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A Influéncia Dos Conteudos Gerados Pelo
Utilizador (UGC) Na Intencao De Compra,

Por Via Da Confianga E Risco Percebido

Estudo sobre Séries Televisivas Pelo Servigo Netflix

RESUMO:

Este estudo tem como objetivo perceber até que ponto os conteldos gerados
por utilizadores (UGC) influenciam a intencdao de compra dos consumidores por via da
Confianca e Risco Percebido, abordando, especificamente, séries televisivas pelo servigco

streaming on demand Netflix.

Para isso foi efetuado um estudo junto a utilizadores da internet recorrendo a
escalas validadas de estudos precedentes da influéncia do UGC, Confianca, Risco
Percebido e Intengdo de Compra. Foi construido um inquérito por questionario dirigido

a 315 respondentes.

Os dados recolhidos neste estudo foram tratados com recurso a softwares
estatisticos como o SPSS para efetuar a analise descritiva das varidveis bem como a
analise fatorial exploratéria e o Smart PLS para a analise fatorial confirmatdria e o

modelo de equagdes estruturais (SEM).

Os resultados mostram que o UGC influencia de forma significativa a Intencao de
Compra de servigos como a Netflix para assistir series televisivas. Uma forte relacao foi
estabelecida entre o UGC e a Confianca como meio intermediario para a decisdo de
compra propriamente dita, porém é evidente uma certa incerteza (risco) por parte dos

utilizadores quanto a acdo de efetivamente adquirir um servico como a Netflix.

PALAVRAS CHAVE: Conteudos gerados pelos Utilizadores (UGC); Confianca;

Risco Percebido; Intencao De Compra; Conteudos; Utilizadores; Netflix



The Influence of User Generated Content
(UGC) on Purchase Intention, through

Trust and Perceived Risk

Netflix’s TV Series study

ABSTRACT:

This study aims to understand how far user-generated content (UGC) influences
consumers' purchase intentention through Trust and Perceived Risk, specifically

addressing television series through the Netflix streaming on demand service.

For this purpose, a study was carried out among Internet users using validated
scales from previous studies about the influence of UGC, Trust, Perceived Risk and

Purchase Intention. A questionnaire survey was conducted for 315 respondents.

The data collected in this study were treated using statistical softwares such as
SPSS to perform the descriptive analysis of the variables as well as the exploratory
factorial analysis and Smart PLS for the confirmatory factorial analysis and the structural

equations model (SEM).

The results show that the UGC significantly influences the Intention to purchase
services such as Netflix to watch television series. A strong relationship was established
between UGC and Trust as an intermediary for the purchase decision itself, but there is
a certain uncertainty (risk) from the users regarding the action of effectively acquiring a

service such as Netflix.

KEYWORDS: User-Generated Content (UGC); Trust; Perceived Risk; Purchase Intention;

Contents; Users; Netflix
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1. INTRODUCAO

A Web 2.0 transformou a internet, que passou de um meio de transmissdo para
um meio interativo, este permite a ampla participagdao social da tecnologia
(Holleschovsky & Constantinides, 2016). O meio virtual renovou o consumidor para um
individuo mais auténomo, mais inteligente, mais dindmico e com amplo acesso a
informacdo. A internet foi se tornando cada vez mais um espaco de informacao
altamente personalizado, no qual os consumidores podem adaptar a sua exposi¢ao

online as suas necessidades e desejos especificos (Daugherty, et al., 2017).

O espaco online é hoje visto pelos utilizadores da internet a partir de uma
perspetiva comercial. A introdu¢dao das lojas online tornou os utilizadores em

consumidores (Stoica & loanas, 2014).

Os consumidores expostos a excessiva informacdo: atributos de produtos,
promessas das marcas e discursos de vendas, baralhados pelas mensagens publicitarias,
tendem agora a ignora-las e voltam-se para fontes fidveis a procura de conselhos: o seu
circulo social de amigos e familiares (Kotler et al., 2017). Estes sdo capazes de produzir
e partilhar os seus préprios contetdos uns com os outros (conectividade interpessoal) e
construir as suas opinides sobre determinado produto ou servico através das

informagdes que vao recolhendo.

Atualmente as conversas entre pares (P2P- peer to peer) sdo o meio de midia mais
eficaz (Kotler et al., 2017). A preservacao da conectividade interpessoal entre os
utilizadores online de um canal de midia social detém beneficios que vém da criagdo e
manutencdo do contato com outras pessoas, de forma a oferecer apoio social, amizade
e intimidade (Stoica & loanas, 2014). Deste modo, os utilizadores conectam-se com os
seus pares o que facilita a comunicacdo, particularmente entre os grupos sociais. Estes
grupos exercem um efeito excecional no comportamento e na intencdo de compra do

consumidor e até mesmo na decisdo de compra.
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Bauer (1960) e Hong (2015), asseveraram que o comportamento do consumidor
envolve algum risco, na medida em que qualquer agao de um consumidor leva a
consequéncias que ele vé com alguma incerteza. Assim, conforme Goldsmith e Horowitz
(2006) citados em Sethna et. al. (2017), os consumidores procuram a opinido de outros

consumidores para reduzir esses riscos e informagdes pré-compra.

Os consumidores atuais, costumam procurar nas plataformas sociais
informacgdes sobre os produtos disponibilizadas pelos clientes anteriores numa fase
precedente a decisdo de compra, uma vez que dependem do conteudo gerado por
outros utilizadores da internet (user generated content -UGC ou consumer generated
content -CGC) (Bahtar & Muda, 2016). Isto ocorre uma vez que outros utilizadores ja
tiveram experiéncias com os produtos pretendidos e podem ajudar potenciais
compradores a tomar uma decisdo. Ao mesmo tempo funciona como mecanismo auto
protetor. Estes sdo os conteudos da Internet gerados e publicados pelos consumidores
do quotidiano, e ndo pelos profissionais de midia ou de comunica¢do (Wang & Rodgers,
2011). Os consumidores percecionam aqueles utilizadores como uma fonte confiavel de

informacdes.

Wang & Rodgers (2011), acrescentaram que os conceitos de UGC e de electronic
word- of- mouth -EWOM (passa palavra eletrénico) estdo estreitamente ligados. O
EWOM é um tipo especifico de UGC e é simplesmente caracterizado como uma forma
de publicidade. Porém, o UGC diz respeito a criacdo real de novos conteldos, enquanto
o EWOM é o conteudo transmitido pelos utilizadores da internet (Cheong & Morrison,
2008 e Rensink, 2013). Desta maneira é possivel perceber que o UGC é mais genuino,
mais pormenorizado e marca a diferenca em relagcao ao EWOM que se trata de um passa
palavra de conteudos entre utilizadores que podem ser manipulados a medida que a

comunicacado é transmitida.

Em suma, os consumidores tendem a procurar os contetdos gerados por outros

utilizadores da internet sobre os produtos/servicos pretendidos para reduzirem o risco
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pré-compra, para construirem uma opinido e finalmente tomarem uma decisdo de

compra.

1.1. Dominio e Foco da Investigacao
O dominio desta investigacdo assenta no Contelddo Gerado Pelo Utilizador
proveniente do Marketing de Conteldos. O conteldo gerado pelo utilizador é oriundo
de pessoas comuns que colaboram espontaneamente com dados, informagdes que
surgem antes de outras pessoas de maneira util ou interessante, geralmente na Internet

(Krumm et. al., 2008).

O foco da investigacdo é a Intencdo de Compra por via da Confianca e Risco

Percebido.

1.2. Problemas e Questdes de Pesquisa
O objetivo desta investigacdo é perceber até que ponto o UGC influencia a
Intencdo de Compra por via da Confianga e Risco Percebido. Para tal, é necessario

responder a algumas questdes de investigacao:

e Até que ponto o UGC pode ser uma ferramenta util para as empresas e para as
marcas?

e O que leva os utilizadores a criar e a procurar conteldos?

e Serd que o UGC é um meio favordavel para a Confianca dos clientes?

e Serd o UGC um meio mais credivel que os conteudos gerados por profissionais?

o Até que ponto o UGC influencia a Confianca dos Consumidores?

e Sera a Confiang¢a um estimulo para a Intengdo de Compra?

e Pode o Risco Percebido afetar significativamente uma empresa?

1.3. Campo de Aplicagao da Investigagao
O campo de investigacdo desta investigacdo serd Séries Televisivas pelo servico
via streaming Netflix, tendo como objetivo perceber até que ponto o UGC influencia a

intencdo de compra neste contexto, por via da confianca e risco percebido.

A Netflix é um servico que disponibiliza aos seus assinantes uma compilacdo de

milhares de conteludos audiovisuais como filmes e séries de todos os géneros por meio
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de online streaming on demand. Este servico pode ser utilizado em smartTVs,
smartphones, computadores, tablets e outros dispositivos que permitam o acesso a
internet (Schiontek et. al,2017). Atua nos dias de hoje no mercado de conteudo através
de streaming, mas comeg¢ou no mercado de aluguer de DVD’s em abril de 1997 nos

Estados Unidos da América.

O servico de streaming online foi lancado em 2007 dando a possibilidade de
assistir séries e filmes pelo computador pessoal encurtando assim a dependéncia dos
DVD’s e da necessidade de fazer downloads (Stirmer & Silva, 2015). A maneira de
consumir contelddo e como chegar até ao consumidor foi um passo muito grande para
o crescimento da empresa, visto que a praticidade e rapidez sdo diferenciais que tém

primazia atualmente.

A producdo de filmes, séries e documentarios Netflix admitiu que a empresa se
estabelecesse como um produtor de contelddo audiovisual e ndo apenas como um
simples reprodutor, conquistando e arrecadando cada vez mais utilizadores da
plataforma e possiveis consumidores que vao lendo UGC sobre as séries. Entre essas
producdes podem citar-se Orange is the New Black, House of Cards, Narcos, Marvel’s
Jessica Jones, e mais recentemente Stranger Things e La Casa de Papel que fizeram
bastante sucesso entre utilizadores de todo o mundo. Originais da Netflix como Orange

is the new Black e Narcos estdo entre as séries televisivas mais assistidas globalmente.

Yang (2017) do site Business to Community exp0s insights dos Subscritores da
Netflix referentes aos anos de 2015/2016 com base no relatério Consumer & Media

View Survey 8 (outubro de 2015 - setembro de 2016):

. 89% tém entre 18 a 24 anos, com uma grande inclinagdo entre 25 e 39

anos

° As familias tém um rendimento anual médio acima de $ 102.000 + por

ano

° Eles tendem a ser formadores de tendéncias e lideres de opinido dentro

de seu circulo social
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° Sdo mais vocacionados a gastar maiores quantias em produtos de

qgualidade superiores

As estratégias do servico passam por oferecer a cada nicho especifico contelddos
originais que contentem estritamente aquele tipo de audiéncia e também oferecer uma
maior acessibilidade dando ao consumidor a oportunidade de ver os seus filmes e séries
preferidos onde e quando quiser. Diferencia-se ainda de outros servicos como o canal
pago americano HBO pois a Netflix disponibiliza a temporada inteira de uma série
televisiva ao invés de disponibilizar apenas um episédio semanal e ndo segue um horario
restrito como outros servigos. Segundo o CEO da Netflix, Reed Hastings os programas
exibidos num hordrio fixo tém que alcancar uma grande audiéncia rapidamente para
terem sucesso, ja a Netflix ao disponibilizar conteudos on demand vai captando a

atencdo do publico e faz com que o seu interesse cresca gradualmente.

1.4. Justificacdo da Pesquisa
Esta investigacdao permite compreender e conhecer melhor o poder do User
Generated Content (UGC), as suas potencialidades enquanto ferramenta estratégica

para as empresas e até que ponto este influencia a Intencdo de Compra dos Clientes.

0O UGC pode ser um meio das empresas conhecerem os seus clientes e saberem

as suas preferéncias.

Ouvir a voz do consumidor pode ser um ponto de partida para a construcdo de

relagdes mais fortes entre os consumidores e as empresas.

1.5. Metodologia
Para desenvolver a presente investigacdao, foi feita uma profunda pesquisa
documental e bibliografica através de artigos cientificos, livros tematicos e relatérios
estatisticos. Numa fase posterior a investigacdo sera reforcada por dados recolhidos

através de um inquérito por questiondrio.

A pesquisa segue uma metodologia quantitativa e descritiva. Sera realizado um

inquérito por questionario com perguntas maioritariamente fechadas. O questionario
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serd elaborado no Google Forms e os dados recolhidos serdo analisados nos softwares

estatisticos SPSS e SmartPLS.

1.6.  Estrutura da Investigacao
Esta investigacdo esta dividida em varias fases. A primeira fase é composta pela
introducao, dominio e foco da investigacdo, campo de aplicagdo da investigacgao,

justificacdo da investigacdo, metodologia e estrutura do projeto de investigacao.

A fase seguinte apresenta a revisdo bibliografica desta investigacdo onde sao
explicitados conceitos importantes sobre o tema. Segue- se o Estado da Arte e
Hipoteses, onde sdo apresentados estudos anteriores sobre os conceitos em estudo, as

suas relagdes e resultados.

Posteriormente é sdo apresentados os métodos da investigacdo onde sdo
expostos os paradigmas, metodologias, processos de amostragem, técnicas de recolha

e andlise de dados.

Posto isto é revelada a andlise de dados, andlise de frequéncias, medidas de
tendéncia central e de dispersao, analise descritiva das varidveis, analise da fiabilidade
e consisténcia interna, andlises fatorial exploratéria e confirmatéria, modelo de

equacoes estruturais, validacdo das hipdteses e discussao de resultados.

Na fase final sdo expostas as conclusdes, limitacbes do estudo e sugerem-se

futuras linhas de investigacao.
2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo é apresentada a revisao bibliografica de conceitos imprescindiveis

a esta investigacao, suportada em abordagens e estudos anteriores.

Com o objetivo de seguir uma linha de raciocinio e expor um pouco dos
antecedentes do UGC, a seguinte revisdo é introduzida com a abordagem dos temas
comportamento do consumidor, comportamento do consumidor online e utilizadores
da internet. Como o UGC pertence ao dominio do Marketing de Conteudos, faz sentido

exibir o conceito, bem como a aplicacdo do UGC em estratégias deste tipo de Marketing.
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Seguidamente sdo expostas abordagens do UGC, Intencdo de Compra, Confianca e Risco

Percebido.

2.1. Comportamento do Consumidor

A nog¢do de comportamento do consumidor foi em tempos passados,
frequentemente apelidada por “comportamento do comprador”, refletindo a énfase na
interacdo entre consumidores e produtores no momento da compra (Solomon et

al.,2006).

Schmid (2012) explicou o comportamento do consumidor como uma ciéncia
interdisciplinar que busca entender de que forma os individuos desempenham
atividades ligadas ao consumo. Acrescenta ainda que o estudo do comportamento do
consumidor procura esclarecer de que maneira as pessoas resolvem despender dos seus
recursos disponiveis em produtos, servicos e outros itens associados ao consumo. Hoyer
e Maclnnis (2010) e Nguyen et al. (2016), definiram o comportamento do consumidor
como a totalidade das decisdes dos consumidores em relacdo a aquisicdo, consumo e
disposicao de bens, servicos, tempo e ideias por unidades de tomada de decisao
humanas. Solomon et. al., (2006) esclareceram ainda que comportamento do
consumidor se trata do estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias

para saciar as suas necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor pode ser afetado por quatro fatores
principais (Kotler e Armstrong, 2010) (tabelal): (1) fatores pessoais, (2) fatores

psicolégicos, (3) fatores sociais e (4) fatores culturais.
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Fatores Pessoais Fatores Psicoldgicos Fatores Sociais Fatores Culturais

e |dade e vida e Motivagao e Grupos de e Cultura

e QOcupacgao e Percecdo referéncia e Subcultura

e Situagao e Crengase e Familia e (lasse
econdmica atitudes e Funcgodes e social

e Estilodevida status

e Personalidade e
autoconceito

Tabela 1 Fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor

Fonte: Kotler & Armstrong (2010)

2.2. Comportamento do Consumidor Online
Com o desenvolvimento da Web 2.0 e com a difusdao do e-commerce, surgiu um
novo tipo de cliente: o consumidor online. Este consumidor tem um ciclo de vida de
compra diferente e também um perfil de tomada de decisdo. O ciclo de decisdo do

consumidor online é mais pequeno do que o do consumidor tradicional.

O espaco online facilita a interacdo constante de consumidor para consumidor o
que faz com que estes moldem os seus comportamentos a este meio. As comodidades
e possibilidades que o espaco virtual oferece, como por exemplo, com apenas alguns
cliques receber um produto de qualquer parte do mundo sem ter que se deslocar, faz
com gue os consumidores adotem uma mentalidade diferente do que a de outrora com

meios tradicionais.

A separacao entre vendedores e seus consumidores, tanto em termos de espaco
como de tempo, tornou o comércio online diferente do comércio tradicional em varios
aspetos, abarcando o comportamento do consumidor (Grewal et al., 2004; Nguyen,
2016). Neste sentido, os consumidores mostram-se com caréncias e vontades que
diferem no que diz respeito, por exemplo, a pesquisa de produtos, compras ou apoio ao
consumidor quando fazem compras na Internet em comparagdo com compras numa

loja fisica.
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Na visdo de Kotler et al. (2017), “as caracteristicas dos novos consumidores levam
a perceber que o futuro do Marketing serd uma mistura uniforme de experiéncias online
e offline ao longo dos percursos do consumidor”. Acrescentam ainda que os
consumidores vao seguir uma série de pesquisas adicionais, usando criticas de outros
utilizadores, também estes online e offline. Deste modo, se os consumidores resolverem
efetuar uma compra, vao experienciar um toque pessoal da maquina, mas também da

interface humana.

Os consumidores atuais, principalmente no espaco online, tornaram-se
fortemente dependentes da opinido dos outros. As palavras dos outros sao mais fortes
do que a preferéncia pessoal e as comunica¢des de marketing em muitos casos. A razao

disto é a conectividade, esta oferece mais protecdo e seguranca (Kotler et al., 2017).

O espago online aprova a interagao constante e direta, de utilizador para
utilizador. Nesse contexto os fatores interacao e pesquisa tem grande relevancia na hora

da decisdo de compra ou contratacdo de algum servigo.

2.3. Os utilizadores da internet

Os net cidaddos, assim evocados por Kotler et al. (2017), sdo produtores de
conteudo. Com a utilizacdo de tags (etiquetas), a informacdo na internet fica mais
organizada e torna-se mais facil procurar conteiudos de qualidade. O contributo mais
importante é a criacdo de novos conteudos, que podem ter multiplos formatos como:
artigos, documentos, livros eletrénicos, infografias, artes graficas, jogos, videos e

também filmes.

Kotler et. al.,, (2017) dissertaram que a conectividade faz com que os
consumidores adotem uma mentalidade que os leva a admitir que as recomendacdes
de estranhos sdo mais crediveis do que as feitas por celebridades que fazem publicidade
a uma marca. Isso acontece, pois, os utilizadores acreditam que outros vao partilhar
experiéncias positivas e negativas com um produto com o propédsito de divulgacdo

completa e sem proveito comercial, o que os torna avaliadores imparciais das
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qualidades de um produto ou servico (Choi & Lee, 2016). Isto reproduz um meio cémodo
para a advocacia das marcas pelo consumidor. Esta ocorre quando um consumidor, sem
qgue lhe seja pedido ou exigido, sugere ativamente uma determinada marca. Existem
utilizadores que se tornam evangelistas das marcas e que alongam a sua mensagem

pelos circulos sociais (Kotler et al., 2017).

2.4. Marketing de Contetudos

A definigao de Marketing de Conteldos desenvolvida pelo Content Marketing
Institute e reconhecida pela comunidade internacional de experts em Marketing admite

n

que:” o marketing de conteudo é uma técnica de marketing para criar e distribuir
conteudo relevante e valioso para atrair, adquirir e envolver um publico-alvo claramente

definido e compreendido com o objetivo de gerar uma agdo rentdvel para o cliente”.

O bom conteldo é essencial em todos os lugares, entdo um dos aspetos
importantes é saber utiliza-lo de forma assertiva. O marketing de conteido é uma forma
de narrativa de marketing que brinda os clientes com informagdes Uteis nos momentos
em que eles estdao dispostos a recebé-la de forma envolvente e ndo “comercial”. Esta
técnica transmite a informacao sobre produtos e servigcos que os consumidores querem.
O seu poder foi melhorado com as plataformas de redes social e outros dispositivos

(Maczuga et al. ,2014).

O Marketing de Conteldos usa o saber e a experiéncia das empresas para
promover produtos e/ou servicos. Cada estratégia tem objetivos diferentes para obter,
no entanto, em termos gerais podem ser sublinhados os seguintes fatores (Maczuga et
al. ,2014): (1) direcionar o trafego nas redes sociais e no site da empresa; (2) garantir
qualidade e consisténcia; (3) ter uma visdo holistica da estratégia de marketing a
aplicar;(4) o conteudo atender as expectativas do cliente; (5) verificar e gerir o contetdo

online e (6) gerar, agrupar e partilhar conteudo.
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2.4.1. Aplicagcdao do UGC em estratégias de Marketing de Contetudo

As empresas, nos ultimos anos, entenderam que o conteudo gerado pelos seus
consumidores (utilizadores) online podia deveras encaixar na sua estratégia de
Marketing de Conteudo. Segundo Agius (2017), quando uma marca/empresa partilha
algo que um cliente ou fa criou, esse reconhecimento externo ndo sé revigora a
afinidade do cliente com a marca, mas também incita essa pessoa a partilhar o contetdo
com os seus amigos, o que faz com que a marca também beneficie. Esta tatica ndo sé
promove uma relacdo a longo prazo entre a empresa e o cliente como é muito mais

econdmica.

O mesmo autor salienta que é muito mais eficaz que os clientes promovam a
marca do que a prépria o tente fazer. Para além de clientes estes podem tornar-se os

melhores defensores da marca.

O UGC pode ser realmente eficaz como estratégia de marca. A marca Burberry
criou em 2009 a campanha “Art of the Trench” que basicamente convidava o publico a
fazer upload de fotos de pessoas que tinham vestido o item best seller da marca. Depois
a Burberry selecionava as melhores fotografias no site e no Facebook da empresa e os
consumidores podiam comentar e partilhar as fotos com outros. Esta campanha fez com
gue o nimero de fas da marca e também as vendas sofressem um aumento significativo.
O sucesso da campanha foi tamanho que voltou a ser lancada em 2014 estendendo-se
para outras redes sociais. Os consumidores perceberam este conteldo como fidedigno,
pois estes sabem que ndo estdo apenas a ver um catalogo de produtos da empresa, mas

sim imagens de consumidores reais.

Os motivos que induzem as empresas a considerar a adicao de elementos de UGC
nos seus sites podem ser varios: (1) consentem uma melhor percecdo do publico-alvo,
na medida em que ajuda a compreender quais os servicos que os consumidores
procuram, bem como os problemas que querem resolver, (2) mais interagcdo com o site,
pois o UGC faz com que a empresa crie uma relagao com os consumidores a medida que

interagem com o site, (3) maior satisfacdo do cliente, pois admite que os utilizadores
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conversem entre si o que aumenta a probabilidade de reaverem o que precisam no site
da empresa, (4) comunidade mais forte, com a criagdo de féruns abertos que permite
que os consumidores contestem sobre algo que tenha a ver com a empresa, (5) aumento
do tempo no site da empresa, devido a oportunidade que é oferecida ao consumidor
para que se expresse sobre determinado assunto faz com que este despenda de mais
tempo no ambiente da empresa/marca, (6) beneficios de SEO(Search Engine
Optimization), uma vez que mais conteldo denota mais indexa¢do do mecanismo de
pesquisa e mais visibilidade de pesquisa sobre conceitos importantes para a empresa,
(7) incremento dos indicadores sociais de SEO devido ao didlogo direto entre o UGC e o
publico social (8) conteldo confidvel, a maioria dos consumidores confia em opinides
online entdo adicionar um elemento de avaliagao ajuda os consumidores a crer mais na

empresa (Connors, 2013).

O que as empresas dizem aos consumidores sobre seus produtos e servicos
através de seus canais de marketing e publicidade esta a perder credibilidade para o que
os consumidores dizem sobre esses produtos e servigos uns aos outros através da sua
rede de canais habilitados pela Internet. Os consumidores estdo a ficar mais

convincentes e certamente mais virais (Blackshaw, 2011).
2.5. UGC - Conteudo gerado pelos utilizadores

O conteudo gerado pelos utilizadores (em inglés, user generated content- UGC)
é o conteudo criado pelo publico de uma marca (podem ou ndo ser clientes), desde
comentarios, redes sociais ou artigos em féruns, testemunhos e ainda postagens em
blogs. E qualquer tipo de conteldo pertinente para a empresa e criado pelo utilizador
(Patel; 2016). Este termo tornou- se mais falado no meio digital a partir de 2005, com a

popularidade da internet e também com a interacdo entre consumidores e marcas.

O UGC pode ser concebido singularmente ou em conjunto, partilhado e
consumido e é apreciado como a soma de todos os meios através dos quais os

consumidores analisam a web social (Kaplan & Haenlein 2010; Yu et al.,2014).
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Kaplan & Haenlein (2010) e Estrella-ramén & Ellis-chadwick (2017) afirmaram

que o UGC é o conteudo publicado num site acessivel ao publico ou nas redes sociais.

Requer algum esfor¢o criativo e é também criado fora das rotinas e praticas

profissionais.

A possibilidade de os consumidores criarem e partilharem conteldo, assevera o

seu papel ativo e influente na gestdo de marcas nas plataformas sociais (Adetuniji et al.,

2017).

Joe Pulizzi (2009), fundador do Content Marketing Institute, indicou os prds e

contras do UGC (tabela 2):
Prés

e Davoz as pessoas de todo o mundo

e 0O UGC mostra-se como o caminho a
seguir para tentar ligar as geracgdes
futuras

e Conteldos mais simples

e Mais econédmico

e Detém uma auto-politica
Ex: contra conteddos abusivos e

spam

Contras

Credibilidade

Conteudo preconcebido: cabe ao leitor
avaliar quais informagdes ndo sao
preconcebidas. E muitas pessoas nao sdo
capazes dessa determinagao

Propriedade: quem realmente possui o

conteudo em sites gerados pelos utilizadores

da internet.

Tabela 2 Pros e Contras do UGC

Fonte: Content Marketing Institute (Pulizzi 2009)

A principal vantagem do UGC é a sua capacidade de estimular os aspetos

altamente experienciais do conhecimento e da informacdo das pessoas, tornando as

experiéncias individuais disponiveis para todos os consumidores. Os utilizadores podem

possuir conhecimentos relevantes devido a sua experiéncia e assim serem percebidos

por outros como tendo uma grande credibilidade experiencial (Flanagin & Metzger,

2013).
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Um relatdrio da Kleiner Perkins Caufield Buyers divulgou que o contetddo online
é cada vez mais dominado pelo UGC: a criagdo de pins no Pinterest cresceu 75%, as
transmissdes de video Twitch aumentaram 83%, as histérias do Wattpad aumentaram

140% e as avaliagdes da Airbnb dispararam para 140% em relagao ao ano anterior.

O UGC pode ser proveniente de duas fontes: "top down" e "botton up". As fontes
" top down " estdo associadas a utilizadores com grande influéncia como por exemplo
bloggers, as fontes "botton up" estao associadas aos pares do quotidiano, como amigos,

familia e outros que partilham dos mesmos interesses (lvey & Chopra, n.d).

Durante a pesquisa efetuada para esta investigacdo foi notavel o nimero de
vezes em que os conceitos de UGC e EWOM foram citados e relacionados (ex: Wang,
Rodgers, 2011; Gligorijevic, 2013, Bahtar & Muda, 2015). Os conceitos de UGC e EWOM
sao semelhantes, e alguns pesquisadores aplicaram esses conceitos de forma

intercambidvel. Essas nog¢des serdo abordadas a seguir.

2.5.1. Relagdo UGC / EWOM

O passa palavra tradicional (WOM- word of mouth) é definido como
“comunicac¢les interpessoais em que nenhum dos participantes sdo fontes de
marketing” (Bone, 1995; Gligorijevic, 2013). Trata-se assim de uma “conversa” informal
entre consumidores (comunicac¢do one to one) sobre determinado assunto em ambiente
face-to-face. No contexto online surge um conceito semelhante, o EWOM (electronic
word of mouth), porém através da internet a acessibilidade é mais facil e a comunicacao
é one to many, ou seja, a informacao flui e chega a varios utilizadores. No WOM a
comunicacao é feita normalmente em pares cujos vinculos sao mais fortes, como amigos
e familiares, ja no EWOM a comunicacdo é feita entre utilizadores que partilhem os
mesmos gostos, por exemplo. A Internet admite que os consumidores atinjam pessoas
além dos limites fisicos, sociais e culturais, que demarcam as comunicacdes face to face

do WOM (Park, 2012).

O passa palavra eletrdnico é definido como “quaisquer declaragdes positivas ou

negativas feitas por clientes potenciais, reais ou anteriores sobre um produto ou
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empresa, que estdo disponiveis para uma infinidade de pessoas e instituicdes através da

Internet" (Henning-Thurau et al., 2004; Wang & Rodgers, 2011).

No estudo de Wang & Rodgers (2011), as investigadoras salientaram que a
definicdo de EWOM foi estendida por autores que lhes atribuiram aspetos emocionais
e estruturais, propondo a seguinte nogdo: “qualquer grau ou combinagdo de
comentarios, recomendacdes ou declaracbes positivas, negativas ou neutras sobre
empresas, marcas, produtos ou servicos discutidos ou partilhados entre os

consumidores em formatos digitais ou eletrénicos”.

Os conceitos de UGC e EWOM, estdo intimamente ligados, porém nutrem algo
que os diferencia. O UGC é o conteudo da internet gerado pelos consumidores ja o
EWOM é o meio de transmissao desse mesmo conteudo. Se o conteudo transmitido foi
gerado pelos utilizadores, ele pode ser tanto UGC quanto EWOM. Cheong & Morrison
(2008) exemplificaram que se um proprietdrio de uma camara digital escreve uma
opinido sobre a sua cdmara num site de revisdo do consumidor, essa opinido representa
um tipo de UGC, porque o conteudo é gerado pelo utilizador. Se um video, incluindo a
recomendacdo da cdmara, for publicado no YouTube por esse utilizador, ele novamente
é considerado UGC. No entanto, uma vez que o video é enviado para outros utilizadores
da Internet por um conhecido, ele torna-se o EWOM. Assim, apesar de o UGC e EWOM
serem conceitos distintos, estdao relacionados e dependem um do outro para serem
bem-sucedidos. O EWOM depende da propagacdo do contetdo, e o UGC tem menos

influéncia sem o EWOM.

Em suma, o EWOM é um tipo de UGC. Existem dois principais tipos de contextos
orientados para a informacdo eletrdnica, tais como reviews de consumidores em
sistemas de feedback online e sites de reviews, e contextos mais orientados
emocionalmente nos quais as opinides dos consumidores e os comentarios sdo
partilhados com amigos e familiares em féruns de discussdo eletrénicos, em

comunidades online e em sites de redes sociais (Wang & Rodgers, 2011).
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2.5.2. Tipos de UGC

Os tipos de UGC incluem fotografias, videos, classificacdes, comentarios, reviews

online, texto, podcast, wikis, (Crowdpad, 2015), like/dislike, emajis... Estes tipos de UGC

abrangem plataformas online como redes sociais, blogs, sites de entretenimento e

informacao, sites de partilha, féruns de conversas, enciclopédias gratuitas, banco de

dados, publicidade...

Fotos/Imagens/Videos: com smartphones cada vez mais inovadores, com
camaras com melhor resolucdo e softwares mais sofisticados, os
utilizadores com acesso a internet usufruem de uma maior acessibilidade
para registar e partilhar fotografias ou imagens em plataformas sociais
como Instagram, Pinterest, Snapchat e Flickr. Com os videos é possivel
partilhar UGC facilmente em plataformas com grande visibilidade a nivel
mundial como Youtube e Vimeo, por exemplo, e mais recentemente a
partir de “Instastories” ou “Facebook stories” onde os utilizadores podem
gerar pequenos videos sobre qualquer assunto com os seus seguidores e

ainda videos em direto no Facebook e Instagram, respetivamente.

Like/ Emoji: O like trata se de um botdo disponivel em varias plataformas
como Facebook e Instagram e servem para avaliar uma pagina, um post,
um comentadrio realizado por um utilizador. O emoji serve para expressar
a emocao sobre determinado conteudo. Segundo a Quintly (2016), 92%

dos utilizadores da internet usam emajis nas redes sociais.

Texto/comentario: estes tipos de UGC sdo opinides expressas pelos
utilizadores sobre algum produto ou servico. De acordo com Patel (2016),
os comentdrios devem ser a forma mais prevalente de UGC.

Reviews / Classificacbes: as reviews ou avaliages online, sdo opinides
subjetivas e resumem experiéncias, atitudes e opinides, expressas pelos
consumidores Holleschovsky & Constantinides.; 2016). Segundo o site

Bonfaro (2011), as reviews sdo formadas por uma sintese de pesquisa,
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uma compilacdo de opinides, comentdrios, tendéncias, avaliacdo de

utilizadores sobre a confiabilidade do produto e se cumpre as suas

promessas. A maioria dos consumidores online depende fortemente das

avaliagOes de produtos online para tomar decisGes de compra (Jiménez

& Mendoza; 2013). As classificacGes sdo atribuidas a um produto, servico

ou organizacao em forma de “pontuagdes”. Através destas pontuagdes o

utilizador traduz a sua opinido/experiéncia.

e Testemunhos: sdo semelhantes as reviews, porém mais detalhados.

e Outros exemplos: wikis (Wikipédia), podcast (Spotify).

Um estudo realizado pela Statista (2017), mostrou os tipos de UGC mais

populares submetidos online nos Estados Unidos.

m Avaliacdo do Produto

E Classificacdo do Produto

= Responder a uma questao
sobre o produto

Postar nas redes sociais
sobre uma compra

B Fotografias dos produtos

m Videos dos Produtos

® Fornecer uma resposta a uma
pergunta sobre um produto

B Nenhum destes

Figura 1 Tipos de UGC mais populares submetidos online nos Estados Unidos.

Fonte: Statista (2017)

De acordo com a figura 1, a avaliagao (review) do produto foi a mais popular e

logo a seguir a classificacdo do produto. De fato imensos estudos expdem que as

avaliagBes e as classificagbes de produtos/servigos das marcas possuem um impacto
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muito significativo, principalmente no processo de tomada de decisdo de compra do
consumidor. Por exemplo, o site BrightLocal (2016) desenvolveu uma investigacao
chamada Local Consumer Review Survey, onde foi possivel extrair dados e insights

bastante relevantes sobre esta tematica:

e 84% das pessoas confiam em revisdes online;

e 90% dos consumidores leem menos de 10 reviews antes de formar uma opinido
sobre um negécio;

e 91% dos consumidores procuram regularmente ou ocasionalmente avaliagdes
online;

e 54% das pessoas vao visitar o site depois de ler avaliacdes positivas;

e 74% dos consumidores dizem que as avaliagdes positivas os fazem confiar mais
num negdcio local;

e 58% dos consumidores dizem que a classificacdo (rating) de uma empresa é o

fator mais importante.

Segundo Estrella-ramén & Ellis-chadwick (2017), os diferentes tipos de UGC sao
determinados pela vivacidade e riqueza e estas duas dimensdes podem ser distribuidas
em quatro niveis. (1) O baixo nivel de vivacidade e riqueza inclui comentarios e
discussdes positivos e negativos. (2) O nivel baixo e médio de vivacidade e riqueza
envolve screenshots e obras de arte. (3) O nivel médio-alto de vivacidade e riqueza inclui
videos e guias de jogos ampliados pelos utilizadores e (4) o alto nivel de vivacidade e
riqueza abarca a presenca de um workshop dentro do espago online de um jogo na
plataforma Steam (onde os utilizadores podem projetar, desenvolver e oferecer

elementos de outros utilizadores para serem usados no jogo).

Neste ponto de vista, as criticas e os comentarios sdo apenas mensagens de texto
e sdo caracterizados como baixo nivel de vivacidade e riqueza (Coursaris et al., 2016;
Luarn et al., 2015). No entanto, alguns autores salientam o significado das reviews dos
clientes online, expondo que as informacdes positivas / negativas encontradas online
podem ser um fator determinante entre comprar e ndo comprar (Estrella-ramén & Ellis-

chadwick, 2017).
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2.5.3. UGC/EWOM positivo, negativo e neutro

Estudos que abordem literalmente o UGC positivo, negativo e neutro sao
escassos. No entanto, existe uma vasta compilagdao de artigos sobre EWOM positivo,

negativo que, como ja foi explicado, nutrem uma relagdao muito intima com o UGC.

O EWOM positivo estd relacionado com as experiéncias e recomendacdes
favoraveis para efetuar a compra, o EWOM negativo estd relacionado com as
experiéncias e recomendacdes desfavoraveis para ndo efetuar a compra. Existe também
o EWOM neutro que oferece afirmagdes positivas e negativas sobre um

produto/servico.

O UGC tornou-se um constituinte importante no processo de decisdo de compra
pois abrange um objeto (marca), assunto (consumidor) e valéncia (positiva ou negativa)
(Sethna et. al., 2017). A atitude dos consumidores perante determinada marca torna-se
benéfica ou prejudicial consoante o nimero de comentarios negativos e positivos de

consumidores online (Bataineh, 2015).

No estudo de Tang et al. (2014), os autores expdem que o UGC positivo auxilia a
venda dos produtos, pois quando os consumidores geram conteudos positivos sobre um
produto, eles incitam informacdes sobre a reputacdo do produto, a satisfacdo do uso,
as experiéncias e recomendacdes. J4 o UGC negativo afeta as vendas de produtos
porque compromete a reputacdo do produto, incita rumores, insatisfacdo do uso,
desapontamento e queixa. Os mesmos investigadores acrescentam que de uma maneira
mais abrangente, o UGC positivo gera maiores vendas de produtos, aumentando as
expectativas e atitudes de qualidade dos clientes em relagcdo a um produto, enquanto a

UGC negativa diminui esses fatores.

O EWOM negativo tem um impacto significativamente maior na avaliacdo da
confianca emocional e intencdo de compra online dos clientes. (Cheung & Lee, 2008).
Além disso, as opinides negativas recebem mais consideracao pelos destinatarios do que

a opinido positiva (Shabsogh et al., 2012). Este tipo de contelddo pode ter implicacdes
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nocivas para a construcdo e manutencao da Brand Equity, dado que os consumidores

confiam mais noutros consumidores (Shao 2009; Venter et al., 2016).

As empresas sentem-se muito dependentes daquilo que os consumidores
partilham sobre os seus produtos ou servicos. Um EWOM negativo pode realmente
manchar a reputa¢ao de uma marca. A Pepsi divulgou em 2017 uma campanha
publicitdria com o nome: Live For Now Moments Anthem, onde a modelo Kendall Jenner
¢é a protagonista. Na campanha, Kendall interrompe uma sessao fotografica e junta-se a
uma manifestacao pacifica que estava a decorrer na rua. A modelo avanca em direcdo a
um policia e entrega-lhe uma lata de Pepsi, o que gera a euforia da multidao e arranca
um sorriso ao agente da autoridade. Rapidamente surgiram criticas negativas nas
plataformas sociais a insinuar que o protesto do anuncio vulgariza a luta contra o
racismo e minorias nos EUA. Posto isto, a marca viu-se forgada a retirar a campanha do
ar em menos de 24 horas e a pedir desculpas publicamente ao publico e a modelo que

também foi vitima de duras criticas.

Embora estudos extensivos tenham demonstrado o efeito das criticas positivas
em linha sobre as vendas, as criticas negativas sdao consideradas mais influentes na

tomada de decisdo do consumidor (Weisstein et al., 2017).

Normalmente, os consumidores tendem a acreditar no conteldo que outros sem
ligacdo profissional produzem. Mas até que ponto aquilo que geram é credivel e

veridico? No préximo ponto serd abordada a credibilidade do UGC.

2.5.4. Credibilidade do UGC

A credibilidade é uma qualidade percebida do recetor de informacao e pode ser
estimada em termos de diferentes recursos associados ao UGC na web social, de autores

dos conteudos e de plataformas de redes sociais (Fontanarava et al. ,2017).

A maioria dos consumidores durante as compras pode, possivelmente, precisar

de uma referéncia para fortalecer a sua confianca para diminuir a sensacao de erros ou
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riscos, porque a quantidade de comentarios online pode ser um sinal de quanto o

produto é valioso e popular (Ann, 2015).

Na investigacao de Cheong & Morrison (2008), a confiabilidade atribuida ao UGC
indica que os consumidores consideram o UGC negativo como mais confidvel do que o
UGC positivo. A maioria dos participantes na investigagdo confia nas opiniées dos outros
utilizadores finais, porque pensam que estes transmitem mais do que apenas
informacgdes positivas sobre produtos. Além disso, a experiéncia pessoal de outro
consumidor com um produto parece importante para varios participantes que veem

esse UGC como mais credivel.

Se os clientes percebem os comentdrios e feedback de produtos e servicos como
fonte credivel, eles podem usa-lo para tomar sua decisdo de compra. Em contraste, se
for percebido como menos credivel, os clientes provavelmente irdo ignora-lo, e a revisao

serd subtraida (Bataineh, 2015).

Na dtica de Tang, et. al., (2014), algumas empresas manipulam revisées online.
Para isso contratam revisores através de sites de terceiros (por exemplo, o Mechanical
Turk da Amazon.com), pagam a pessoas para falar sobre os seus produtos ou compram
criticas falsas de clientes (o que ainda acontece em sites de reviews, como o Yelp) (Ann,
2015). Estes esperam que conteudos positivos sobre os seus produtos criem a confianca
do cliente. Uma das preocupacbes mais mencionadas sobre as plataformas UGC
debruga-se sobre a possivel invasdo por operadores fraudulentos ou enganadores que
procuram aumentar as suas proprias reputagdes ou conectar os seus préprios produtos,
pois quase toda a gente pode deixar uma revisao andénima, publicar um video, fazer

edicdo na Wikipédia ou indicar que "gosta" de um produto ou servico (Luca, 2016).

No caso dos féruns de discussdao por exemplo, ndo ha garantia que a informacéao
disseminada seja factual ou auténtica (Aksenova, 2017). Este é entdo um desafio que os

consumidores devem ter em conta sempre que procuram UGC.
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2.5.5. Motivagdes que levam o utilizador a gerar conteudos

Os objetivos dos utilizadores ao gerarem conteudos passam por criar contelidos
originais para chamar ateng¢dao para um determinado produto ou marca e expressar a

sua satisfacdo ou insatisfacdo com uma oferta ou uma empresa (O’Hern & Kahle, 2013).

A motivagdo é algo imperativo no desenvolvimento das pessoas. Esta pode estar
dividida em duas classes: intrinseca e extrinseca. As motiva¢des intrinsecas estdo
relacionadas com o desempenho em realizar algo que é interessante e auto satisfatoério,
ja as motivagles extrinsecas estdo associadas aos resultados ou consequéncias do

desenvolver de uma tarefa, por exemplo.

A motivacdo nesta tematica de UGC esta relacionada com o desejo ou disposicao
dos consumidores de processar informacgées relacionadas com produto (Tang, et.al.,
2014). Os produtores do UGC sdo estimulados por uma variedade de fatores diferentes,

intrinsecos e extrinsecos (McKenzie, et al., 2012).

Os mesmos investigadores relatam alguns estudos que identificam motivos
intrinsecos para produzir UGC. Expdem que a motivacdo intrinseca é um motivador
importante para a participacdao no crowdsourcing (contribuicao colaborativa). Exemplo
disso sdao aqueles que contribuem com recursos distribuidos para projetos em grande
escala, ou que produzem conteldo criativo como videos e imagens. No entanto,
afirmam que as motivacdes extrinsecas sdo mais salientes, tais como o aprimoramento

reputacional e recompensas financeiras.

Os utilizadores da internet desenvolvem conteludo por varias razées que vao
desde a auto- expressdo, as recompensas. Segundo Connors (2013), o UGC admite que
os utilizadores possam falar e promover os seus valores e opinides particulares com
outros consumidores. Em grandes plataformas como a Amazon.com, os consumidores
podem abordar as suas interacdes com o produto bem como fornecer uma opinido
sobre o mesmo. O objetivo é interagir e comunicar com outros consumidores que

partilham da mesma linha de pensamento. Os criadores de UGC ganham uma profunda

32



satisfacdo ao contribuir com seus conhecimentos para uma comunidade maior
(Mckenzie; et al, 2012). A fama pessoal também é outra das motivagdes que leva o
consumidor a conceber conteldo, pois estes gostam de sentir que o seu conteudo é

contemplado, partilhado e aceite.

Os consumidores online criam conteddo também porque podem ganhar com ele
através de incentivos que as empresas fornecem: podem ser elas cupdes, vouchers,
entrada num concurso, por exemplo. Neste contexto, o consumidor cria e divulga este
tipo de conteldo com base nas regras e expectativas da empresa que oferece as
recompensas. A campanha da Coca-Cola “Share a Coke” de 2015 foi uma das melhores
campanhas de marketing da historia da empresa, isto porque os consumidores tiveram
a chance de ter o seu nome impresso em garrafas Coca-Cola e sentiram-se assim
encorajados a partilhar essas garrafas juntamente com as suas histérias e experiéncias
nas redes sociais. Os consumidores que partilharam as suas historias tiveram a
oportunidade de ter as suas fotos apresentadas no site e outdoors da Coca Cola. Por que
€ que a campanha teve tanto sucesso? Os consumidores foram convocados a participar
e a criar conteudo online e principalmente porque a marca conseguiu conectar-se com
os consumidores a nivel pessoal (questdo da autoexpressdo). Outro exemplo é um
concurso popular de Instagram levado a cabo pela National Geographic onde fotégrafos
podiam enviar fotos inspiradoras de viagens usando a hashtag #WanderlustContest para
ganhar uma incrivel viagem ao Parque Nacional de Yosemite. Os fotégrafos de viagens
tiveram os seus nomes associados a uma marca premier (fama pessoal) e estavam

habilitados a ganhar uma viagem (recompensa).

Um estudo realizado pela Crowdtap (2015) identificou quais sdo os fatores que
levam os consumidores a publicar contelddos sobre marcas ou produtos em plataformas
sociais. 71% dos inquiridos responderam que pretendem notificar outros sobre as suas
experiéncias com as marcas e/ou produtos, 15% para mostrar a sua criatividade, 8%
porque querem que as pessoas saibam que sao fas da marca e 6% porque se sentem

conectados quando partilham as suas experiéncias sobre marcas ou produtos. No
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mesmo estudo, 90% dos consumidores dizem que ja publicaram sobre uma experiéncia

com uma marca ou produto em redes sociais.

2.6. Intenc¢ao de Compra
A intencdo de compra trata-se de uma combinacdo de interesses dos
consumidores num produto e a possibilidade de o adquirir (Venter, et al., 2016). Muitos
fatores podem afetar a intencdo de compra do consumidor ao selecionar um produto,
tais como o conhecimento do consumidor a cerca do produto, a percecdao dos
consumidores sobre o produto, a embalagem e o seu design, a garantia e suporte por

parte de celebridades, etc (Younus et al., 2015).

Os consumidores podem tomar decisdes de compra com base em impulsos,
habitos, intuicdo, emocdo e também andlise. Segundo Sethna et al., (2017), depois da
compra ser efetuada o produto é utilizado e com base na experiéncia que se obtém com
este podem-se fazer avaliagOes pds-compra e consequentemente pode levar a criagdo
de UGC. A intencdo de compra pode também ser influenciada por fatores como a

partilha de informacdo e acdo de compra.

Um relatério desenvolvido pela Turn To:” Hearing the Voice of Consumer-UGC
and the Commerce Experience” mostra que 90% dos consumidores nos EUA relatam
gue o UGC é a parte mais influente nas suas decisdes de compra. 1 em cada 4
consumidores afirmam que o UGC é “extremamente influente” ao decidir entre comprar

ou nhao.

Goldsmith e Horowitz (2006) em Sethna et al. (2017), descobriram que os
consumidores buscam a opinido de outros consumidores para reduzir os seus riscos e
informagdes pré-compra. Na medida em que um consumidor nem sempre pode ter
certeza de que todos os seus objetivos de compra serdo alcancados, o risco é percebido

na maioria das decisdes de compra (Cox, 1967; Hong, 2015).

2.7. Risco Percebido

O risco percebido é um fator que afeta o comportamento de compra dos

consumidores, principalmente online, na medida em que pode agir como impedimento
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nas intencdes de compra. O risco percebido é definido como o nivel de incerteza dos
consumidores em relagdao ao resultado da decisdo de compra online (Bahtar & Muda;
2016). Esta incerteza é normalmente inevitdvel a ndo ser que os consumidores
detenham conhecimentos e experiéncias anteriores que lhes permitam nao tomar uma

ma decisao.

Existem diferentes tipos ou facetas de risco percebido, como risco de
desempenho, risco financeiro, risco de tempo, risco psicoldgico, risco social, risco de
privacidade, risco de origem, risco geral (Bahtar, & Muda, 2016), risco econémico, risco
de qualidade, risco de entrega e risco pés-compra (Zhang et al., 2012). Todos estes tipos

de risco percebido podem ter impacto na inten¢cdo de compra do consumidor.

Cox (1967) e Hong (2015) sugeriram que o risco percebido é uma funcdo do
montante de dinheiro para uma compra, e dos sentimentos subjetivos de certeza do
consumidor sobre as consequéncias da compra, destacando as noc¢des de perda e
incerteza. As transagdes online ocorrem em situagdes andnimas e impessoais que nao
envolvem contato pessoal e os consumidores ndao tém oportunidade de examinar os
produtos antes da compra. Pesquisas prévias expuseram que o0s consumidores
demonstram uma maior dependéncia ao toque do produto e que assim preferem fazer
decisGes relacionadas a compra através de lojas tradicionais nas quais o toque pré-
compra é viavel enquanto nas lojas online ou catalogos ndo é. Neste cendrio, o contato
com o produto pode aumentar a confianca dos consumidores em julgamentos de
qualidade e avaliagdo de produtos, pode levar a uma maior disponibilidade para pagar
pelo produto e também aumentar as compras do produto (Wumei et. al. 2017). As
compras em casa, como a encomenda por telefone ou correio, sdao entdao percebidas

como de maior risco do que compras em lojas fisicas (Li, 2012).

Durante o processo de tomada de decisdo, os consumidores podem sentir-se
ansiosos e preocupados assim que percebam certos riscos, portanto, eles tentam
procurar métodos para reduzir o risco (Li, 2012). Quando o risco percebido é reduzido
na medida em que os consumidores podem aceitar ou perceber que o risco desaparece,

o consumidor tomara a acdo de compra. Nesta perspetiva, o processo de compras é na
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verdade, uma atividade de reducdo de riscos (Li, 2012). Quando se trata de um risco
percebido alto o consumidor procura informagdes, como UGC como prdtica comum
especialmente quando se trata da compra de um produto novo ou de um produto caro

devido a ansiedade envolvida (Bahtar & Muda, 2016).

Na ética de Li (2012) existem quatro opgGes para os consumidores lidarem com
o risco (1) aumentar a certeza do resultado de compra ou reduzir o grau de perda
(Mitchell, 1996), (2) transferir do tipo de risco insuportdvel para um tipo de risco mais

aceitavel, (3) atrasar a compra, (4) tomar a compra e assumir o risco.

Apesar dos consumidores confiarem nos seus pares pode existir dificuldade em
perceber quais informagdes sdo genuinas e quais sao falsas. Dai surge outra questao,

até que ponto os consumidores confiam uns nos outros?

2.8. Confianga

Com a emergéncia da Web 2.0., os utilizadores da internet tém a possibilidade
de partilhar informagGes com os utilizadores, promovendo assim maior interacdo entre
eles. As avaliacGes de produtos estdo hoje disponiveis em inumeros sites, em diversos
idiomas, onde os consumidores de qualquer parte do mundo tém acesso imediato.
Deste modo, os consumidores aprendem mais sobre os produtos/servicos antes de
efetuar a compra, o mesmo nao acontece através de meios tradicionais que deixam os

consumidores com POUCOS recursos para se informarem.

Cheong e Morrison (2008) descobriram que a maioria dos consumidores veem
pessoas que publicam UGC na internet como lideres de opinido, mesmo que nao

conhegam pessoalmente os utilizadores que geram o conteudo, acreditam nos mesmos.

A confianca é um conceito sensivel ao contexto pois é afetada por muitas
circunstancias subjetivas individuais e ambientais e, como tal, depende do contexto da
situacdo. A confianca online foi identificada como um componente critico de uma
estratégia de negdcios, pois reduz o risco percebido e cria EWOM positivo, o que tem

impacto na decisdo de compra de um cliente (Bauman & Bachmann, 2017).
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Na compra online, um consumidor encontra-se numa situagdo de risco, este usa
a Internet como um meio para transmitir suas necessidades a uma empresa e onde envia
informacgdes privadas sobre si mesmo. Neste tipo de compra, o consumidor escolhe um
método de pagamento e espera que o site seja um meio seguro para a transagao e que
o fornecedor seja sincero e profissional ao cumprir o pedido de compra (Bauman &

Bachmann, 2017).

De acordo com a Nielsen no site Crowdtap (2015), 92% dos consumidores
confiam em recomendacdes de pares acima de todas as formas de publicidade. A forma
mais credivel de publicidade vem das pessoas que os consumidores confiam e conhecem

como amigos e familiares.

Uma pesquisa do Ipsos MediaCT, mostrou que consumidores entre os 18 e os 36
anos confiam no UGC 50% mais do que em meios tradicionais. Acrescentam ainda que
o UGC é 20% mais dominante quando se trata de decisdes de compra e 35% mais
memoravel do que outros meios. Os consumidores sentem que a publicidade efetuada
por marcas é tendenciosa, enquanto aqueles que publicam criticas ndo possuem

nenhum objetivo comercial (Mackinnon, 2012).

O relatério “Hearing the Voice of Consumer-UGC and the Commerce Experience”
realizado pela TurnTo, mostrou que 73% dos consumidores nos EUA afirmam que o UGC
aumenta a sua confianca de compra. Os sentimentos positivos pelo UGC sdo
transferidos para outros momentos da jornada do cliente. 63% dos compradores
acreditam que o UGC cria uma experiéncia de compra mais auténtica e 71% dos

compradores concordam que o UGC melhora o feedback dos clientes.

3. ESTADO DA ARTE E HIPOTESES

Neste capitulo serdo expostas as temadticas que conferem valor a esta
investigacdo através de estudos e pesquisas recentes e importantes de diversos autores.
O relato destas sera feito através da apresentacao do problema, descricdo e exibicdo de

resultados e conclusodes.
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Através do estado da arte e das informacoes ja referidas na revisdo de literatura

é possivel a elaboragdo das hipdteses para esta investigagao.

3.1. O UGC e alntencdao de Compra

As investigacbes que retratam e relacionam estes temas s3ao vastas, assim
seguidamente serdo abordadas algumas que conferem mais valor a hipdtese proposta

posteriormente.

Sobre esta tematica, Wang (2015) examinou a influéncia do UGC exposto no
YouTube na intencdo de compra dos telespectadores e testou a diferenca entre
utilizadores ativos e passivos do UGC. Para esta investigacao, Wang concentrou-se em
vloggs, onde os vloggers avaliam produtos cosméticos. O autor analisou a relacdo entre
as atitudes dos telespectadores em rela¢ao ao UGC, a credibilidade percebida do UGC,
a atividade do utilizador, a interacdo parassocial dos espectadores com os vloggers e a
intencdo de compra dos produtos que estdo a ser avaliados nos videos. Os resultados
mostraram que os utilizadores ativos detém uma atitude positiva em relacdo ao UGC
estando assim mais vocacionados a comprar aquilo que é avaliado e recomendado pelos
vloggers. Denota também que se a relacdo parassocial entre o utilizador e o vlogger for
forte é mais provavel que o utilizador confie e adquira o produto recomendado. Assim,
0 autor remata que a credibilidade percebida do UGC no Youtube e a atitude dos
utilizadores em relacdo ao UGC se correlacionam positivamente e ambos tém grande

influéncia na intencao de compra dos visitantes de UGC no Youtube.

Shuqair et al. (2016) também verificaram se o UGC influencia a intencdo de
compra do consumidor e os elementos que influenciam a experiéncia do EWOM e a sua
atitude em relagdo a uma marca. Nesta investigacdo os conceitos de EWOM E UGC
foram considerados como tendo o mesmo significado. Para esta pesquisa foram
inquiridos individuos do reino de Bahrein, um pais do médio oriente. Os resultados
mostraram que estes sdo significativamente afetados pelo EWOM e percebem os posts,
criticas, partilhas dos clientes como mais crediveis do que os posts das empresas. Assim,

é-lhes aumentada a confianca em relagdo a marca. Os autores explicam também que os
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aspetos do UGC que mais afetam a intencdo de compra e a experiéncia em relagdo a
marca sao a qualidade e quantidade do conteddo gerado pelos utilizadores, a
credibilidade das fontes e o impacto das criticas negativas. Mostram que o UGC ajuda
as empresas a criar boas impressdes aos clientes, dando-lhes a certeza que a marca é

confianca, segura, interessante e de boa qualidade.

Sethna et. al. (2017) investigaram a Influéncia do UGC nas compras online com
foco no impacto do género (masculino/feminino) no comportamento da compra,
confianca e intencdo de compra. Investigaram como o género afeta o nivel de confianca
no UGC e, por sua vez, a intencdao de compras online, bem como outros aspetos do
comportamento de compra online. Acrescentam que o UGC pode ter o potencial de
aumentar as vendas de produtos, especialmente aqueles que tém um numero elevado
de avaliagbes positivas e discussdes ativas. As descobertas sustentam a nogao de que
homens e mulheres confiam em comentdrios escritos por amigos, utilizadores e

compradores do produto.

Desta maneira através da analise destes estudos e da revisdo de literatura ja

realizada é possivel elaborar a seguinte hipdtese:

H1: O UGC influencia a inten¢do de compra do consumidor.

3.2. 0O UGC e a Confianga

Sobre estas tematicas, Filieri et al. (2015) na sua pesquisa, recitaram que a
investigacdo turistica revelou que o UGC é percebido como mais credivel que os
conteudos disponibilizados nos sites de viagens, agéncias de viagens, etc., no entanto
nos ultimos anos, tem-se questionado a veracidade do UGC, pois foram reportadas
histérias de gestores de hotéis que se fizeram passar por clientes e que estes
encorajavam o seu staff a escrever falsas revisdes sobre o estabelecimento ou revisdes
negativas sobre os seus concorrentes. Os resultados deste estudo mostraram que a
qualidade do UGC foi percebida como o antecedente de confianga mais importante,

dado que os consumidores usam o UGC para obter um tipo de informacdo altamente
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valiosa e dificil de encontrar noutros meios de comunicacdo, ou seja, reviews de
consumidores que ao descreverem as suas experiéncias anteriores, ajudam outros
consumidores a avaliar a qualidade dos produtos/servicos que estdo com a intencdo de
comprar. As descobertas apontam que a satisfagcdo com experiéncias anteriores
antecipa fortemente a confianca no site e também a confianca em relacdo ao UGC. A
qualidade do site de UGC emergiu como forte preditor de confianga no site e da

satisfacdo do consumidor, ndo so para sites de e-commerce como para sites de UGC.

Choi & Lee (2017) exploraram como a confianga do cliente no conteudo é
influenciada por diferentes tipos de geradores de conteudo e por servicos de redes
sociais (SNS’s). Para isso realizaram vdrias experiéncias com diferentes tipos de
geradores de conteudo (utilizadores e marketeers) no grau de confianga do cliente. As
descobertas da pesquisa mostraram que o UGC tem um efeito mais forte na confianca
cognitiva dos clientes do que os conteudos gerados por marketeers (MGC), no entanto
o MGC tem um efeito mais forte na confianga emocional dos clientes do que o UGC. O
efeito das avaliagGes de produtos em SNS fechados é maior na confianga cognitiva e
confianga emocional dos clientes do que o efeito das avaliagdes de produtos em SNSs
abertos. Os autores encontraram também o efeito da interacdo dos tipos de geradores

de conteldo e dos tipos de SNS na confianca emocional dos clientes.

Com base nos estudos e na revisdao de literatura exposta previamente a seguinte

hipotese é proposta:

H2: O UGC tem influéncia na confianca do consumidor.

3.3. A Confianca e Inteng¢do de compra

Hosseini & Norouzi (2017) estudaram o papel da confianca do consumidor na
lealdade e na intencdo de compra nas lojas de marcas de comida, tendo como estudo
de caso o Palladium Shopping Mall em Teerdo, capital do Irdo. Os resultados mostram
qgue o papel da confianca dos clientes na medicdo da lealdade é essencial. O

investimento nas rela¢cdes de confianga com os consumidores é um fator chave para
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aumentar e manter a lealdade do cliente. A evidencia empirica neste estudo mostrou
que os pregos acessiveis das marcas da loja tém um efeito significativamente positivo
na lealdade do cliente, no entanto ndo teve um efeito tdo significativo na intencdo de
compra do consumidor, pois os clientes da loja em estudo sdo pessoas locais que tém
posses e procuram produtos de qualidade superior e ndo prestam atencdo ao preco para
efetuar a compra embora a maioria dos produtos nas lojas da capital iraniana tenham
precos acessiveis. As descobertas mostram também que a familiaridade da marca da
loja tem efeito positivo e significativo na lealdade e na intengao de compra. Divulgam
alias que o papel da familiaridade em influenciar o comportamento do consumidor e de
intengdo de compra é imperativo e leva a uma melhor avaliagdao. Os investigadores
apontam também que devido a redugdo do risco percebido pelo consumidor, ao
aumento da experiéncia do consumidor e a melhor compreensdo da qualidade da

marca, a familiaridade leva a uma maior compra do consumidor.

Rachbini (2018) elaborou um estudo que tem como objetivo revelar a relagdo e
influéncia da confian¢a do consumidor sobre o risco percebido e intencdo de compra, o
impacto do beneficio percebido na intencdo de compra, bem como a influéncia da
intencdo de compra na decisdao de compra. Os resultados mostraram que a confianca, o
risco percebido e o beneficio percebido podem influenciar diretamente as intengdes e
decisGes de compra e que a confianca também é influenciadora das intencdes de
compra e o0 seu impacto é altamente significativo (negativo) no risco percebido. No
entanto, a confianga tem um efeito positivo na intencdo de compra. O autor acrescentou
gue o consumidor terda mais probabilidade de efetuar compras online se a confianca
atingir niveis altos. A relagdo entre o beneficio percebido e a intencdo de compra é
altamente significativa, ou seja, tem influéncia positiva dado que os consumidores ao
efetuarem compras online abrangem varios beneficios como a comodidade, economia
de custos, poupanca de tempo, variedade de produtos...em comparacdo ao modelo
tradicional. A intencdo de compra tem um impacto positivo na decisdo de compra, pois,
as intengdes dos clientes em envolverem se em transagdes online sdo um importante

antecedente da participacao real dos consumidores no mercado online.
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Desta maneira, com base nos estudos referidos e prévia revisdo de literatura, a

seguinte hipodtese é:

H3: A confianga influencia positivamente a intengao de compra do consumidor.

3.4. O Risco Percebido e a Intengao de Compra

Chen et al. (2015) decompuseram o risco percebido de compras online em trés
principais componentes de origem: incerteza do custo de transag¢ao, desempenho do
produto e ansiedade individual do consumidor e propuseram os seus respetivos
impactos no comportamento de compra dos consumidores. Os resultados empiricos
revelam que, diferentes riscos tém diferentes impactos no comportamento dos
consumidores o realizarem compras online. O risco de custo de transacdo percebido
teve um efeito negativo na satisfacdo, mas um efeito significativo na intencdao de
recompra. O risco percebido de ansiedade individual teve fortes efeitos negativos na
satisfacdo e na intencao de recompra. Este resultado sugere que a insatisfacdao dos
consumidores, em parte, vem do risco de custo de transacdo e do risco de pressao fisica
e psicoldgica, mas parece nao estar relacionada com o risco do produto. Acrescentam
também que o risco orientado ao produto foi conferido para ter efeitos positivos na
intencdo de recompra, o que é contrario a maioria dos resultados de pesquisa
existentes. Um dos motivos, de acordo com os autores, é que o pre¢o mais barato
estimula as principais tentativas de risco de produto. Na maioria dos casos, os riscos de
produtos mais elevados geralmente vém com prec¢os mais baratos. Para alguns
consumidores, pagar um preco mais baixo por um produto é realmente um grande
beneficio. Quando o beneficio da vantagem de pregos excede o risco potencial trazido
pelo produto de baixa qualidade, os consumidores ainda tendem a aceitar um produto
provavelmente problematico (produtos imitados), desde que o produto ainda possa
cumprir as suas funcionalidades. Ou seja, embora as pessoas saibam que o preco baixo
pode significar alto risco do produto, eles ainda mostram grande desejo de experimenta-
lo. Quanto maior a percecdo do consumidor sobre o risco associado as compras na

Internet, maior é a sua percec¢do da variacdo ou incerteza nos beneficios obtidos. Para
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realizar uma possivel compra de valor acima, o risco do produto percebido (preco baixo)
estimula a alta intengdo de compra. A qualidade do servico, a qualidade do site e o
beneficio geral percebido foram introduzidos como varidveis de controlo. A intengao de

compra foi considerada principalmente influenciada pela qualidade do servigo.

Pappas (2015) centra-se nos riscos percebidos online (com referéncia a produtos
de viagem e turisticos) e sintetiza pesquisas anteriores com o objetivo de avaliar o
impacto dos riscos na confianga do consumidor e, em Ultima analise, nas inten¢des de
compra. Os resultados revelam as associacdes entre os riscos percebidos pela Internet
e a influéncia relativamente igual dos riscos do produto e dos canais eletrénicos na
confianca dos consumidores e que as intencdes de compra online sdo igualmente

influenciadas pela confianca dos consumidores de produtos e canais eletrénicos.

Dig et al. (2017) determinaram a intencdo de compra online dos participantes
influenciada pelo perfil demografico e riscos percebidos. O estudo centrou-se em jovens
profissionais do 52 Distrito de Cavite com idades compreendidas entre os 20 e 39 anos.
As descobertas mostram que o risco social é considerado um baixo risco dado que os
jovens profissionais ndo se preocupam minimamente com a perda de status. Jad a
percecdo de que um produto adquirido pode deixar de funcionar; perda de tempo;
perda financeira e percecdo de entrega associada a produtos danificados e enviados
para o local errado foram considerados pelos participantes como fatores de alto risco.
Os resultados do estudo revelaram que, apesar do conhecimento dos riscos percebidos,
como o produto, o tempo, o financiamento, a entrega e o risco social, os jovens
profissionais estavam interessados e ainda assim comprardo online, mas as compras
online ndo seriam frequentes. No geral, os riscos percebidos tém relagao significativa
com a intencdo de compra online. Todos os subfactores dos riscos percebidos, como o
risco de produto, tempo, financeiro, entrega e social, proporcionaram uma relacdo
estatisticamente significativa com a intencao de compra online. Isso indica que a
percecdo de que um produto comprado online pode deixar de funcionar como
originalmente esperado; perda potencial de tempo, perda de status, perda financeira e

percecdo de que a entrega podera ser associada a produtos danificados e enviados para
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o local errado o que afetara significativamente a inten¢do de compra online dos jovens
profissionais. Entre os riscos percebidos, o risco do produto foi o fator mais influente na
intencdo de compra online dos participantes. Isso indica que a percecao de que o
produto comprado online pode deixar de funcionar como originalmente esperado

influencia fortemente a intencdo dos participantes de comprar online.

Lu (2017) desenvolveu uma investigacdo da confianca e do risco percebido no
contexto online com o pre¢o incorporado como um fator-chave. Os resultados
mostraram que se os participantes tiveram a impressao de que o site online é capaz de
lidar com as transacdes online sentirdo que é menos arriscado. Os participantes nao se
preocuparam com o quanto que o site se preocupa com o seu bem-estar e se o site tem
um senso de justica quando eles foram questionados sobre o risco que eles sentem
sobre o site. Quando avaliam o qudo arriscado é o site, as transag¢des seguras ocorrem
logo aos clientes. Nos resultados nenhuma das dimensdes de confianga teve efeito
sobre a intengdo de compra quando os clientes estdo a comprar produtos de baixo
preco. Uma possivel razdo poderia ser o preco que é um fator dominante de intencao
de compra. A confianga nao é tdo importante quando o preco é baixo o suficiente. Para
os produtos de alto preco, apenas a benevoléncia teve efeito positivo na intencdo de
compra. A autora explica que isso pode acontecer pois os clientes precisam de mais
cuidados sentimentais e emocionais quando estdo a comprar produtos relativamente
luxuosos. O risco ndo teve efeito significativo na intencao de compra. Nao se mostrou

um fator crucial para os participantes ao tomar decisdes no contexto online.

Assim, os estudos abordados e revisdo de literatura realizados conferem a seguinte

hipdtese:

H4: O risco percebido afeta negativamente a intencao de compra do consumidor.

4. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES

No seguimento da realizacdo da revisdo de literatura e estado da arte foram

possiveis elaborar as hipoteses desta investigacdo. As hipdteses sdo as guias de uma
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investigacdo ou estudo, estas indicam o que é que se tenta provar e sao definidas como

explicagGes provisorias do fendmeno investigado (Sampieri et al., 2014).

H1: O UGC influencia a inten¢do de compra do consumidor.

H2: O UGC tem influéncia na confianca do consumidor.

H3: A confianga influencia positivamente a intengao de compra do consumidor.

H4: O risco percebido afeta negativamente a intencdo de compra do consumidor.

Estas hipoteses ddo origem ao modelo conceptual seguinte:

&

Confianga

Influéncia UGC

H1

¥z

Intengdo de Compra

Risco Percebido

Figura 2 Modelo Conceptual

5. METODOS DA INVESTIGACAO

Neste capitulo sera descrito tudo o que concerne aos métodos empregues nesta

pesquisa bem como todo o processo de recolha e andlise de dados.

Um método de pesquisa consiste no conjunto de procedimentos que irdo ser

empregues na pesquisa empirica bem como a sua articulacao (Oliveira & Ferreira, 2014).

5.1. Paradigma e Metodologia

Um paradigma de investigacdo trata-se de um conjunto articulado de principios,

de valores conhecidos, de teorias comuns e de regras aceites por todos os constituintes

de uma comunidade cientifica num determinado momento histérico (Coutinho, 2011).
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Esta investigacdo assenta num paradigma positivista seguindo pressupostos ontoldgicos
(estudos sobre a natureza do ser, da existéncia e da propria realidade) e epistemoldgicos
(natureza, etapas e limites do conhecimento humano). Segundo Swanson & Holton I
(2005), o positivismo admite que existe um mundo objetivo e que os métodos cientificos
tém o poder de retratar e medir, ao mesmo tempo em que buscam antecipar e
esclarecer relagdes causais entre variaveis. Geralmente os pesquisadores positivistas
concentram-se em métodos quantitativos utilizados para testar e verificar hipdteses,

estes sao utilizados no presente estudo.

A metodologia quantitativa, de origem positivista é entdo seguida nesta
pesquisa. Esta beneficia o subdesenvolvimento de pesquisas que investigam factos e/ou
causas dos fenédmenos (abordagem objetiva). Estes tipos de abordagens sdo geralmente
direcionados para analisar ou relatar conceitos (varidveis) ou para relaciona-las ou
compara-las e entdo devem ser incluidas. O objetivo desta metodologia é estabelecer e
provar relagdes entre varidveis que sao definidas de forma operacional, isto é, de forma
a poderem ser quantificadas direta ou indiretamente. (Oliveira & Ferreira, 2014). A
abordagem quantitativa limita propositadamente a informacdo (Sampieri et al., 2006).
E utilizada para solidificar as crencas e fundar exatamente padrdes de comportamento
de uma populacgdo. Oferece a possibilidade de generalizar os resultados de forma mais
ampla, da controlo sobre os fendmenos, bem como um ponto de vista baseado em
contagens e magnitudes. Usa a recolha de dados para testar hipdteses, com base em
medi¢cdes numéricas e analises estatisticas, para estabelecer padrbées de

comportamento e provar teorias (Sampieri et al., 2006)

Quando nogdes ou variaveis sao ligadas, a linguagem empregue deve estar
articulada a uma crenca dedutiva, esta permite testar teorias e hipéteses (Sampieri et
al., 2014). Os pressupostos gerais do propdsito dedutivo devem ser aplicados a uma

realidade concreta e particular (Oliveira & Ferreira, 2014).

A abordagem quantitativa, segundo Santos (1999), nutre as seguintes vantagens:
possibilita a aquisicdo de dados exatos confidveis que podem ser universalizados para

uma populagdao maior; admitem que a variancia seja verificada pelo desenho do estudo
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e quantificada pela analise estatistica; quando as ferramentas de avaliacdo ja estdo
disponiveis e sdo validos e confidveis, o custo e o tempo essencial para a execugdo de
pesquisas quantitativas é inferior ao disponibilizado ao realizar investigacdes
qualitativas e ainda a capacidade de usar grupos de pessoas para fazer inferéncias sobre

grupos maiores que seriam proibitivamente caros de se estudar (Sampieri et al., 2014).

Uma caracteristica bdsica da abordagem quantitativa é a medicdo. Tal
caracteristica é exequivel pela divisdao da realidade em unidades possiveis de serem

medidas e estudadas separadamente (Oliveira & Ferreira, 2014).

Este estudo segue também uma metodologia descritiva, ou seja, descreve a
realidade como ela aparece ou se impde aos individuos num certo momento (Canastra
et al., 2015). Estudos descritivos buscam especificar as propriedades, caracteristicas e
perfis de pessoas, grupos, comunidades, processos, objetos ou algum outro fendmeno
submetido a uma andlise (Sampieri et al., 2014). Neste contexto, o objetivo do
pesquisador é descrever fendmenos, situagdes, ocasides e circunstancias, ou seja,
detalhar como eles sdo e se manifestam. Deve ser capaz de definir, ou apenas observar,
o que sera medido (quais conceitos, varidveis, componentes, etc.) sobre o que vai
recolher os dados (pessoas, grupos, comunidades, objetos, animais, fatos) (Sampieri et

al., 2014).

Os dados obtidos na abordagem quantitativa sdo normalmente quantitativos e
organizados. Obedecem a um padrao anteriormente determinado quer pela
operacionalizacdo das variaveis quer pelas ferramentas de pesquisa (Oliveira & Ferreira,

2014).

5.2. Amostra e Procedimentos de Amostragem
Uma das definicGes de pesquisa é a seguinte: “método utilizado para reunir
informacgdes descritivas de autorrelato sobre as atitudes, comportamentos ou outras
caracteristicas de algumas popula¢des” (Rosenfeld, Edwards, Thomas, 1995, p. 548
citados em Swanson & Holton 1ll, 2005). Uma populagdo é “qualquer colecdo de objetos
ou entidades que tenham pelo menos uma caracteristica comum” (Jaeger, 1990, p. 138

citados em Swanson & Holton Ill, 2005). Os pesquisadores normalmente ndo tém a
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possibilidade de ter acesso aos dados de toda a populacao devido aos recursos limitados
que possuem, assim estes generalizam as suas descobertas além do intuito dos seus

estudos para toda a populacao alvo selecionando amostras de populagdes.

Para o processo quantitativo, a amostra é um subgrupo da populacdo de
interesse sobre a qual os dados serao recolhidos, e que deve ser definido e delimitado
com antecedéncia e com precisdo e ser representativo da populacdo (Sampieri et al.,

2014).

Os métodos de amostragem sdo geralmente divididos em dois tipos:
probabilisticos e ndo probabilisticos. Neste estudo foi adotado um método de
amostragem ndo probabilistico, este fornece a vantagem de ser relativamente
conveniente e econdmico de ser construido. Este método foi utilizado devido a
dificuldade de identificar a populagdo a utilizar uma vez que a populagao do estudo sdo
individuos que estejam conectados a internet. Assim, uma amostra por conveniéncia foi

selecionada pela investigadora.

5.3. Meétodos e Técnicas de Recolha de Dados
5.3.1. Elaboragdo do questiondrio

Para testar as hipdteses e informac¢dao previamente recolhida na revisdo de
literatura e estado da arte foi utilizado um inquérito por questionario. Um questionario
consiste num conjunto de questdes referentes a uma ou mais variaveis para medir
(Chasteauneuf, 2009 citado em Sampieri et. al. 2014). A vantagem do questionario
sobre muitos outros métodos de pesquisa é que geralmente sdo mais baratos, mais
rapidos e mais abrangentes na cobertura (Bennett, 1991 citado em Swanson & Holton

11, 2005)

Este questionario foi elaborado no Formuldrios GOOGLE e é constituido
maioritariamente por questdes fechadas, porém em algumas perguntas o inquirido
pode inserir a resposta em forma de texto caso selecione a opg¢do “outra”. Perguntas
fechadas incluem categorias ou op¢des de resposta que foram previamente delimitadas
(Sampieri et. al., 2014). Com base nos objetivos pretendidos o questionario foi

formatado para obter o maior nimero de respostas e maior rigor e detalhe garantindo
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a utilidade e clareza da investigacdo. Todos os itens sdo de cariz obrigatério, salvo na
seccdo do perfil sociodemografico os itens sobre a “Situagdo Laboral” e a “Remuneragao
Média Mensal” que foram reconhecidas pelos inquiridos como itens aos quais ndo se

sentiam a vontade para responder, segundo foi averiguado no pré teste.

O questionario é introduzido com uma breve explicagdao do intuito do estudo
bem como o ambito e a entidade universitaria envolvida. Uma definicio de UGC é
apresentada para que os participantes fiquem elucidados sobre o seu significado, as
formas que pode apresentar e por quem sao concebidos os conteldos. A anonimidade
do questiondrio é referida também nesta introducdo assim como o tempo estimado
para a resposta ao mesmo. Ainda é disponibilizado o contacto eletrénico da autora da

investigacdo caso o participante solicite esclarecimentos, duvidas ou até sugestdes.

O presente questionario foi elaborado no &mbito do Mestrado em Marketing Business to Consumer do
Instituto Universitario da Maia com o objetivo de perceber a influéncia dos contetidos gerados pelo
utilizador (UGC) sobre a intengdo de compra dos consumidores, tendo como principal foco Séries

Televisivas pelo servigo via streaming Netflix.

O UGC, também conhecido como contetdo gerado pelo consumidor trata- se de informacdes
disponibilizadas pelo publico de uma marca, desde comentarios, revisdes, imagens, videos,
testemunhos e ainda postagens em blogs que s&o concebidos por "pessoas reais" e nao por

profissionais da area de marketing.

A resposta a este questiondario é anénima e ndo vai demorar mais que 6 minutos.

Figura 3 Introdugdo do questionario

Em linha com a introduc¢ao, foram facultados exemplos de UGC sobre a forma de
comentario, postagem em blogs e ainda uma Revisdao em forma de video para que desta
forma os inquiridos ficassem mais informados sobre os diferentes aspetos que o UGC

pode tomar.

No critério nimero um os participantes tém que indicar se tém por habito
procurar e/ou criar conteudos sobre series televisivas. Os que responderam de forma
afirmativa passaram para as questdes seguintes os restantes que nunca criaram ou

procuraram conteldos sobre séries televisivas sdo encaminhados para o perfil
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sociodemografico e finalizam o questionario uma vez que as outras questées nao fazem
sentido responder. O mesmo é aplicado ao critério sobre o reconhecimento do servigo

Netflix.

Através da execucdo da revisao de literatura foi possivel aplicar dois critérios que
permitiram conhecer os tipos de UGC que captam mais a atengdo dos participantes e

também as motivagdes que os levam a criar conteudo, caso o facam.

Posteriormente, sdo apresentadas quatro escalas com o objetivo de medir as
varidveis em estudo. A primeira escala é sobre a Influéncia do UGC e do UGC Positivo e
Negativo e é composta por sete itens; a segunda escala tem em conta a varidvel
Confianga, esta é composta por cinco itens; a terceira escala é sobre o construto Risco
Percebido e é constituida por quatro itens e finalmente a quarta escala é sobre a
Intencdo de Compra e envolve cinco itens. Os itens foram medidos numa escala de Likert
de cinco pontos que variam de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.
Segundo Sampieri et. al (2014) uma escala de Likert consiste num conjunto de itens
patentes na forma de declaragdes ou julgamentos, diante dos quais a reacdo dos

intervenientes é solicitada. A cada ponto é atribuido um valor numérico.

Estas escalas tiveram suporte tedrico de outras previamente utilizadas e
validadas em outros estudos. Tais escalas foram admitidas pois enquadravam-se no
estudo. A pesquisa por escalas da influéncia de UGC validadas foi complicada pois ainda
ndo existe um grande numero de estudos robustos sobre o tema, enquanto que escalas
sobre Confianca, Risco percebido e Intencdo De Compra ja existiam em maior nimero e
com mais variedade. Na tabela 3 sdo expostos os quatro construtos, as escalas e autores

correspondentes e o seu numero de itens e nome atribuido a cada item.
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Constructo Escalas e Autores Ne de Itens

Escala de Likert de cinco pontos. 7
Influéncia do UGC Hazari, Bergiel e Sethna UGC1, UGC2, UGC3, UGC4, UGCS5, UGCS6,
(2016) UGC7
Escala de Likert de cinco pontos. 5
Confianca Hazari, Bergiel e Sethna CONF1, CONF2, CONF3, CONF4, CONF5
(2016)
Escala de Likert de cinco pontos. 4
Risco Percebido Laroche, McDougall, Bergeron e RPER1, RPER2, RPER3, RPER4
Yang
(2003)
Intencdo de Escala de Likert de cinco pontos. 5
Compra Yiksel ICOM1, ICOM2, ICOM3, ICOM4, ICOM5
(2016)

Tabela 3 Escalas utilizadas no estudo

A traducdo das escalas para portugués foi necessaria bem como a adaptacdo das
mesmas ao foco do estudo, neste caso séries televisivas pelo servico de streaming
Netflix, no entanto tentou-se conservar a sua redacdo original. Bourque & Fielder (2003)
citados em Swanson & Holton Il (2005) afirmaram que é recomendado que os
pesquisadores utilizem perguntas com medidas de validade e fiabilidade conhecidas e

aceitaveis de outros estudos sempre que possivel.

5.3.2. Pré Teste

Antes de lancar online o questionario final, foi realizado um pré-teste do mesmo.
Uma versdo preliminar do questiondrio foi enviada a algumas pessoas de diferentes
faixas etarias para perceber se haviam potenciais problemas e/ou duvidas na redagdo e

formatacdo do questionario ou alguns itens que necessitassem retificacdo ou eliminacao
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e também para perceber se os inquiridos percebiam com clareza aquilo que lhes era

pedido, para que estes pudessem ser devidamente corrigidos.

Para uma amostra de 315 inquiridos, foi realizado o pré-teste com 68 inquiridos

entre os dias 19 e 20 de abril de 2018.

A partir desse pré-teste foi possivel fazer algumas corre¢des no questionario final
através de apreciagcdes e perce¢des enviadas pelos participantes. Perguntas e respostas
foram reformuladas de maneira a fazerem mais sentido para os participantes; o layout
e estrutura do questionario também foram modificados; a obrigatoriedade de questdes
sobre Situacdo Laboral e Remuneracdao Media Mensal foi retirada devido a comentarios

expostos por parte dos participantes sobre o desconforto na resposta a estes itens.
6. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Ap0s a recolha de dados necessaria através do inquérito por questiondrio, a
matriz dos resultados foi exportada para o software Excel e tratada no SPSS versao 25,
onde se realizou a analise descritiva das variaveis, as medidas de tendéncia central e

de dispersao e a analise fatorial exploratdéria dos construtos.

Para executar o modelo de equacgdes estruturais e analise fatorial confirmatodria

recorreu-se ao software SmartPLS.
7. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serd exposta a analise de dados desta investigacdo. Para o feito,
foram utilizados os programas estatisticos SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS), versdo 25 e SmartPLS (v.3.2.7).

7.1. Caracterizacdo da amostra
O propésito da recolha de dados é adquirir dados sobre a influéncia dos
conteudos gerados pelo utilizador (UGC) sobre a intencdo de compra dos consumidores,
tendo como principal foco Séries Televisivas pelo servico via streaming Netflix. A
amostra é constituida por individuos conectados a internet. Os individuos com idades

inferiores a 16 anos ndo foram contabilizados pois estes podem ser mais influenciaveis
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e ainda ndo tém a sua personalidade e caracter devidamente formado para serem uma

mais valia neste estudo. Obteve-se 315 respostas validas. Os individuos foram

guestionados através de E-mail e mensagem privada no Facebook, Linkedin e Instagram.

Com recurso as anadlises descritivas do software estatistico Statistical Package for

the Social Sciences (SPSS), versdo 25, foi possivel obter a tabela referente as frequéncias

das variaveis de descricdo da amostra.

Introduzindo esta analise com a variavel Género, é possivel perceber que 39,7%

da amostra, 125 inquiridos, sdo do género feminino e a maioria, 60,3%, sao do género

masculino, ou seja, 190 inquiridos da amostra de 315.

Género

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Feminino 125
Masculino 190

Total 315

39,7
60,3

100,0

39,7 39,7
60,3 100,0
100,0

Tabela 4 Frequéncias da Varidvel Género

No que diz respeito a idade da amostra, é possivel perceber que a maior

percentagem de inquiridos tem entre 16 e 25 anos, cerca de 60% da amostra (189

inquiridos). Seguidamente é de notar que 19% da amostra tém idade compreendidas

entre 26-35 anos.

Faixa Etaria

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid +65 1
16-25 189
26-35 60
36-45 21
46-55 30
56-60 14

Total 315

3
60,0
19,0
6,7
9,5
4,4

100,0

,3 3
60,0 60,3
19,0 79,4
6,7 86,0
9,5 95,6
4,4 100,0
100,0

Tabela 5 Frequéncias da Variavel Faixa Etdria
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A caracterizacdo da amostra no que diz respeito as habilitacdes literdrias sugere
que a maior parte dos inquiridos possui Licenciatura - 42,9% - que representam 135
individuos. A Educagdo Secunddria ocupa o 22 lugar com um registo de 99 casos que
representam 31,4% da amostra. Segue-se o Mestrado com 43 casos que representam

13,7% da amostra.

Habilitacdes Literarias

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Bacharelato 10 3,2 3,2 3,2
Doutoramento 8 2,5 2,5 5,7
Educacgdo Basica 6 1,9 1,9 7,6
Educacgdo Secundaria 99 31,4 31,4 39,0
Licenciatura 135 42,9 42,9 81,9
Mestrado 43 13,7 13,7 95,6
Pds-Graduagdo 14 4,4 4,4 100,0
Total 315 100,0 100,0

Tabela 6 Frequéncias da Variavel Habilitacbes Literarias

Os individuos da amostra encontram se neste momento, na sua maioria- 59,7%-
como profissionais por conta de outrem, representados por 188 individuos. Seguem-se
os individuos que sdo estudantes com um total de 74, representam 23,5% da amostra.
Em menor percentagem estdo os profissionais por conta prépria, cerca de 23 individuos,
representando 7,3% da amostra e os desempregados — 19 individuos, representados por

6% da amostra.
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Situagdo Laboral

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 ,6 ,6 ,6

Desempregado/a 19 6,0 6,0 6,7
Estagio profissional na ordem dos 1 ,3 ,3 7,0
psicélogos
Estudante 74 23,5 23,5 30,5
Profissional por conta de outrem 188 59,7 59,7 90,20
Profissional por conta prépria 23 7,3 7,3 97,50
Profissional por conta prépria e conta de 1 3 3 97,80
outrem
Reformado 1 3 3 98,1
Trabalhador/Estudante 6 1,8 1,8 100,00
Total 315 100,0 100,0

Tabela 7 Frequéncias da Varidvel Situacao Laboral

No que concerne a remuneragdo média mensal, a amostra sugere ser constituida

por individuos com um rendimento entre 500€ e 1000€, com uma percentagem de

44,8%, representando por 141 registos. Seguem-se os individuos com um rendimento

até 500€ mensais, cerca de 16,2% da amostra com 51 registos. Os rendimentos entre

1000€-1500€ representam 14,3% da amostra com 45 casos, seguindo-se o escaldo de

1500€-2000€ com 14 casos que representam 4,4% da amostra.

Este item ndo era de cariz obrigatdrio, dai estarem a faltar 38 casos representativos de

12,1% da amostra.
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Remunerag¢do média mensal

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid até 500€ 51 16,2 18,4 18,4
500€-1000€ 141 44,8 50,9 69,3
1000€-1500€ 45 14,3 16,2 85,6
1500€-2000€ 17 5,4 6,1 91,7
2000€-2500€ 14 4,4 51 96,8
+2 500 € 9 2,9 3,2 100,0
Total 277 87,9 100,0

Missing 38 12,1

Total 315 100,0

Tabela 8 Frequéncias da Variavel Remuneracdo Média Mensal

Estatisticas

N Desvio

Vilido Média Mediana Moda Padrao Variancia Minimo Maximo

Género 315 1,60 2,00 2 ,490 ,240 1 2
Faixa Etdria 315 1,80 1,00 1 1,210 1,464 1 6
HabilitagOes Literdrias 315 3,28 3,00 3 1,471 2,164 1 7
Situagdo Laboral 313 3,33 4,00 4 1,105 1,220 1 6
Remunerac¢do média 277 2,38 2,00 2 1,194 1,425 1 6
mensal

Tabela 9 Tendéncia Central e Dispersdo Perfil Sociodemografico

7.2. Critérios de Selecdo da Amostra
No inicio do questiondrio foram introduzidos critérios capazes de selecionar e

limitar a amostra.

No primeiro critério: Costuma procurar/criar conteudos sobre séries televisivas
que pretende ver ou que jd viu?, foi possivel registar que a maioria dos casos, 64,8%, ou

seja 204 inquiridos apenas procuram conteldos sobre séries televisivas do Netflix,
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curiosamente 74 individuos ndo procuram nem criam conteldos, estes representam
23,5% da amostra. Os individuos que responderam de forma negativa a este critério
passaram automaticamente para o perfil sociodemografico e ndo respondem ao resto
do questionario. 35 casos, representados por 11,1% da amostra procuram e criam

conteudos.

Costuma procurar/criar conteudos sobre séries televisivas que pretende ver ou que ja viu?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Ambas opgdes 35 11,1 11,1 11,1
Apenas crio conteudos 2 ,6 ,6 11,7
Apenas procuro conteddos 204 64,8 64,8 76,5
Nenhuma das opgdes 74 23,5 23,5 100,0
Total 315 100,0 100,0

Tabela 10 Frequéncias do 19 critério

O segundo critério relacionado com os tipos de contelddos que captam mais a
atencdo do utilizador, obteve com maior nimero de respostas o escaldo: Fotos |
Imagens | Videos, com 114 casos representados por uma percentagem valida de 47,3%.
Seguem-se as Classificagbes (Rating) representadas por 44 individuos, 18,3% da amostra
e os Textos / Comentdrios, com 41 respostas que representam 17% da amostra.

Os casos em falta, 74 (23,5% da amostra), representam os individuos que responderam

negativamente ao critério anterior.

Que tipos de contetidos tem especial ateng¢do da sua parte?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Classificacdes (Rating) 44 14,0 18,3 18,3
Fotos | Imagens | Videos 114 36,2 47,3 65,6
RevisGes (Reviews) 36 11,4 14,9 80,5
Testemunhos 6 1,9 2,5 83,0
Textos | Comentarios 41 13,0 17,0 100,0
Total 241 76,5 100,0

Missing 74 23,5

Total 315 100,0

Tabela 11 Frequéncias do 29 critério
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O terceiro critério: Caso crie contetdos, quais sdo as suas motivagdes para fazé-
lo, obteve uma maior concentragdo na resposta: Ndo crio conteudos apenas procuro,
com 178 casos, representados por 73,9% das 241 respostas validas. A resposta
Interagéo com outros telespectadores obteve 24 respostas representadas por 10% da
amostra, a Autoexpressdo representada por 7,5% da amostra alcancou 18 respostas, a
Colaboragdo com 15 casos representados por 6,2% e Recompensas/Incentivos com 6

casos, 2,5%.

Caso crie conteudos, quais sdo as suas motiva¢oes para fazé-lo?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Autoexpressdao 18 5,7 7,5 7,5
Colaboragdo 15 4,8 6,2 13,7
Interagdo com outros 24 7,6 10,0 23,7
telespectadores
N3o crio conteldos apenas procuro 178 56,5 73,9 97,5
Recompensas | Incentivos 6 1,9 2,5 100,0
Total 241 76,5 100,0

Missing . 74 23,5

Total 315 100,0

Tabela 12 Frequéncias do 39 critério

O propdsito do quarto critério era perceber até que ponto a amostra estava
familiarizada com o servico Netflix. Com um total de 241 respostas validas, 90,9% da
amostra afirmou-se conhecedora do servico, cerca de 219 inquiridos. As 22 respostas
negativas a este critério, representadas por 7% da amostra, passaram automaticamente

para a seccao Perfil Sociodemografico e ndo responderam ao resto do questionario.
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O servico Netflix é-lhe familiar?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Ndo 22 7,0 9,1 9,1
Sim 219 69,5 90,9 100,0
Total 241 76,5 100,0

Missing . 74 23,5

Tabela 13 Frequéncias do 49 critério

Resumindo, com um total de 241 respostas vdlidas, a amostra revelou que
apenas procura conteldos relacionados com séries televisivas pelo servico Netflix
(moda e mediana=1. Apenas procuro contetdo). Os conteldos audiovisuais tém especial
atencdo por parte da amostra (moda e mediana=2. Fotos [Imagens [Videos). Os
inquiridos ndo se mostraram criadores de conteddo, apenas procuram (moda e
mediana=5. Ndo crio conteudos apenas procuro) e sdao conhecedores do servico Netflix

(moda e mediana=1. Sim).

Estatisticas

N Desvio

Valido Média Mediana Moda Padrdo Varidancia Minimo Maximo

Costuma procurar/criar 315 1,93 1,00 1 1,304 1,699 1 4
conteudos sobre séries
televisivas que pretende ver

ou que ja viu?

Que tipos de contetdos tem 241 2,12 2,00 1 1,253 1,570 1 5
especial atengdo da sua

parte?

Caso crie conteudos, quais 241 4,43 5,00 5 1,138 1,296 1 5
sdo as suas motivagdes para

fazé-lo?

O servico Netflix é-lhe 241 1,09 1,00 1 ,289 ,083 1 2

familiar?

Tabela 14 Tendéncia Central e Dispersdo dos critérios de selegdo
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7.3. Analise Descritiva dos Constructos

Para efetuar a medicao destas varidveis foram utilizadas escalas testadas e
validadas em estudos anteriores. Cada escala tem um numero de itens (tabela) que
foram medidos numa escala de Likert de 5 pontos: 1- Discordo Completamente; 2-
Discordo; 3- Ndo Concordo nem Discordo; 4- Concordo; 5- Concordo Completamente.
Serdo apresentadas as medidas de tendéncia central e dispersao de cada varidvel sendo
estas a média, mediana, moda, desvio padrdo e variancia. As medidas de tendéncia
central buscam demarcar o valor da varidvel sob estudo que ocorre com mais
frequéncia, as medidas de dispersdao procuram a dissemina¢do das observacdes em

torno das estatisticas de tendéncia central ou na amostra (Maréco, 2011).

60



7.3.1. Analise da Variavel Influéncia do UGC

N

Vilido

Média

Mediana

Moda

Desvio

Padrao

Variancia

Minimo

Maximo

Eu sinto-me bem em assistir
uma série televisiva que tenha
Comentarios Positivos de

telespectadores

219

3,91

4,00

,852

,726

1

5

Os Comentarios / Revisdes
dos telespectadores sdo
importantes ao tomar uma
decisdo de compra de um

servico como a Netflix.

219

3,56

4,00

1,000

1,000

Os Comentarios / Revisdes
de telespectadores
influenciaram a minha
decisso de compra no

passado

219

3,38

4,00

1,022

1,045

Se a maioria dos
Comentdrios / Revisdes dos
telespectadores forem
NEGATIVOS, eu nao assistiria

a série televisiva

219

2,89

3,00

1,078

1,162

Os Comentarios / Revisdes
dos telespectadores podem
influenciar as minhas futuras

decisGes de compra

219

3,42

4,00

,985

,970

Se a maioria dos
Comentdrios / Revisdes de
telespectadores forem
POSITIVOS, eu assistiria a

série televisiva

219

3,51

4,00

,950

,902

A leitura de Comentérios /
RevisGes de telespectadores
mudaria a minha opinido

sobre assistir a série televisiva

219

3,05

3,00

1,108

1,227

Tabela 15 Tendéncia Central e Dispersdo da varidvel Influéncia do UGC
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No que diz respeito a varidvel Influéncia do UGC, as medidas de tendéncia central
moda e mediana tém os mesmos valores nos 7 itens. 11 dos 12 itens obtiveram a moda
e a mediana 4 (Concordo), o que mostra que os inquiridos estdo de acordo com as
afirmagbes que foram apresentadas.

A amostra mostrou-se neutra no que diz respeito ao quarto item:Se a maioria
dos Comentdrios / Revisées dos telespectadores forem NEGATIVOS, eu ndo assistiria a
série televisiva, concentrados na moda 3: Ndo Concordo nem Discordo, cerca de 31,1%
das respostas.

Em suma, a amostra sente-se bem ao assistir series televisivas que tenham
comentarios positivos, acreditam que o UGC é importante ao tomar uma decisdo de
compra e que este influenciou as decisdes de compra no passado e podem influenciar
no futuro. A leitura de UGC pode mudar a opinido dos inquiridos sobre uma serie
televisiva e a quantidade de comentdrios Positivos levam-nos a assistir determinada
série. E de notar que o UGC negativo n3o tem grande impacto sobre a amostra uma vez

que os participantes se mostraram neutros sobre o assunto.
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7.3.2. Analise da Varidvel Confianga

N Desvio

Vélido | Média | Mediana | Moda | Padrdo |Varidancia | Minimo | Maximo

Eu confio nos Comentarios /| 219 3,22 3,00 4 ,855 ,732 1 5
Revisbes de
telespectadores que

assistiram a série televisiva

Acredito que as Revisdes de | 219 3,23 3,00 3 ,922 ,849 1 5
telespectadores sdao mais

benéficas do que as

informacoes fornecidas

pela Netflix

Eu confio nos Comentarios | 219 3,34 3,00 4 ,804 ,647 1 5
/ Revisdes de

telespectadores como

representagoes

razoavelmente precisas de

uma série televisiva

Eu confio em comentarios| 219 3,79 4,00 4 ,798 ,637 1 5
de amigos ou pessoas que

eu sigo em redes sociais

Eu confiaria numa revisdo| 219 2,86 3,00 3 1,018 1,036 1 5
postada por um
telespectador mais do que
uma revisdo postada por

um profissional

Tabela 16 Tendéncia Central e Dispersdo da variavel Confianga

O que concerne ao construto Confian¢a, as medidas de tendéncia central moda
e mediana possuem valores iguais em todos os itens. Trés dos cinco itens obtiveram o
critério 4- Concordo, o que mostra que os inquiridos confiam no UGC disponibilizado
pelo seu circulo social no que diz respeito a séries televisivas pelo servico Netflix.

No entanto, indicaram o critério 3- NdGo concordo nem discordo em dois dos cinco

itens: Acredito que as Revisbes de telespectadores sGo mais benéficas do que as
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informagdes fornecidas pela Netflix; Eu confiaria numa revisdo postada por um

telespectador mais do que uma revisdo postada por um profissional. Quando abordados

pela preferéncia entre o UGC disponibilizado pelos seus pares e pelo UGC com cunho

profissional, os inquiridos mostraram uma certa neutralidade, com 34,5% dos casos,

expondo ndo serem completamente indiferentes aos conteddos expostos pela Netflix

ou por entendidos na drea. E de apontar também que o critério 2-Discordo é o segundo

com maior percentagem, 27,9% dos casos mostrando que parte da amostra ndo confia

mais no UGC criado por telespectadores do que por profissionais.

7.3.3. Analise da Variavel Risco Percebido

assistir séries televisivas é

muito arriscado

N Desvio

Valido | Média | Mediana | Moda | Padrdo | Variancia | Minimo | Mdximo
Ha fortes probabilidades deeu | 219 2,51 2,00 2 1,033 1,068 1 5
cometer um erro se eu
comprar o servigo Netflix para
assistir a séries televisivas
Tenho a sensagdo que| 219 2,13 2,00 2 ,881 ,776 1 5
comprar o servigo Netflix para
assistir séries televisivas pode
causar-me muitos problemas
Eu vou correr alguns riscos se | 219 2,17 2,00 2 ,922 ,850 1 5
comprar o servico Netflix para
assistir séries televisivas
Comprar o servigo Netflix para| 219 1,99 2,00 2 ,862 ,743 1 5

Tabela 17 Tendéncia Central e Dispersao da varidvel Risco Percebido

As medidas de tendéncia central moda e mediana do construto Risco Percebido

apresentam valores iguais nos quatro itens: 2- Discordo. Estes resultados mostram que

a amostra ndo sente que é arriscado comprar o servico Netflix para assistir series

televisivas, nem que esta compra trara problemas.
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7.3.4. Analise da Varidvel Intencdo de Compra

Valido

Média

Mediana

Moda

Desvio

Padrdo

Variancia

Minimo

Maximo

Dada a oportunidade, eu
consideraria comprar o servigo
Netflix para assistir séries
televisivas mencionadas em
conteddos gerados pelos
telespectadores

E provédvel que eu realmente
compre o servico Netflix para
assistir  séries  televisivas
mencionadas nos conteudos
gerados pelos telespectadores
num futuro préximo

Dada a oportunidade,
pretendo comprar o servigo
Netflix para assistir séries
televisivas mencionadas nos
conteddos gerados pelos
telespectadores

Eu vou experimentar comprar
o servico Netflix para assistir
séries televisivas que sdo
mencionadas nos conteudos
gerados pelos telespectadores
no futuro

Eu pretendo considerar a
compra do servico Netflix para
assistir séries televisivas que
sao mencionadas nos
conteddos gerados pelos
telespectadores nas minhas

compras futuras

219

219

219

219

219

3,32

3,16

3,05

3,03

3,08

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

,956

1,015

1,017

1,022

1,031

,914

1,031

1,035

1,045

1,063

1

5

Tabela 18 Tendéncia Central e Dispersdo da variavel Intencdo de Compra
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Os dados relativos a varidvel Intengcdo de Compra sugerem modas e medianas
iguais em quatro dos cinco itens. A afirmacdo: Dada a oportunidade, eu consideraria
comprar o servico Netflix para assistir séries televisivas mencionadas em conteudos
gerados pelos telespectadores a amostra revela concordar com o que é dito com 46,6%
dos casos.

Quanto a afirmacdo: E provdvel que eu realmente compre o servico Netflix para
assistir séries televisivas mencionadas nos conteudos gerados pelos telespectadores num
futuro préximo, as medidas de tendéncia central moda e mediana diferem, moda 4 e
mediana 3, onde 3 significa Ndo concordo nem Discordo e 4 Concordo. Em termos
percentuais, o critério 4-Concordo detém 39,3% dos casos e logo a seguir com 30,6% o
critério 3- Ndo Concordo nem Discordo. O que mostra que a moda é suficientemente
forte para afetar a mediana, ainda que por uma percentagem minima.

As restantes afirmagGes obtiveram o critério 3- Ndo Concordo nem Discordo, o
gue demonstra uma certa incerteza por parte da amostra no que diz respeito a compra

do servigo Netflix.

7.4. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

A Fiabilidade compromete-se a indicar que as opera¢des do estudo podem ser
replicadas com os mesmos resultados (Swanson & Holton Ill, 2005). A consisténcia
interna esta relacionada com a uniformidade dos itens da medida ou a medida em que
as respostas dos itens se correlacionam com o score total do teste (Swanson & Holton
11, 2005).

A Fiabilidade pode ser calculada de varias maneiras, mas a medida normalmente
aceite em estudos de campo é a Fiabilidade da consisténcia interna usando o alfa de
Cronbach (Price & Mueller, 1986) citados em (Swanson & Holton I, 2005). Um alfa com
um coeficiente grande (0,70 para medidas exploratdrias) fornece um indicio de forte
covariancia de itens e sugere que o dominio amostral foi devidamente apreendido
(Churchill, 1979) citado em (Swanson & Holton Ill, 2005), o que efetivamente acontece

neste estudo (tabela 19).
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Constructos Alpha de Cronbach
Influéncia do UGC 0,855
Confianga 0,781
Risco Percebido 0,896
Inten¢do de Compra 0,948

Tabela 19 Fiabilidade e Consisténcia Interna das escalas utilizadas

7.5.  Analise Fatorial Exploratéria (AFE)

O principio fundamental da analise fatorial é explicar as correlagGes entre um
grande numero de varidveis observaveis, reconhecendo ou assegurando os fatores
subjacentes que explicam essas correlagdes (Swanson & Holton Ill, 2005).

A andlise fatorial exploratéria (AFE) é uma técnica de andlise exploratdria de
dados que tem como objetivo mostrar e analisar a estrutura de um conjunto de varidveis
interrelacionadas de modo a produzir uma escala e medida para fatores que de alguma
forma controlam as variaveis originais (Mar6co,2011).

A analise fatorial exploratéria é normalmente usada para “explorar” os fatores
implicitos para um conjunto de varidveis que indicam um fendmeno. A tarefa da AFE é
encontrar os fatores comuns que estimulam as inter-relagbes entre as varidveis
observaveis (Swanson & Holton lll, 2005).

A estrutura relacional dos construtos Influéncia do UGC, Confianga, Risco
Percebido e Intencdo de Compra foi avaliada pela Andlise Fatorial Exploratdéria, com
extracao de fatores pelo método de componentes principais seguida de uma rotacao
varimax. O Método de rotacdo de fatores varimax tem como objetivo obter uma
estrutura fatorial na qual uma e apenas uma das varidveis originais esta fortemente
articulada com um unico fator e pouco associada com os outros fatores (Mar6co,2011).

Para avaliar a validade da AFE utilizou-se os valores de KMO com critérios de
classificacdo definidos na tabela 23. O KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) é uma medida da
homogeneidade das variaveis, que compara as correlacdes simples com as correlacdes

parciais observaveis entre varidveis.
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Valor de KMO Recomendagao

10.9;1.0]

10.8;0.9]

10.7;0.8]

10.6;0.7]

]0.5;0.6]

<0.50

relativamente a AF

Excelente

Boa

Média

Mediocre

Mau mas ainda aceitavel

Inaceitavel

Tabela 20 Valores de KMO

Fonte: Mard6co (2011)

Observou se que todas varidveis apresentam valores do KMO favoraveis para

esta investigacdo (com uma boa recomendacdo relativamente a andlise fatorial), todos

eles com valores iguais e superiores a 0,8 e os testes de Bartlett apresentam um p-value

< 0,005, concluindo assim que as varidveis estdo correlacionadas significativamente.

Sem esforco, foi extraido um uUnico fator para cada varidvel onde a proporcdao de

variancia explicada pelos fatores extraidos foi a seguinte: UGC (fator) com=54%,

CONFIANCA (fator) =54%, RISCO PERCEBIDO (fator) =77% e INTENCAO DE COMPRA

(fator) =83%.

Construto

UGC
Confianca

Risco

Percebido

Intencdo de

Compra

KMO

0,836

0,781

0,820

0,890

Teste de Variancia
Bartlett Explicada (%)
(p-value)

0,000 53,89

0,000 53,76

0,000 76,76

0,000 82,92

Média

3,39

3,29

2,20

3,12

Tabela 21 Analise Fatorial Exploratdria

Desvio

Padrao

0,732

0,641

0,804

0,918
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7.6.  Analise Fatorial Confirmatdria(AFC)

A AFC é utilizada para confirmar ou ndo confirmar uma estrutura fatorial de
interesse. A AFC é também elegida antes de conduzir andlises de modelos causais
(modelos de equagdes estruturais, por exemplo), com o intuito de garantir que os
modelos de medicdo sdo adequados. Para isso é necessdario abordar analisar a validade

discriminante e convergente e o ajuste do modelo.

7.6.1. Validade discriminante e convergente

Validade discriminante é a medida do nivel no qual uma estrutura num modelo
de medicdo difere de outras estruturas. E um indicador de uma baixa correlacdo entre
as questdes que formam um constructo e outras questdes que formam outro
constructo. Antes de avaliar a validade discriminante é necessario primeiro averiguar a
validade convergente. A validade convergente indica que as correlagdes entre as
guestdes que constituem um construto sdo altas (Civelek ,2018). Para isso é necessario
calcular o valor da variancia média extraida (AVE) e o valor da fiabilidade composta (CR)
(tabela 22). O valor aceitavel de AVE deve ser maior que 0,50 ou 0,50 (Civelek ,2018). O
CR é calculado a partir das cargas fatoriais encontradas na andlise fatorial confirmatéria.
Se os valores de CR forem superiores a 0,7 ou iguais a 0,7, pode-se dizer que ha
fiabilidade composta (Raykov, 1997). A Fiabilidade composta é uma alternativa
preferida ao alfa de Cronbach como um teste de validade convergente. Pode ser
preferivel como medida de fiabilidade, porque o alfa de Cronbach pode superestimar ou
subestimar a confiabilidade da escala (Garson, 2016). Tanto os valores da AVE como da

CR deste modelo enquadram nos valores referéncia (tabela 25).
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Validade e Confiabilidade dos Construtos
CONSTRUTOS ITENS LOADINGS | ALPHADE | RHO_A | AVE | CR
CRONBACH
UGC1 0,595
UGC2 0,796
UGC3 0,783
UGC UGC4 0,656 0,855 0,867 | 0,538 | 0,890
UGC5 0,812
uGCé6 0,766
uUGCc7 0,697
CONF1 0,802
CONF2 0,751
CONFIANCA CONF3 0,836 0,781 0,811 | 0,535 | 0,850
CONF4 0,640
CONF5 0,598
RPER1 0,811
RISCO PERCEBIDO RPER2 0,903
RPER3 0,902 0,896 0,919 | 0,759 | 0,926
RPER4 0,865
ICOM1 0,849
INTENCAO DE ICOM2 0,928
COMPRA ICOM3 0,933 0,948 0,949 | 0,829 | 0,960
ICOM4 0,926
ICOM5 0,914

Tabela 22 Validade e Fiabilidade dos Construtos (validade convergente)

Hair et al. (2015) utilizaram estudos de simulacdo para demonstrar que a falta de
validade discriminante é melhor detetada pela razdo heterotrait-monotrait (HTMT). Os

mesmos autores sugerem que se o valor de HTMT estd abaixo de 0,90, a validade
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discriminante foi estabelecida entre um determinado par de construcdes reflexivas, o

que se verifica neste modelo (tabela 23).

CONSTRUTOS CONFIANGA INTENGCAO DE COMPRA = RISCO PERCEBIDO UGC
CONFIANCA
INTENGAO DE COMPRA 0,567
RISCO PERCEBIDO 0,188 0,194
UGgC 0,803 0,554 0,131

Tabela 23 Récio Heterotrait-Monotrait (HTMT)
7.6.2. Ajuste do modelo
Os indices de ajuste de modelo permitem julgar qudao bem uma estrutura do

modelo se ajusta aos dados empiricos (Hair et al., 2017 citados em Civelek ,2018).

Antes de testar a modelo propriamente dito é necessdrio testar o ajuste do
modelo, para isso foram utilizados quatro critérios de ajuste de modelo: o SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual), o NFI (Normal Fit Index) e o valor de ajuste
é o ajuste exato do modelo, que testa a inferéncia estatistica (baseada em bootstrap)
da discrepancia entre a matriz de covariancia empirica e a matriz de covariancia implicita
no modelo de fator composto. Duas formas de calcular essa discrepancia sdo o d_ULC
(distancia euclidiana ao quadrado) e d_G(distancia geodésica, estes ndo tém que ser
significantes para que tenha um bom ajuste (p>0,05) e o rms_Theta que indica os graus

de correlacdo dos residuos do modelo externo (Ramayah et al., 2017; Margalina; 2015).

Os valores do ajuste de modelo (tabela 24) indicam que os dados se ajustam bem
ao modelo. Seguindo os valores de referéncia (tabela 25) o SRMR é menor que 0,08, o
NFI tem um valor muito perto de 0,90, as medidas de discrepancia detém um p>0,05 e
o rms_Theta sugere um valor perto de zero. Assim, é possivel perceber que os valores

de ajuste do modelo (tabela 24) apontam que os dados se alinham bem ao modelo.
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Fit Model Modelo | Modelo

saturado | estimado
SRMR 0,071 0,075
d_ULS 1,177 1,283
d_G1 0,587 0,605
d_G2 0,440 0,453
Qui-quadrado 790,985 821,819
NFI 0,828 0,821
rms Theta 0,159

Tabela 24 indices de Ajuste do Modelo

Valores de Referéncia

LOADINGS (cargas externas) *perto de 1
ALPHA DE CRONBACH 20,70
RHO_A (coef. de correlacdo Spearman) >0,70
AVE (variancia média extraida) >0,50
CR (fiabilidade composta) >0,70
SRMR (erro quadratico médio) <0,08
NFI (indice de ajuste normalizado) >0,90

RMS THETA (graus de correlacdo de *perto de 0

residuos)

Tabela 25 Valores Referéncia

Fonte: Margalina (2010)

7.7. Modelo de Equagdes Estruturais (SEM)

O SEM é uma técnica que é utilizada para especificar e testar relagdes entre
varidveis observadas e latentes. As varidveis observadas sdo as varidveis medidas no
procedimento de recolha de dados e as variaveis latentes sdo as varidveis medidas
conectando-se as variaveis observadas, pois ndo podem ser medidas diretamente
(Civelek ,2018). Geralmente, é considerado uma ferramenta confirmatéria e ndo um

procedimento exploratério (Swanson & Holton 11, 2005).
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Para analisar o modelo do estudo, foi efetuada a andlise de minimos quadrados

(PLS) através do software SmartPLS 3.0.

7.7.1. Estimativas Estruturais (Teste de Hipoteses)

Para executar a avaliacdo do modelo estrutural foram tidos em conta os valores
de R? (coeficiente de correlagdo de Pearson), os coeficientes estruturais (BETA), o valor
de T (teste de estatistica), o F? (tamanho dos efeitos), o P(nivel de significancia) e ainda

o Q?(relevancia preditiva).

Os coeficientes estruturais representam a resposta da variabilidade dependente
de uma mudanca de unidades numa variavel explicativa quando outras varidveis se

mantém constantes no modelo (Bollen,1989).

Um coeficiente positivo significa que por cada unidade aumentada na medida de
atividade de uma estrutura leva a um aumento direto na medida de atividade das
estruturas projetadas, proporcional ao tamanho da amostra (Margalina,2016). Assim, o
UGC tem influéncia positiva e significativa na Inten¢do de Compra (H1: f=0,30, p<0,05),
o UGC tem influéncia positiva e significativa na Confian¢a (H2: f=0,70 p<0,05) e a
Confianca tem uma influéncia positiva e significativa sobre a Inteng¢do de Compra (H3:

B=0,34, p<0,05). H1, H2, H3 sdo entdo hipdteses suportadas (tabela 26).

Um coeficiente negativo indica que um aumento na medida de atividade numa
estrutura leva a uma diminuicdo direta e proporcional na medida de atividade das
estruturas para as quais ela projeta (Margalina,2016). No caso da H4 existe um
coeficiente negativo, porém significativo (H4: B=- 0,259, p<0,05) o que quer dizer que
guanto maior for o risco percebido menor a Intencdo de Compra. A Hipdtese é, no

entanto, suportada (tabela 26).

No que diz respeito ao tamanho dos efeitos (f?), tendo como referéncia os
valores standard (0,03 - baixo efeito; 0,15- efeito médio, 0,35- efeito alto) é possivel

captar que existem efeitos médios em H1, H3, H4 E efeito alto em H2 (tabela 26).
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Hipoéteses BETA T Decisdo F? P

H1: UGC—»INTENCAO DE COMPRA 0,30 | 3,804 | SUPORTADA | 0,077 | 0,000

H2: UGC—p CONFIANCA 0,70 | 14,992 | SUPORTADA | 0,851 | 0,000

H3: CONFIANGA-» INT. DE COMPRA 0,34 | 4,067 | SUPORTADA | 0,098 | 0,000

H4: RISCO PERCEBIDO -»INT.COMPRA | -0,259 | 4,150 | SUPORTADA | 0,104 | 0,002

Tabela 26 Estimativas Estruturais (Teste de Hipdteses)

O R? é uma medida de relagdo linear entre duas variaveis aleatdrias quantitativas
(Margalina, 2016). E observavel (figura 4) que 46% da variancia da varidvel Confianca é
explicada pela varidvel UGC; e que 37% da variancia da varidvel Intengcdo de Compra é

explicada pelas varidveis UGC, Confianca e Risco Percebido.

0 Q% demonstra a relevancia preditiva e como os dados podem ser reconstruidos
empiricamente usando o modelo e os parametros PLS. Um Q2 superior a zero demostra
que o modelo tem relevancia preditiva, o que acontece realmente neste modelo em

estudo (figura 4)

CONFIANCA
QLO .06 R2=46% Q%= 0,232 H3s 03,
ol
\(\’)?0:\0 0,05

INFLUENCIA UGC INTENCAO DE

H1= 0,30 p<0,05 COMPRA
R?=37% Q*= 0,294

o
12°
RISCO O
W
PERCEBIDO

Figura 4 Modelo do Estudo
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III

Numa analise de regressao “tradiciona

unicamente os efeitos diretos podem

ser detetados. Ja no SEM os efeitos diretos e indiretos sdao colocados juntos (Civelek

,2018).

Na tabela 27 é possivel observar os efeitos totais das varidveis. O UGC tem um

efeito total de = 68% sobre a Confianca e = 53% sobre a Inten¢do de Compra; a Confiangca

tem um efeito total de =34% sobre a Intengdo de Compra e o Risco Percebido tem um

efeito total de = -0,259 sobre a Intengdo de Compra.

Ainda é possivel recitar os efeitos indiretos (totais e especificos): o UGC tem um

efeito indireto total sobre a Intengdo de Compra de cerca de =23% e a relagdo UGC-

Confianga- Intengdo de Compra um efeito indireto especifico de = 23%

EFEITOS TOTAIS Confianga | Inten¢do de Compra | Risco Percebido

UGC

Confianca 0,339

Intencdo de Compra

Risco Percebido -0,259

UGC 0,678 0,529

Tabela 27 Efeitos Totais

8. VALIDAGAO DAS HIPOTESES

Apds a conclusdao do Modelo de Equagdes Estruturais (SEM) foram reunidas as

condicOes para a validacao das hipdteses. A tabela 28 regista as hipéteses, os respetivos

valores (coeficientes estruturais) e os resultados.

compra do consumidor

HIPOTESE VALOR
H1: O UGC influencia a intengdo de compra do consumidor 0,30 | Validada
H2: O UGC tem influéncia na confiang¢a do consumidor 0,70 | Validada
H3: A confiancga influencia positivamente a intencdo de compra 0,34 | Validada
do consumidor
H4: O risco percebido afeta negativamente a intencdo de -0,259 | Validada

Tabela 28 Validacdo das Hipdteses
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Assim, de acordo com as hipdteses:
H1: O UGC influencia a inten¢do de compra do consumidor

v Os resultados mostram que o UGC tem uma influéncia positiva de 0,30 sobre a
Intencdo de Compra, ou seja, por cada unidade aumentada na variavel UGC leva

a um aumento de 0,30 na Intencdo de Compra.
H2: O UGC tem influéncia na confian¢a do consumidor

v Os resultados mostram que o UGC tem uma influéncia positiva de 0,70 sobre a
Confianca, ou seja, por cada unidade aumentada na varidvel UGC leva a um

aumento de 0,70 na Confianga.
H3: A confianca influencia positivamente a intencdo de compra do consumidor

v' Os resultados mostram que a Confianca tem uma influéncia positiva de 0,34
sobre a Intencdo de Compra, ou seja, por cada unidade aumentada na variavel

Confianga leva a um aumento de 0,34 na Inteng¢ao de Compra.
H4: O risco percebido afeta negativamente a inten¢ao de compra do consumidor

v Os resultados mostram que o Risco Percebido tem uma influéncia negativa de -
0,259 sobre a Intencdo de Compra, ou seja, por cada unidade aumentada na

varidvel Risco Percebido leva a uma diminui¢ao de 0,259 na Inten¢dao de Compra.
9. DISCUSSAO

A amostra deste estudo é constituida por 315 individuos, maioritariamente do
género masculino, cerca de 60,7%, e 39,7% do género feminino. E uma amostra
relativamente jovem, sendo que a maior porg¢do de inquiridos tem até 35 anos, porém
existe uma maior concentracdo na faixa etdria 16-25 anos reveladora de 60% da
amostra. Estes dados vao de encontro as estatisticas reportadas no relatério Consumer
& Media View Survey 8 sobre os assinantes do servico Netflix (89% dos subscritores
Netflix tém 18 a 24 anos, com uma grande inclinacdo entre 25 e 39 anos). Os dados
sugerem que os individuos sdo na maioria licenciados (moda e mediana=3. Licenciatura),

profissionais por conta de outrem (moda e mediana=4) e com uma remunerac¢do média
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mensal entre 500€ e 1000€ (moda e mediana= 2. 500€-1000€). Estes dados justificam-
se uma vez que se trata de uma amostra por conveniéncia, entre individuos préximos
do circulo social da autora da investigagao.

No que concerne aos critérios de sele¢do da amostra, os individuos revelaram que
apenas procuram conteldos sobre séries televisivas pelo servico Netflix, demostrado
por 64,8% da amostra e 23,5% nao procuram nem criam conteudos. A amostra revelou
que os contetdos que mais chamam a sua atenc¢do sdo conteudos audiovisuais (Fotos|
Videos |Imagens), cerca de 114 casos, seguidos das classificagdes (rating) com 41
respostas. Curiosamente, a Statista (2017) divulgou que as preferéncias dos
consumidores nos EUA incidem também neste tipo de conteldos. Estrella-ramén & Ellis-
chadwick (2017) asseguraram que este tipo de contetddos possuem um nivel médio-alto
de vivacidade e riqueza. A amostra nao se revelou especialmente criadora de conteudo,
preferem procurar conteudos de outros utilizadores (74% das respostas). 91% dos
inquiridos estdo familiarizados com o servico Netflix, isto explica-se, pois, a amostra é
maioritariamente jovem e com amplo acesso a internet e a informac¢do e as novas
tendéncias, dai estar ciente da existéncia e das propriedades do servico.

O estudo avaliou quatro variaveis: a influéncia do UGC, a Confiang¢a, o Risco
Percebido e a Inten¢dao de Compra.

No que diz respeito a varidvel influéncia do UGC, os inquiridos demostraram que
se sentem bem em assistir uma série televisiva que tenha comentarios positivos e que
estes sdo importantes ao tomar uma decisdo de compra. Os comentarios positivos sdo
sobretudo benévolos para as empresas. As experiéncias positivas com o servico levam
o consumidor a sentir necessidade de as partilhar com outros e sendo a internet um
meio de propagacao e criador de comunidades vai trazendo vantagens para o negdcio,
tais como repeticbes de experiéncias, novos clientes, mais interacio empresa-
consumidor e no melhor dos casos tornar os consumidores em defensores da marca, a
chamada advocacy.

A amostra mostrou-se, contudo, neutra no que diz respeito ao UGC negativo
criado pelos telespectadores, o que desmente um pouco o assinalado por Shabsogh et

al. (2012) que afirmam que as opinides negativas recebem mais consideracdo pelos
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destinatarios do que a opinido positiva. O UGC negativo pode complicar a vida das
empresas. Assim como existe a necessidade de partilhar experiéncias positivas, as
experiéncias negativas também chamam a ateng¢ao dos utilizadores e tendo a Confianga
um dos indices mais elevados nesta pesquisa é percetivel que os consumidores confiam
nas opinides de outros sendo que estas conferem validade e genuinidade. Todavia, os
utilizadores neste estudo ndo se revelaram totalmente radicais ao ponto de n3do assistir
uma série televisiva por ter comentarios negativos, existe uma certa curiosidade para
realmente “ver para crer”.

No caso do UGC positivo os utilizadores nao se revelaram hesitantes e
efetivamente assistem séries televisivas que surtiram efeitos positivos noutros
utilizadores. Weisstein et al. (2017) revelaram que a proporgdo alta (vs. baixa) de
reviews negativas diminui significativamente (ou aumenta) as intencdes de compra dos
consumidores. Segundo os investigadores, os consumidores prestam mais atenc¢ao a
informacgdes negativas do que informacdes positivas porque a informacdo negativa é
mais diagndstica e informativa para a tomada de decisdes. No caso deste estudo, os
consumidores valorizam mais o UGC positivo que o negativo. A amostra alega sobretudo
gue o UGC influencia as suas inten¢des de Compra o que vai de encontro aos estudos

previamente recitados na revisao de literatura e estado da arte.

Os dados alusivos a variavel Confianga demonstram que os utilizadores confiam
no UGC disponibilizado pelos seus pares. De acordo com a Nielsen no site Crowdtap
(2015), 92% dos consumidores confiam em recomendagdes de pares acima de todas as
formas de publicidade. A forma mais credivel de publicidade vem das pessoas que os
consumidores confiam e conhecem como amigos e familiares. No entanto a amostra
deste estudo demonstrou se neutra quando abordados sobre os contelddos gerados por
utilizadores e por profissionais. Choi & Lee (2017) revelaram que o UGC tem um efeito
mais forte na confianca cognitiva dos clientes do que os conteldos gerados por
marketeers (MGC), no entanto o MGC tem um efeito mais forte na confianca emocional
dos clientes do que o UGC. Quando a empresa cria ou mantém uma relacdo frutifera

com os seus consumidores, ouvindo-os, respondendo-lhes e sobretudo dando-lhe o que
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eles pedem faz com que um vinculo se va criando e que a Confianca surja entre o

consumidor e a empresa.

Em termos de Risco Percebido, as respostas dos inquiridos mostram que os
individuos ndo sentem que é audacioso comprar um servico como a Netflix. O nivel de
incerteza nao afeta muito os utilizadores, o que se pode justificar caso estes detenham
conhecimento e experiéncias anteriores que lhes permitam ndo tomar uma ma decisao.
Quando se trata de um risco percebido alto o consumidor procura informagdes, como
UGC como prdtica comum especialmente quando se trata da compra de um produto

novo ou de um produto caro devido a ansiedade envolvida (Bahtar & Muda; 2016).

Os dados experimentais resultantes da varidvel Intencdo de Compra mostram
algumas incertezas no que diz respeito aos utilizadores realmente adquirirem o servico
Netflix. Os consumidores pensam na possibilidade de adquirir o servico, mas indicam
algumas duvidas em efetivamente compra-lo. Estas respostas podem ter surgido face as
outras opcdes que os utilizadores tém. E obvio que o servico Netflix tem concorrentes.
Embora detenha conteldos de qualidade superior a outras plataformas é um servico
pago mensalmente. E certo que existem outros servicos de acesso gratuito (piratas) que
levam os utilizadores a assistir as séries televisivas nessas plataformas virtuais, o que
deixa a Netflix em desvantagem. A Netflix tem conteudos exclusivos e cabe aos
consumidores determinar se realmente vale a pena pagar por este servico para ter

acesso a esses conteudos.

O modelo deste estudo revela alta validade convergente com valores superiores
aos standards. E observavel também através do valor de R? que 46% da variancia da
variavel Confianga é explicada pela variavel UGC; e que 37% da variancia da variavel

Intengdo de Compra é explicada pelas varidveis UGC, Confianca e Risco Percebido.

Considerando os objetivos deste estudo, quatro hipdteses foram testadas. Os
resultados do modelo de equacbes estruturais sustentam todas as hipoteses, entdo
concluimos que o UGC influencia a Intengcdo de Compra por via da Confianga e Risco

Percebido.
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O UGC demonstrou ter uma influéncia estatisticamente significativa sobre a
Intencdo de Compra com um coeficiente positivo de 0,30, o que mostra que por cada
unidade aumentada na varidvel UGC leva a um aumento de 0,30 na Intencdo de Compra,
estudos anteriores asseguram o resultado desta hipétese (Wang ,2015; Shuqair et al.,

2016; Sethna et. al., 2017).

O mesmo acontece com as varidveis UGC e Confianca, o UGC revela uma
influéncia estatisticamente positiva sobre a Confianga com um coeficiente positivo de
0,90, uma forte ligacdo, portanto. Isto quer dizer que por cada unidade aumentada na
variavel UGC leva a um aumento de 0,90 na Confianga suportando as conclusées de
estudos antecedentes revistos neste documento (Filieri et al., 2015; Choi & Lee, 2017;

Crowdtap, 2015).

A Confianga também produz efeito na Intengdo de Compra entre as duas varidveis
existe uma ligacdo cujo coeficiente positivo, 0,34, indica que por cada unidade
aumentada na variavel Confianca leva a um aumento de 0,34 na varidvel confianca.
Hosseini & Norouzi (2017) indicaram que a Confiancga leva a reduc¢do do risco percebido
pelo consumidor, ao aumento da experiéncia do consumidor e a melhor compreensao
da qualidade da marca, o que leva a uma maior compra do consumidor. Rachbini (2018)
relevou que a confianga pode influenciar diretamente as inten¢bes e decisdes de

compra e o seu impacto é altamente significativo no risco percebido.

O Risco Percebido possui uma relagao negativa com a Intenc¢ao de Compra, com
um coeficiente negativo de -0,259, o que mostra que quanto maior for o Risco Percebido
menor sera a Intengdo de Compra dos consumidores e vice-versa. Antes de tomar uma
decisdo de compra, os consumidores tém algumas nocdes de incerteza e perda,
sobretudo se ndo conhecerem o produto ou servigo e as suas funcionalidades. O preco,
as transacdes online, os riscos pds compra, (como o facto de o servico ndo corresponder

ao esperado, por exemplo,) podem afetar significativamente a Intencdo de Compra.
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Todas as andlises e Testes estatisticos realizados mostraram que o modelo deste
estudo é valido, fidvel e significativo para a investigacao e para as respostas as perguntas

da investigacao.

Face aos resultados, é percetivel que as empresas como a Netflix devem apostar
em introduzir o UGC nas suas estratégias, especialmente de Marketing de Conteudos.
Como ja salientado por Agius (2017), quando uma marca/empresa partilha algo que um
cliente ou fa criou, esse reconhecimento externo ndo s revigora a afinidade do cliente
com a marca, mas também incita essa pessoa a partilhar o conteldo com os seus
amigos, o que faz com que a marca também beneficie. Esta tatica ndo s6 promove uma
relacdo a longo prazo entre a empresa e o cliente como é muito mais econdmica e traz
mercés a empresa, na medida em que pode aumentar as vendas e visibilidade dos

servigos.

10. CONCLUSOES

Esta investigacdo tinha como objetivo perceber até que ponto os conteudos
gerados pelos utilizadores influenciam a inten¢do de compra do consumidor por via da

Confianca e Risco Percebido.

Os consumidores esperam que as empresas oferecam experiéncias de compra
Unicas e envolventes durante cada etapa do processo. Os consumidores nao apenas
controlam muitos momentos da experiéncia do comércio, mas também controlam
muito do conteudo que molda a maneira como os outros compram. O UGC tem o poder
de moldar a experiéncia de compra do consumidor, de influenciar as suas decisdes de

compra e cria uma base para o envolvimento dos utilizadores com as empresas.

O UGC pode ser uma ferramenta estratégica da aproximacao da empresa com o
consumidor. E um meio mais rapido para estabelecer uma base de consumidores fiéis e
confidveis. As opinides de outras pessoas sdao uma ferramenta de marketing poderosa
sendo que os utilizadores tomam decisdes de compra baseadas em recomendacdes do
seu circulo social. O conteldo gerado pelo utilizador é uma maneira poderosa de

expandir os negdcios.

81



Os consumidores tém necessidade de partilhar as suas experiéncias de consumo
com outros consumidores, sejam elas boas ou mas. Estes tém também a vontade de
procurar essas historias partilhadas antes de efetuarem compras de bens ou servicos,
pois podem determinar se os consumidores fazem ou ndao as compras visto que os existe

um maior vinculo social entre consumidores.

Neste estudo os resultados provaram existir uma forte correlacdo entre o UGC e
a Confianga. O UGC é um meio favoravel para a confianga dos clientes, pois esta leva a
diminui¢ao do risco percebido pelo consumidor, ao incremento da experiéncia do
consumidor e a melhor percec¢do da qualidade da marca, o que leva a uma maior compra

do consumidor.

O risco percebido pode ser um entrave para a decisdo de compra. Os resultados
mostraram que o Risco Percebido tem uma influéncia significativa na Intencdo de
Compra o que explica as reticéncias que se fizeram sentir nas respostas a varidvel a

Intencao de compra.

Por mais que os utilizadores admitam como crediveis os conteldos gerados por
outros e confiem nos seus pares existe uma certa incerteza, desconforto ao tomar uma

decisdao de compra de servigos como a Netflix.
11. LIMITAGOES DA INVESTIGACAO E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGAGAO
Como todas as investigacOes, esta também teve algumas limitagdes.

O facto de se ter executado um inquérito por questionario via online nao é
suficiente legitimo para explicar e interpretar a resposta emocional dos inquiridos, pois
podem ter respondido de uma maneira, mas no seu subconsciente podem ter pensado
outra coisa completamente diferente e através destes meios tradicionais e mais

econdmicos nado é possivel captar essas informagdes de maneira mais minuciosa.

A amostra com uma dimensao limitada de 315 respondentes e por conveniéncia
certamente ndo é a amostra mais significativa e representativa da populacdo uma vez

gue se trata de todos os utilizadores da internet.
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A pesquisa por escalas sobre a Influéncia do UGC que se adequassem ao propdsito
deste estudo mostrou-se complicada devido a sua escassez. Algumas encontradas eram

demasiado longas para serem adaptadas para o estudo.

Uma certa desordem surgiu com a interpretacao dos conceitos de UGC e EWOM

pois muitos pesquisadores adjetivam os conceitos da mesma maneira.

A falta de estudos com o mesmo intuito deste, ou seja, influéncia do UGC na
intencdo de compra de servicos como a Netflix também se revelou como uma limitacao

deste estudo.

Seria interessante encontrar estudos mais robustos sobre a relagao entre UGC e
Risco Percebido, para perceber se realmente o UGC tem a capacidade de reduzir o Risco
Percebido em ambientes online ou offline e em diferentes areas, como por exemplo no

Turismo.

Abordar a influéncia do UGC na intencdo de compra numa perspetiva de Neuro
marketing, é outra sugestdo de pesquisa futura. Perceber o que realmente os
consumidores sentem e pensam ao ler ou assistir a revisdes de produtos em forma de
texto ou video. Perceber se efetivamente o UGC positivo afeta mais a intencao de

compra que o UGC negativo e vice-versa, que emocdes estdo envolvidas nesse processo.

Outra sugestdo seria perceber como o UGC é percecionado e tratado por dentro

das organizacgoes.

Uma “medicao de forgas” entre o UGC e Marcas Poderosas como a Apple, para
perceber se realmente os conteldos gerados por utilizadores tém forca suficiente para
abalar a Brand Equity ou manchar a reputa¢dao de marcas com tamanha repercussao,

também seria um tema curioso para se abordar.
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13. ANEXOS

Questionario
Estudo sobre a Influéncia dos Contetdos Gerados pelo Utilizador (UGC) na Intengdo de Compra

O presente questionario foi elaborado no ambito do Mestrado em Marketing Business to Consumer do
Instituto Universitario da Maia com o objetivo de perceber a influéncia dos contetidos gerados pelo
utilizador (UGC) sobre a intengdo de compra dos consumidores, tendo como principal foco Séries
Televisivas pelo servigo via streaming Netflix.

O UGC, também conhecido como conteudo gerado pelo consumidor trata- se de informacdes
disponibilizadas pelo publico de uma marca, desde comentarios, revisdes, imagens, videos, testemunhos
e ainda postagens em blogs que sdo concebidos por "pessoas reais" e ndo por profissionais da area de
marketing.

A resposta a este questionario é anénima e ndo vai demorar mais que 6 minutos.

Se tiver alguma davida nédo hesite em contactar-me: dianafmdias@hotmail.com

Obrigada!

Eis alguns exemplos de UGC:

Eostaggm gn Blog

Compartilhei: 7 séries disponiveis na Netflix que
recomendo | BEDA #8

Esse post foi feito especialmente para quem guer indicactes de séries que estéo
disponiveis na Netflix para assistir. Seja vocé um maratonador profissional ou...

|__SONHOSAPOSDEZOITO. WORDPRESS,. COM

Comentario

-l el US releitetou
fresh princess 5. surenieeno 15 de abr
Watched hip hop evolution then the deflant ones on Netfix and | feel ke my
education has enly just begun

14 6% 539

C-phm) Kirk Soapii 4 de ab

§ Absclutely loving @lostnspacety .. the relationship with the robot soldier vs
saentist wrapped up in the family dynamic and the creative interpretation of Dr,

Seith; it's all completely perfect for 2 modern tv audience

16 Li 4 S04
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mailto:dianafmdias@hotmail.com

Review/Avaliagdo de uma série televisiva através de um video no Youtube

Responda por favor as seguintes questdes:

1. Costuma procurar/criar contelidos sobre séries televisivas que pretende ver ou que ja
viu? *
Marcar apenas uma oval.

Apenas procuro conteddos

Apenas crio contelidos

Ambas opgoes

Nenhuma das opgdes. Obrigada, a sua participagéo termina aqui. Responda apenas a
alguns dados sdcio-demograficos por favor. Passe para a pergunta 9.

2. Que tipos de conteudos tem especial atengio da sua parte? *

Marcar apenas uma oval.

Fotos|lmagens|Videos

Textos|Comentarios

Renvisbes (Reviews)

Classificagdes (Rating)

Testemunhos

Qutra:

3. Caso crie contelidos, quais sdo as suas motivagbes para fazédo? *
Marcar apenas uma oval.
Colaboracéo
Recompensas|incentivos
Auto-Expressao
Interagdo com outros telespectadores

Nao crio conteudos apenas procuro

Outra:

4, O servigo Netflix é4he familiar? *
Marcar apenas uma oval,
Sim
Mao.Obrigada, a sua participaggo termina agui. Responda a alguns dados socio-
5. Responda por favor tendo em consideragao a influéncia do UGC indicando o seu grau
de concordancia: *
Marcar apenas uma oval por linha.
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Eu sinlo-me berm em
assistir uma sane
taleisia que tanha
Comentanos Poaitivos
de telespectadones
Os Comenténos |
Rendsiies dos
telespectadones 550
importantes ao tomar
uma decis o de
COMPIa de um Sendgo
como 3 Metlix,

Ok Comuenlanos |
Revisoes de
telaspectadonas
influenciaram & minha
decisdn de compra no
passado

S a maiona dos
Comantarios |
Renzides dos
telespectadores forem
MEGATIVOE, &u ndd
assistina a sdrie
telavisia

s Comenténios |
Revisdes dos
telespectadores
podem influenciar as
minhas futvras
dacisdes de compra
Se a maiona dos
Comentarios |
Revsites de
telespectadones fonem
POSMVOS, au
assistina a séria
telawds ha

A keftura de
Comentarias |
Redsiies de
telespectadores
mudaria a minha
opinido sobre assistir
a serie leledsiva

Discordo I Néo Concondo
Totalrmente bis nem Discordo

o O O
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6. Responda por favor tendo em consideragio a Confianga indicando o seu grau de

concordincia: ©

Marcar apanas wna oval por linha.

Ew confic nos
Comentanos |
Renvisdes de
telespectadores que
assistiram a sénie
eladsie

Acredilo que as
Renisdes de
telespectadores 580
mals benéficas do que
as Informagies
fomecidas pela Metfic
Ew confic nos
Comentanios |
Renvisdes de
telespectadores como
reprasentachas
razoaelmeants
precisas de uma séne
talesana

Euw confic em
comenténos de
A0S U PeSS0as
que Bu Sigo em rades
s0ciais

Euw confiaria numa
revts &0 postada por
urn telespectador
RIS oo gue Lms
revisdo postada por
um profissional

'I'al:.almal:& Drscordo
- (-
- (D]

o O

-

-

Totalmente

0

-

7. Responda por favor tendo em consideragio o Risco Percebido indicando o seu grau de

concordincia: ©

Marcar apanas wna oval por finha.

Hi forles
probabilidades de eu
COmeler um emo B &u
COMPrar o Sendgo
MNellix para assistic a
sdrins lebedsivg
Tenho a sensacho que
COMprar o Seniga
Metfix para assistir
séries televsivas pode
CALSAr-ME muilos
problamas

Eu vou comer alguns
MSCOS 58 COMprar o
sandgo Metllix para
asslstir adres
lelendsvas

Comprar © Sengo
Metlin para assistic
sarias telenisivas &
muito amiscado

To-t.almal:& Drscordo
- (-
D D

o O

o O

Méo Concondo
neim Digcordo

0

Concordo

Totalrmente

0

0

0
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8. Responda por favor tendo em consideragido a Intengio de Compra indicando o seu grau
de concordincia; ©

Marcar apenas wna oval por linha.

Digcondo Méo Concondo Concordo
Totalmente D07 pam Discorde  C0 o0 Ttalmente

Dt & apofunidade,
Bu consideraria
COMPrar o Eerdgo

Metlix para assistir
séries lebesias - - - - -

mencionadas am

conte(dos garados

pelos telespectadores

E provéivel que eu

realmente compre o

sarego Mellix para

assistic sonies

leusras o O O O o
mencionadas nos

conteddos gerados

pelos teles pectadores

nurm fubwro proximo

Daia a oporiunidade,

pratendo comprar o

sendgo Metix para

assistir sdnes

flelenvishas C;I C‘
mancionadas nos

contéudos garados

pelos telespectadores

Eu vou experimentar

COMPIAF O Serdgo

Metlin para assistic

sdrios televisivs que - —

sd0 mencionadas nos (::I D C/ u (:'
conteddos gerados

pelos lelespacladones

no futurs

Eu pratenda

considerar a compra

do senigo Netflix para

asslstir adres

lelendshas que $80

maencionadas nos E::I {::] {: D C}
conteldos garados

pelos telespectadores

nas minhas compras

fuduras

0

o O

Perfil Sécio-Demografico

Para finalizar, responda por favor 45 seguintes guesties:
9, Género *
Marcar apenas wma oval,
() Masculing
() Feminino



10. Faixa Etaria *
Marcar apanas wna owal,
k_\ 16-25

) s

() 2645
.f_ﬁ 46-55
() w80
() +85
11. HabilitagGes Literdrias *
Marcar apanas wna owal,

[ ) Educagéo Bésica
[ ) Educagio Secundia
() Licenciabura

([ ) Bacharelato

[ ) Pés-Graduagdo
) Mestrado

() Doutoramento

12. Situagdo Laboral
Marcar apenas wna owal,
[ ) Desempregadola
::F:I Estudante
[ ) Profissional por conta prépra
() Profissicnal por conta de cutrém
" Reformado

>,

) Cwtra:

e
—
Y,

13. Remuneragio média mensal
Marcar apanas wna oval,
") até 500€

(

[ SO0E-1000€
() 1000615006
[ ) 1S00E-2000€
() 20D0E-2500€

::'j +2 500
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OUTPUT SMART
PLS

Coeficientes estruturais

Intencdo |Risco ]
Confianca de Percebi |G
Compra |do C_
Confianca 0,339
Intencédo de Compra
Risco Percebido -0,259
UGC_ 0,678 0,299
Efeitos indirectos
Efeitos indirectos
totais
Intencdo |Risco U
Confianga de Percebi |G
Compra |do C
Confianca
Intencéo de Compra
Risco Percebido
UGC_ 0,230
Efeitos indirectos
especificos
Efeitos
indirectos
especificos
UGC_ -> Confiancga -
> Intencgédo de 0,230
Compra
Efeitos Totais
Intencdo |Risco U
Confianca de Percebi |G
Compra |do C_
Confianca 0,339
Intencédo de Compra
Risco Percebido -0,259
UGC_ 0,678 0,529
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Cargas externas

Intencdo |Risco ]
Confianca de Percebi |G
Compra |do (o
CONF1 0,802
CONF2 0,751
CONF3 0,836
CONF4 0,640
CONF5 0,598
ICOM1 0,849
ICOM2 0,928
ICOM3 0,933
ICOM4 0,926
ICOM5 0,914
RPER1 0,811
RPER2 0,903
RPER3 0,902
RPER4 0,865
UCG7 093
UGC1 Ogg
UGC2 Ogg
UGC3 08;
uGC4 %
UGCS %
7
UGC6 o
Pesos exteriores
Intencdo |Risco U
Confianca de Percebi |G
Compra |do C_
CONF1 0,345
CONF2 0,232
CONF3 0,330
CONF4 0,250
CONF5 0,190
ICOM1 0,213
ICOM2 0,230
ICOM3 0,216
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ICOM4 0,215
ICOM5 0,224
RPER1 0,379
RPER2 0,278
RPERS3 0,257
RPER4 0,242
0,1
UCG7 74
0,1
UGC1 68
0,2
uGc2 a1
0,2
UGC3 15
0,1
UGC4 51
0,2
UGC5 10
0,1
UGC6 9%
Correlacdes entre as
variaveis latentes
Intencdo |Risco 0]
Confianga de Percebi |G
Compra |do C
Confianca 1,000 0505| 0,141 07’2
Intencdo de Compra 0,505 1,000 -0,187 002
Risco Percebido 0,141 -0,187 1,000 072
uGC_ 0,678 0508| 0,078| 0
Covariancias entre as
variaveis latentes
Intencdo |Risco U
Confianca de Percebi |G
Compra |do C_
Confianca 1,000 0,505 0,141 072
Intencédo de Compra 0,505 1,000 -0,187 Oog
Risco Percebido 0,141 -0,187 1,000 072
UGC_ 0,678 0,508 0,078 108
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COMF1
COMF2
COMF2

COMNF4

Confianca

UCGET COMNFS
LN

(fcToy]

uGCz k

UGCa
UGC
UGS

UGC3 —
—
[

UGCE RPER1

REERZ >
RPER3 :7

RPER4 Risco Percebido

OUTPUT SPSS

Analise de Fatores UGC

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,836
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 636,434
df 21
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
Eu sinto-me bem em 1,000 ,330
assistir uma série televisiva
que tenha Comentarios
Positivos de telespectadores
Os Comentarios / Revisdes 1,000 ,593

dos telespectadores sédo
importantes ao tomar uma
decisdo de compra de um

servico como a Netflix.

ICORT

ICORZ

ICORr3

ICORA

ICORS
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Os Comentarios / Revisdes
de telespectadores
influenciaram a minha
decisdo de compra no
passado

Se a maioria dos
Comentarios / Revis6es dos
telespectadores forem
NEGATIVOS, eu nédo
assistiria a série televisiva

Os Comentarios / Revisdes
dos telespectadores podem
influenciar as minhas futuras
decisGes de compra

Se a maioria dos
Comentarios / Revisbes de
telespectadores forem
POSITIVOS, eu assistiria a
série televisiva

A leitura de Comentarios /
Revisdes de telespectadores
mudaria a minha opiniéo
sobre assistir a série

televisiva

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,596

AT71

,671

,602

,509

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,772 53,885 53,885 3,772 53,885 53,885
2 ,976 13,947 67,832

3 ,696 9,943 77,775

4 ,489 6,983 84,758

5 ATT 6,812 91,570

6 ,318 4,543 96,113

7 272 3,887 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix?

Component

1

Os Comentarios /
Revisdes dos
telespectadores podem
influenciar as minhas futuras
decisdes de compra

Se a maioria dos
Comentarios / Revisdes de
telespectadores forem
POSITIVOS, eu assistiria a
série televisiva

Os Comentarios /
Revisfes de telespectadores
influenciaram a minha
decisdo de compra no
passado

Os Comentarios /
Revisdes dos
telespectadores séo
importantes ao tomar uma
decisdo de compra de um
servico como a Netflix.

A leitura de Comentarios /
Revisdes de telespectadores
mudaria a minha opiniao
sobre assistir a série
televisiva

Se a maioria dos
Comentarios / Revisbes dos
telespectadores forem
NEGATIVOS, eu ndo
assistiria a série televisiva

Eu sinto-me bem em
assistir uma série televisiva
gue tenha Comentarios

Positivos de telespectadores

,819

776

72

770

714

,687

574

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.
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Analise de Fatores
Confianca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,781
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 300,499
Bartlett al 10

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial

Extracao

Eu confio nos Comentarios 1,000
/ Revisdes de
telespectadores que
assistiram a série televisiva
Acredito que as Revisfes 1,000
de telespectadores sdo mais
benéficas do que as
informac6es fornecidas pela
Netflix
Eu confio nos Comentarios 1,000
/ Revisdes de
telespectadores como
representacfes
razoavelmente precisas de
uma série televisiva
Eu confio em comentarios 1,000
de amigos ou pessoas que
eu sigo em redes sociais
Eu confiaria numa reviséo 1,000
postada por um
telespectador mais do que
uma revisao postada por um

profissional

,586

,617

,679

,392

,413

Método de Extracao: andlise de Componente

Principal.
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Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,688 53,753 53,753 2,688 53,753 53,753
2 71 15,425 69,178

3 724 14,486 83,664

4 ,449 8,973 92,638

5 ,368 7,362 100,000

Método de Extragdo: anélise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente

1

Eu confio nos Comentarios
/ Revisdes de
telespectadores como
representacoes
razoavelmente precisas de
uma série televisiva

Acredito que as Revisfes
de telespectadores sdo mais
benéficas do que as
informacoes fornecidas pela
Netflix

Eu confio nos Comentarios
/ Revisdes de
telespectadores que
assistiram a série televisiva

Eu confiaria numa revisdo
postada por um
telespectador mais do que
uma revisdo postada por um
profissional

Eu confio em comentéarios
de amigos ou pessoas que

eu sigo em redes sociais

,824

,786

,766

,642

,626

Método de Extracdo: andlise de Componente

Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Analise de Fatores
risco percebido

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,820
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 616,285
Bartlett al 6

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extracdo

Ha fortes probabilidades 1,000 ,543

de eu cometer um erro se eu
comprar o servico Netflix
para assistir a séries
televisivas
Tenho a sensagédo que 1,000 ,854
comprar o servico Netflix
para assistir séries
televisivas pode causar-me
muitos problemas
Eu vou correr alguns riscos 1,000 ,860
se comprar o servi¢o Netflix
para assistir séries
televisivas
Comprar o servico Netflix 1,000 ,814
para assistir séries

televisivas é muito arriscado

Método de Extracdo: andlise de Componente

Principal.
Variancia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 3,071 76,764 76,764 3,071 76,764 76,764
2 ,565 14,127 90,891
3 ,188 4,701 95,591
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4 ,176 4,409

100,000

Método de Extragdo: anélise de Componente Principal.

Matriz de componente?
Componente
1

Eu vou correr alguns riscos ,927
se comprar o servi¢o Netflix
para assistir séries
televisivas
Tenho a sensacao que ,924
comprar o servi¢o Netflix
para assistir séries
televisivas pode causar-me
muitos problemas
Comprar o servico Netflix ,902
para assistir séries
televisivas é muito arriscado
Ha fortes probabilidades 737
de eu cometer um erro se eu
comprar o servico Netflix
para assistir a séries

televisivas

Método de Extracao: andlise de Componente
Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Andlise de Fatores
Intenc&o de Compra

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,890
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1099,247
Bartlett gl 10

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracdo
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Dada a oportunidade, eu 1,000 ,716
consideraria comprar o
servico Netflix para assistir
séries televisivas
mencionadas em conteddos
gerados pelos
telespectadores
E provavel que eu 1,000 ,860
realmente compre 0 servico
Netflix para assistir séries
televisivas mencionadas nos
conteudos gerados pelos
telespectadores num futuro
proximo
Dada a oportunidade, 1,000 ,874
pretendo comprar o servico
Netflix para assistir séries
televisivas mencionadas nos
contetudos gerados pelos
telespectadores
Eu vou experimentar 1,000 ,861
comprar o servico Netflix
para assistir séries
televisivas que sao
mencionadas nos conteudos
gerados pelos
telespectadores no futuro
Eu pretendo considerar a 1,000 ,836
compra do servico Netflix
para assistir séries
televisivas que sdo
mencionadas nos conteudos
gerados pelos
telespectadores nas minhas

compras futuras

Método de Extracdo: andlise de Componente

Principal.

Variancia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado
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Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 4,146 82,928 82,928 4,146 82,928 82,928
2 ,355 7,100 90,028
3 ,221 4,424 94,452
4 ,162 3,234 97,686
5 , 116 2,314 100,000

Método de Extracao: andlise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente
1

Dada a oportunidade,
pretendo comprar o servico
Netflix para assistir séries
televisivas mencionadas nos
conteudos gerados pelos
telespectadores

Eu vou experimentar
comprar o servico Netflix
para assistir séries
televisivas que sédo
mencionadas nos conteudos
gerados pelos
telespectadores no futuro

E provavel que eu
realmente compre o servico
Netflix para assistir séries
televisivas mencionadas nos
conteudos gerados pelos
telespectadores num futuro
proximo

Eu pretendo considerar a
compra do servico Netflix
para assistir séries
televisivas que sao
mencionadas nos contetdos
gerados pelos
telespectadores nas minhas

compras futuras

,935

,928

,927

,915
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Dada a oportunidade, eu ,846
consideraria comprar o
servico Netflix para assistir
séries televisivas
mencionadas em conteddos
gerados pelos

telespectadores

Método de Extracdo: analise de Componente
Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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