Facehook.
Génern Indique o seu distrito de residéncia.
Q2 ; ais "
© Femining ECE hd
x Lx e
@ Masculing Beja.
[ * | B ak
Braganga
N Castelo Branco
Indigue a sua situagio profissional Coimbra
@3 Evara
@ Trabalhadcr(a) por conts propea o
L R ———— i
Lesria
n © Desempregado {a) Lisboa
Madeira
© Trabalhater-Estudante Portslegre
Parto
@ Estudents i
© Domésticn =) et
\iana dao Castelo
© Refarmado \ila Raal
igeu

Habilitaglies Académicas
a4 {maior nivel de escolaridade que ja completou)

@ Inferior ao 0.° ano de escolarsdade
© 2° ano de escolaridade

12 sna de escolaridade

[+ JR e’

© Liceaciatura
@ Pés-Braduaglo

© Mestrado

Doutoramento

Indigue o seu escalio de rendimento mensal liguido.

Menos de 590,00€

© Entre BODE = DO000E

o

Entre 301€ = 1200.90E
© Entre 1201€ 2 1500.99€
@ Maisde 150t

@ Semrendimento
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Anexo B — Construtos, Itens e Estatisticas Descritivas

5 . g Desvio Alfa de
Construtos e Itens N | Min | Max | Média Padrio | Cronbach
Frequéncia de criacéio e partilha de contetidos i 296 1 4 3,32 1,185 -
Motivacio Geral (Crla(;ao de UGCO) ! 296 1 7 5,42 1,308 0,831

Eu quero partilhar o que cons1der0 o melhor conteudo com os

outros utilizadores através do Facebook. (X2) | 296 ! 7 3,60 1,303
Motivacio de Conhecimento 296 1 7 5,30 1,414 0,824
Aprendo mais sobre um produto ou servigos quando crio conteudos 296 1 7 598 1,549

sobre estes para partilhar com outros utilizadores no Facebook (X3)i ="~ -~ ’ ’
Tenho uma nova perspetiva sobre um produto ou servigo quando
crio contetdos sobre estes para partilhar com outros utilizadores no | 296 1 7 5,18 1,573
Facebook. X4)
Criar conteudos sobre um produto ou servigo permite-me explorar 296 | 7 545 1 444
de forma direta, por experiéncia, mais sobre estes. (X5) i ’

Motivacio de Interacio Social 296 1 7 4,00 1,820 0,833
Criar conteidos sobre um produto ou servigo faz-me sentir

importante. (X6) 296 1 7 3,76 2,089

Criar cpnteudos sobre um produto ou servigo aumenta a minha 296 1 7 3.53 2,067

autoestima. (X7)

Criar contetidos sobre um produto ou servico faz-me sentir util (X8) ; 296 7 4,70 1,793

Motivacio de Altruismo 296 1 5 3,60 0,843 0,841
Crio conteudos sobre um produto ou servico, no Facebook, porque 296 1 5 3,57 0,982

quero ajudar outras pessoas. (X9)

Crio conteudos sobre um produto ou servi¢o, no Facebook, para
retribuir a ajuda/opinido de outras pessoas. (X10)

Crio conteudos sobre um produto ou servigo, no Facebook, porque
quero contribuir com mais informacdo acerca destes. (X11)

Como fui beneficiado por outras pessoas pelos seus contetidos

296 1 5 3,48 1,005

296 1 5 3,96 0,855

partilhados no Facebook, eu crio contetidos para beneficiar os | 296 1 5 3,41 1,089
outros. (X12)
Motivacio de Identidade Pessoal 296 1 7 4,42 1,649 0,877

Eu crio conteudos sobre um produto ou servico que sejam
consistentes com os meus valores. (X13)

Sinto-me moralmente obrigado a criar contetidos sobre um produto
ou servico. (X14)

Eu crio conteudos S(?bre um produto ou servico que refletem as 296 1 7 4,50 1,992
minhas crengas morais. (X15)

Motivacio Econémica 296 1 5 2,83 1,386 0,839
Eu crio contetidos sobre um Eroduto ou servigo no Facebook porque 296 | 5 2.82 1,410

quero obter uma compensacao financeira. (X16)

Eu crio contetidos sobre um produto ou servigo no Facebook porque
procuro por uma recompensa. (X17)

Eu crio conteudos sobre um produto ou servigo no Facebook porque
procuro obter o dinheiro de volta. (X18)

Motivacao de Entretenimento 296 1 7 5,00 1,472 0,821
Crio conteudos sobre um prpduto ou servigo, no Facebook, porque 296 1 7 4,57 1,887

quero entreter os outros utilizadores. (X19)

Crio contetidos sobre um produto ou servigo, no Facebook, para me
expressar de forma criativa. (X20)

Crio conteudos sobre um produto ou servigo, no Facebook, porque
gosto de o fazer. (X21)

296 1 7 5,28 1,732

206 1 7 349 1,973

296 1 5 2,94 1,445

296 1 5 2,72 1,452

206 1 7 491 1,834

296 1 7 5,52 1,363
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q a . .. | Desvio Alfa de
Construtos e Itens N | Min | Max | Média Padrio | Cronbach
Percecdo de Credibilidade 296 1 7 4,52 1,280 0,84
O conteudo criado por outros utilizadores da-lhe uma percecdo da
credibilidade das informagdes fornecidas. (X22) 296 ! 7 3,07 1,359
(0] cqnfeudo grlado por outros ut}llzadores da-lhe uma percecdo da 296 1 7 459 1,426
precisdo das informagdes fornecidas. (X23)
O conteudo criado por outros utilizadores da-lhe uma percecao da
confiabilidade das informagdes fornecidas. (X24) 296 ! 7 4,95 1,393
O conteudo criado por outros utilizadores da-lhe uma percecao da i
imparcialidade das informagdes fornecidas. (X25) i 296 ! 7 4,04 1441
(0] contgudo crlafio por outros ptlllzadores da-!he uma percegdo de 296 1 7 3.93 1,558
que as informagdes sdo fornecidas na sua plenitude. (X26)
Percecio de Utilidade 296 1 7 5,15 1,602 0,826
Crio conteu@os sobre um produto ou servico, no Facebook, para 296 | 7 5.00 1,899
meu beneficio. (X27)
Crio conteudos' sqbre um produto ou servigo, no Facebook, para 296 1 7 5.16 1.803
alcangar um objetivo. (X28)
Crio contfeqdos sobre' um produto ou servu;o,’no Facebook, para 296 1 7 5.20 1,706
obter o maximo proveito desta ferramenta através da Internet. (X29)
Inten¢do de compra 296 1 7 4,31 1,505 0,836
Vou definitivamente comprar produtos ou servigos, num futuro
proximo, recomendados através de conteudos publicados por outros | 296 1 7 3,98 1,712
utilizadores no Facebook. (X30)
Pretendo comprar produtos ou servigos, num futuro proximo,
recomendados através de conteidos publicados por outros! 296 1 7 4,17 1,643
utilizadores no Facebook. (X31)
E provével que compre produtos ou servigos, num futuro proximo,
recomendados através de conteudos publicados por outros ! 296 1 7 4,79 1,460
utilizadores no Facebook. (X32)
Anexo C — Caracterizaciao da Amostra
Tabela I — Distribui¢do dos Inquiridos segundo o Género
Com que frequéncia costuma criar e partilhar contetidos no Facebook, como
Género videos, fotografias, informacoes acerca de um produto ou servico? Total
Algumas vezes Muitas vezes Sempre Raramente
Feminino N 71 35 39 43 188
% 37,8% 18,6% 20,7% 229%|  63,5%
Masculino N 35 23 24 26 108
% 32,4% 21,3% 22,2% 24,1% 36,5%
Total N 106 58 63 69 296
% 35,8% 19,6% 21,3% 23,3% | 100,0%
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Tabela II — Distribui¢ao dos Inquiridos segundo a Idade
Com que frequéncia costuma criar e partilhar conteiidos no Facebook, como
Idade videos, fotografias, informacées acerca de um produto ou servi¢o? Total
Algumas vezes Muitas vezes Sempre Raramente
Entre 16 ¢ 28 anos N 34 11 27 22 94
% 36,2% 11,7% 28,7% 23,4% | 31,8%
Entre 29 € 41 anos N 21 19 18 13 71
% 29,6% 26,8% 25,4% 18,3% | 24,0%
Entre 42 ¢ 54 anos N 25 18 9 11 63
% 39,7% 28,6% 14,3% 17,5% | 21,3%
Entre 55 ¢ 66 anos N 26 10 9 23 68
% 38,2% 14,7% 13,2% 33,8% | 23,0%
Total N 106 58 63 69 296
% 35,8% 19,6% 21,3% 23,3% | 100,0%
Tabela III — Distribui¢ao dos Inquiridos segundo a Situagao Profissional
Com que frequéncia costuma criar e partilhar contetidos no Facebook, como
Situa¢ao Profissional videos, fotografias, informacées acerca de um produto ou servico? Total
Algumas vezes Muitas vezes Sempre Raramente
Trabalhador(a) por conta N 14 12 14 6 46
propria % 30,4% 26,1% 30,4% 13,0% | 15,5%
Trabalhador(a) por conta N 60 31 18 33 142
de outrem % 42,3% 21,8% 12,7% 23,2% | 48,0%
N 10 5 5 3 23
Desempregado (a) o, 43,5% 21,7% 21,7% 13.0% | 7.8%
N 8 3 8 8 27
Trabalhador-Estudante % 20.6% 11.1% 20.6% 20.6% 9.1%
Estudante })\I 07 03 {)2 06 208
% 25,0% 10,7% 42,9% 21,4% 9,5%
- N 3 4 3 6 16
Doméstico (a) % 18.8% 25,0% 18.8% 37.5% | 5.4%
Reformado N 4 0 3 7 14
% 28,6% 0,0% 21,4% 50,0% 4,7%
Total N 106 58 63 69 296
% 35,8% 19,6% 21,3% 23,3% | 100,0%
Tabela IV — Distribui¢do dos Inquiridos segundo as Habilitagdes Académicas
Com que frequéncia costuma criar e partilhar conteiidos no Facebook, como
Habilitacdes Literarias videos, fotografias, informacdes acerca de um produto ou servico? Total
Algumas vezes Muitas vezes Sempre Raramente
o . N 4 1 5 3 13
< 9.° ano de escolaridade % 30.8% 7.7% 38.5% 23.1% 4.4%
o . N 13 8 15 8 44
9:%ano de escolaridade 29.5% 18.2% 34,1% 18.2% | 14,9%
12.° ano de escolaridade N 30 19 20 14 83
) % 36,1% 22,9% 24,1% 16,9% | 28,0%
Licenciatura N 35 21 17 29 102
% 34,3% 20,6% 16,7% 28,4% | 34,5%
. ~ N 14 4 3 4 25
Pés-Graduagao % 56,0% 16,0% 12,0% 16,0% |  8,4%
N 8 4 2 9 23
Mestrado % 34,8% 17.4% 8,7% 39,1% | 7,8%
Doutoramento N 2 ! ! 2 6
% 33,3% 16,7% 16,7% 33,3% 2,0%
Total N 106 58 63 69 296
% 35,8% 19,6% 21,3% 23,3% | 100,0%
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Tabela V — Distribui¢ao dos Inquiridos segundo os Escaldes de Rendimento
Com que frequéncia costuma criar e partilhar contetidos no Facebook, como
Escaldes de Rendimento videos, fotografias, informacoes acerca de um produto ou servico? Total
Algumas vezes Muitas vezes Sempre Raramente
N 5 0 1 9 15
<599,99€ % 33,3% 0,0% 6,7% 60,0% 5,1%
N 39 11 15 13 78
Entre 600€ ¢ 900.99€ 50,0% 14,1% 19.2% 16,7% | 26,4%
N 18 16 13 14 61
Entre 901€ ¢ 1200.99€ 29,5% 26,2% 21,3% 23,0% | 20,6%
N 11 12 9 6 38
Entre 1201€ ¢ 1500,99€ o, 28,9% 31,6% 23,7% 158% | 12.8%
. N 17 10 6 15 48
Mais de 1501€ % 35,4% 20,8% 12,5% 313% | 16,2%
Sem rendimento 16 o 19 12 >6
% 28,6% 16,1% 33,9% 21,4% | 18,9%
Total N 106 58 63 69 296
% 35,8% 19,6% 21,3% 23,3% | 100,0%
Tabela VI — Distribui¢cdo dos Inquiridos segundo os Distritos de Residéncia
Com que frequéncia costuma criar e partilhar contetidos no Facebook, como
Distritos de Residéncia videos, fotografias, informacdes acerca de um produto ou servico? Total
Algumas vezes Muitas vezes Sempre Raramente
Aveiro N 1 1 1 1 4
% 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 1,4%
Beja N 1 3 3 0 7
% 14,3% 42,9% 42,9% 0,0% 2,4%
Braga N 3 2 0 1 6
% 50,0% 33,3% 0,0% 16,7% | 2,0%
Castelo Branco N ! ! ! 0 3
% 33,3% 33,3% 33,3% 0,0%| 1,0%
. N 5 5 6 3 19
Coimbra % 26,3% 26,3% 31,6% 158% | 6,4%
Evora N 2 5 2 4 13
% 15,4% 38,5% 15,4% 30,8% 4,4%
Faro N 5 2 5 2 14
% 35,7% 14,3% 35,7% 143% | 4,7%
Guarda N ! ! 3 2 7
% 14,3% 14,3% 42,9% 28,6% | 2,4%
Leiria N 2 3 5 2 12
% 16,7% 25,0% 41,7% 16,7% 4,1%
Lisboa N 58 29 17 39 143
% 40,6% 20,3% 11,9% 27,3% | 48,3%
Portalegre N ! 0 0 0 !
% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 0,3%
Porto N 4 3 7 2 16
% 25,0% 18,8% 43,8% 12,5% |  5,4%
Santarém N 8 0 3 3 14
% 57,1% 0,0% 21,4% 21,4% 4,7%
Setibal N 10 1 9 9 29
% 34,5% 3,4% 31,0% 31,0% 9.8%
. N 0 0 0 1 1
Viana do Castelo 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 0,3%
Visen N 4 2 1 0 7
% 57,1% 28,6% 14,3% 0,0% | 2,4%
I N 106 58 63 69 296
Tota % 35,8% 19,6% 21,3% 23,3% | 100,0%
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Anexo D — Teste de Kolmogorov-Smirnov e Analise da Assimetria e Achatamento

K-S Assimetria Achatamento
Variaveis e itens Estatistica Sig. | Estatistica | Erro Padrao | Estatistica | Erro Padrao

g:ec‘})‘:ft:zi;‘oge criagio e partilha | ¢ ,000 0,205 0,142 -1,480 0,282
Motivaciio Geral ,114 ,000 -0,657 0,142 -0,003 0,282
X1 ,165 ,000 -0,645 0,142 -0,201 0,282

X2 ,190 ,000 -0,856 0,142 0,366 0,282

Motivacio de Conhecimento ,138 ,000 -0,981 0,142 0,636 0,282
X3 ,242 ,000 -1,127 0,142 0,697 0,282

X4 ,203 ,000 -0,947 0,142 0,358 0,282

X5 ,224 ,000 -1,071 0,142 0,793 0,282

Motivacio de Interacio Social ,096 ,000 0,080 0,142 -1,150 0,282
X6 ,165 ,000 0,140 0,142 -1,305 0,282

X7 ,169 ,000 0,188 0,142 -1,315 0,282

X8 ,168 ,000 -0,469 0,142 -0,765 0,282

Motivacio de Altruismo ,140 ,000 -0,720 0,142 0,653 0,282
X9 ,255 ,000 -0,730 0,142 0,520 0,282

X10 ,269 ,000 -0,731 0,142 0,254 0,282

X11 ,289 ,000 -0,972 0,142 1,591 0,282

X12 ,249 ,000 -0,653 0,142 -0,110 0,282

Motivacio de Identidade Pessoal ,109 ,000 -0,469 0,142 -0,533 0,282
X13 ,246 ,000 -1,103 0,142 0,384 0,282

X14 ,174 ,000 0,222 0,142 -1,187 0,282

X15 ,183 ,000 -0,516 0,142 -0,964 0,282

Motivacio Econémica 0,126 ,000 0,189 0,142 -1,221 0,282
X16 0,156 ,000 0,162 0,142 -1,233 0,282

X17 0,160 ,000 0,045 0,142 -1,344 0,282

X18 0,169 ,000 0,304 0,142 -1,216 0,282

Motivacido de Entretenimento 0,096 ,000 -0,505 0,142 -0,402 0,282
X19 0,147 ,000 -0,429 0,142 -0,848 0,282

X20 0,197 ,000 -0,658 0,142 -0,597 0,282

X21 0,231 ,000 -1,138 0,142 1,385 0,282
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K-S Assimetria Achatamento
Variaveis e itens Estatistica Sig. Estatistica | Erro Padrio | Estatistica | Erro Padrio
Perceciio de Credibilidade 0,101 ,000 -0,699 0,142 0,162 0,282
X22 0,250 ,000 -1,111 0,142 1,179 0,282
X23 0,225 ,000 -0,638 0,142 -0,067 0,282
X24 0,234 ,000 -0,978 0,142 0,687 0,282
X25 0,182 ,000 -0,372 0,142 -0,447 0,282
X26 0,184 ,000 -0,292 0,142 -0,730 0,282
Perceciio de Utilidade 0,124 ,000 -0,667 0,142 -0,259 0,282
X27 0,195 ,000 -0,734 0,142 -0,640 0,282
X28 0,190 ,000 -0,818 0,142 -0,309 0,282
X29 0,178 ,000 -0,762 0,142 -0,255 0,282
Intencio de Compra 0,127 ,000 -0,375 0,142 -0,658 0,282
X30 0,184 ,000 -0,326 0,142 -0,862 0,282
X31 0,206 ,000 -0,440 0,142 -0,654 0,282
X32 0,195 ,000 -0,547 0,142 -0,105 0,282
Anexo E — Pressupostos da Regressao Linear Multipla 1
Conhecimento In;f;?:f ® | Altruismo | Identidade | Entretenimento | Econémica
Frequéncia —Correlagio  de -122° -061 -077 - 133" - 129" 031
de criacdo e Pearson
partilha de . )
conteudos 8 ( ,037 ,295 ,187 ,022 ,026 ,598
extremidades)
N 296 296 296 296 296 296
*. A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
**_ A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
9n Independéncia Variaveis aleatorias Normalidade das
Variavel o T q A Vo] e
Multicolinearidade das variaveis com valor esperado variaveis aleatérias
Dependente o cy . A
aleatoria residuais nulo residuais
Variaveis TOL | VIF
Ind dent Min.) | (Méx.
reepenionies L Qon) (o) Teste de Durbin- Meédia dos Residuos Teste K-S
Conhecimento 563 | 1,777 Watson
Freq}l encia Interagdo Social 481 2,079
de criacio e
partilha de | Altruismo , 541 1,848
conteudos .
Identidade Pessoal ,647 | 1,545 1,968 0,000 0,124>0,05; p =0,000
Econdémica 575 1,739
Entretenimento A4151 2,411
Pressuposto? Verificado Verificado Verificado Verificado
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Pressuposto da Linearidade do fendmeno: A variavel “Frequéncia de criagdo e partilha
de contetidos” estda correlacionada com todas as variaveis independentes de forma

significativa (p<0,01** e p<0,05%*).

Pressuposto da inexisténcia de multicolinearidade: Ha problemas de
multicolinearidade quando TOL<0,2 e VIF>5. Todos os TOL(Min.)>0,415 e

VIF(Méx.)<2,411.

Pressuposto da independéncia das variaveis aleatorias residuais: Teste de Durbin-
Watson ¢ proximo de 2 (ndo muito superior), logo os residuos nao se encontram

correlacionados.

Pressuposto das variaveis aleatorias com valor esperado nulo: A média dos residuos

Grafico de dispersao

¢ 0,000, o pressuposto verifica-se.

Variavel Dependente: Com que frequencia costuma criar e partilhar conteudos

no Facebook, como videos, fotografias, informagées acerca de um produto ou

servigo?

Pressuposto da variancia constante das variaveis ° % ey,

.Tg ° %%%m
;e . . . . 5" @0 og, S0 oo e

aleatorias residuais: No seguinte diagrama de £ O vy <

w 5 fele]
. ~ T , . g ? %“Om%

dispersdo, a distribuicao tende a ser aleatoria em & . © 0w g,
§ e M )

y=0. ndo evidenciando qualquer padrio, & 0 o4

verificando-se o pressuposto.

Regressio Valor previsto padronizade

Anexo F — Pressupostos da Regressao Linear Multipla 2

Motivacao | Conheci | Interacdo | Altruis | Identi | Entrete | Econé | Credib | Ultili
Geral mento Social mo dade | nimento | mica | ilidade | dade
Intengdo  Correlagdo de 385" 393" 423 | asa| a3 417 21| 54| 363
Compra  Pearson
Sig. 2
extremidades ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
)
N 296 296 296 296 296 296 296 296 296

** A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Independéncia das

Variaveis aleatorias

Normalidade das

Variavel Multicolinearidade variaveis aleatéria com valor esperado variaveis aleatérias
Dependente residuais nulo residuais
TOL VIF .y .
In(t:engao de | (Min) | (Méax) | Teste de Durbin-Watson Média dos Residuos Teste K-S
ompra 0,907 | 1,103 1,904 0,000 0,105>0,05; p =0,003
Pressuposto? Verificado Verificado Verificado Verificado

Pressuposto da Linearidade do fenomeno: A varidvel “Intencdo de Compra” esta

correlacionada com todas as variaveis independentes de forma significativa (p<0,01).

Pressuposto

da inexisténcia de

multicolinearidade:

Ha problemas de

multicolinearidade quando TOL<0,2 e VIF>5 (TOLmin=0,907 ¢ VIFmax=1,103).

Pressuposto da independéncia das variaveis aleatdrias residuais: Teste de Durbin-

Watson ¢ proximo de 2, logo os residuos nao se

encontram correlacionados.

Pressuposto das variaveis aleatérias com valor

esperado nulo: A média dos residuos ¢ 0,000, o

pressuposto verifica-se.

Pressuposto da varidncia constante das variaveis

Regressdo Residuos padronizados

-2

4

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: intencaocompra

4

2

L]
o
o 09050 Ls)
o o 0, D,
06 % 0,0 @ Oo%gogocq}“o
%an%\ aln D ©
0.0g0 OO%QQQI%UOQJ So
OQO%QJOC?) ?c%‘%’
o“c DO%OOOO Og’o
o%a q;,% G 25% e}
o © o
Dy D
° o0 %’Oco%o o .
o Cog
09 )

Regressio Valor previsto padronizado

aleatorias residuais: No seguinte diagrama de dispersdo, a distribui¢ao tende a ser

aleatoria em y=0. ndo evidenciando qualquer padrao, verificando-se o pressuposto.
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