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RESUMO

A liberdade conferida através da amplitude de informacdes torna a web um espaco
aberto e decisivo para a promocao de uma marca, produto ou servico. O
crescimento do mercado de produtos cosméticos se deve, em parte, a um grande
namero de blogs que destinam-se ao assunto, e 0 poder da informacao organizada
na rede torna-se, entdo, uma variavel de grande relevancia para empresas que
vislumbram utilizar as midias sociais como ferramentas de comunicacdo e
prospeccao de clientes. A comunicacado boca a boca on-line (WOM) é um canal
importante para disseminacdo de informagcdes entre membros de agregacdes
sociais como os web logs. Desta forma, esta pesquisa buscou verificar como a
comunicacao boca a boca influencia os leitores ndo-participativos na propagacao da
informacdo e na decisdo de consumo. A pesquisa foi realizada em dois blogs, o
“‘Menina It” e o “Vende na Farmacia?” através da aplicacdo de entrevistas em
profundidade, feitas com membros receptivos. Os dados obtidos foram estudados
através da técnica de andlise de conteudo e os resultados evidenciaram o reflexo da
influéncia das opinides emitidas nos blogs nas decisées de consumo e no grau de
confiabilidade que é conferido as “blogueiras”, ou seja, escritoras do blog

Palavras chaves: comunicagdo boca a boca; membros nao interativos;
comunicagao interpessoal.



ABSTRACT

The freedom afforded by the breadth of information makes the Web an open and
critical to promoting a brand, product or service. The growing market for cosmetics is
due in part to a large number of blogs that are for the subject, and the power of
organized information on the network becomes then a variable of great relevance for
companies who seek to use the social media as tools of communication and
customer prospecting. The communication by word of mouth online (WOM) is an
important channel for dissemination of information among members of social
aggregations such as web logs. Thus, this research analyzes how communication by
word of mouth influences readers non-participatory in the spread of information and
consumer decision. The survey was conducted in two blogs, the "Menina It" and
"Vende na Farmécia?" By applying in-depth interviews with members made
receptive. The data were studied using the technique of content analysis and results
show the reflection of the influence of the views expressed in blogs in consumer
decisions and the degree of reliability that is given to "bloggers", or blog writers

Keywords: communication by word of mouth, shall not interactive, interpersonal
communication
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1 INTRODUCAO

Com o advento das redes sociais na Internet torna-se imprescindivel que as
organizacdes repensem a relacdo com seus clientes sob o aspecto de comunicacéo.
A liberdade conferida através da amplitude de informacdes torna a web um espaco
aberto e decisivo para a promocado de uma marca, produto ou servico. O poder da
informacao organizada na rede torna-se, entdo, uma variavel de grande relevancia
para empresas que vislumbram utilizar as midias sociais como ferramentas de

comunicacao e prospeccao de clientes.

~

Segundo Scaraboto (2006) a tendéncia a investigacdo do consumidor
isoladamente, acaba por conduzir a compreensao incompleta dos mecanismos que
orientam os individuos em suas atividades de consumo. Sendo direta ou indireta, a
influéncia dos grupos de pessoas com quem o consumidor se identifica e se

relaciona € uma das melhores formas de persuasao ja verificadas.

Segundo Wellman (1997), faz pouco que a sociologia comecgou a abrir mao do
requisito de proximidade fisica que atuava como limitador na definicdo de
comunidade. A vizinhanga e o parentesco deixam de serem as Unicas possibilidades
de formacao de lagos e parte-se para uma revolugao conceitual de comunidade que
desobriga a existéncia de um espacgo para definir-se como redes sociais. Logo as
comunidades agrupadas em meio virtual podem assumir 0s mesmos papéis que 0S
grupos-referéncia fisicos e, consequentemente, influenciar nas decisdes de

consumo individuais.

O Web log, popularmente conhecido como blog, é um site cuja estrutura
permite a atualizacdo rapida a partir de acréscimos dos chamados artigos, ou
"posts". Estes possuem como foco uma tematica previamente definida, podendo ser
escrito por um numero variavel de pessoas, de acordo com a politica do mediador
ou criador. Como na maioria das formas de midia social o coloquialismo e o carater
pessoal - crencas, valores e aspectos culturais do individuo - geram a aproximacao
e confianca necessarias para que ocorram, naquele espaco, trocas de experiéncias,
aconselhamentos, etc., que podem ser estendidos ao ambito de consumo, dada a
credibilidade que os membros depositam nas discussoes.
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Nesta perspectiva, esta pesquisa busca elucidar a influéncia dos grupos de
referéncia formados em redes sociais, na comunicacdo boca a boca de seus
membros expectadores, e mensurar o reflexo desta no comportamento de consumo

dos mesmos.

Este estudo inicia-se com a caracterizacdo do ambiente de andlise. Logo
apds é feita a contextualizacdo deste trabalho no ambiente de produtos de higiene e
cosmética. Na sequéncia, elabora-se a justificativa e depois sao apresentados os
objetivos que queremos alcancar. Segue-se com o desenvolvimento do trabalho
apresentando o referencial tedrico e, por fim, apresentamos os dados coletados e

as conclusoes.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E DEFINIGAO DO PROBLEMA

A internet ou rede mundial de computadores surgiu em meados da década de
60, chamando-se Arpanet. Uma rede descentralizada de comunicacédo a servico do
Ministério da Defesa dos Estados Unidos da América. Segundo Tahashi (apud
PEDOTT, 2001) com o surgimento das comunica¢des via satélite, esta rede deixa de
ter importancia estratégica para os militares norte-americanos, porém sua estrutura
fisica e os protocolos de comunicagdo se encontram bastante desenvolvidos e
passam a ser aproveitados pela comunidade cientifica académica no final da década
de 80. Na década seguinte, a popularizacdo de web sites e o0 surgimento de
comunicadores em tempo real alteraram a forma de interacdo entre os individuos
conectados na rede, esta, cada vez mais abrangente e integralizadora de habitos e
culturas e convergindo na formagao de comunidades em sites de relacionamento ou

seguidores em web logs.

Recentes, pesquisas realizadas pelo Instituto Brasileiro de opinido Publica e
Estatistica (Ibope) e pela Nielsen Online trouxeram dados sobre a presenga dos
brasileiros na internet e nas redes sociais: sdo 66,3 milhées de internautas segundo
o Ibope Nielsen Online em dezembro de 2009, o que significa um aumento de 16%

em relacdo a 2008, colocando o Brasil como quinto pais com o maior numero de
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conexdes a Internet nas areas urbanas: 44% da populacdo estd conectada a
internet, 97% das empresas e 23,8% dos domicilios brasileiros. Relata ainda que,

mensalmente mais de 20 milhdes de pessoas usam algum tipo de redes sociais.

Em estudos conduzidos pelas consultorias Burson-Marsteller e Roper Starch
Wordwide em 2000 (apud SPERB, 2009) descobriu-se que a influéncia da
comunicacao boca a boca, em média , pode afetar as decisées de compra de duas
outras pessoas. Quando o processo € online, este numero aumenta para oito
pessoas. Com o crescente niumero de blogs e comunidades virtuais 0 nimero de
interagGes e alcance da informagéo fica cada vez mais imensuravel, assim como seu
poder de influéncia. De acordo com pesquisa divulgada pela F/Nazca, metade dos
internautas ativos — com mais de 16 anos - afirma que informacdes postadas na web

afetam diretamente a decisdo em adquirir ou ndo produtos e servigos.

Os consumidores encontraram nas redes sociais, maior espaco para
expressar suas opinides sobre produtos e servicos e a comunicacado unilateral
realizada somente como meio de publicidade deixa de ser somente a representacao
da empresa e passa a ecoar multilateralmente nos relatos de consumo de centenas
de individuos. Segundo um estudo recente da Power Reviews, divulgado pela Word
of Mouth Marketing Association, cerca de 90% dos compradores online |éem
recomendagdes online de outros consumidores antes de fazer uma opg¢ao de
compra, fortalecendo a comunicacdo boca a boca da rede, ou WOM', nas midias

sociais.

As informagbes transmitidas nesta forma de comunicacdo tendem a ser mais
confidveis dos que obtidas pelos canais de marketing mais formais e, diferentemente
da propaganda, o boca a boca com freqiiéncia é amparado pela pressao social para
adaptacao a essas recomendacoes. Estudos sustentam a idéia de que, embora as
informacdes de fontes impessoais sejam importantes para criar a consciéncia da
marca, confia-se na propaganda boca a boca nos estagios posteriores de avaliagao
e adocao: quanto mais informacdes positivas 0s consumidores obtém sobre um
produto com seus pares, mais provavel sera a adocao daquele produto,a influéncia
das opinides dos outros, as vezes é mais poderosa do que as préprias percepcdes

! Os termos Comunicagao boca a boca e WOM serao alternados como sinonimia no transcorrer do
trabalho
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de uma pessoa. A medida que os profissionais de Marketing reconhecem o poder da
comunicacao boca a boca ha o surgimento de novas formas de ter consumidores
auxiliando na venda de produtos (SOLOMON, 2002).

A influéncia das comunidades virtuais como grupos de referéncia ao
consumidor foi tratada por Scaraboto (2006), considerando um determinado nucleo
interativo em um site de relacionamentos. Da mesma forma, outros estudos
pesquisados apresentam relagdes entre individuos afirmativamente participativos e
seus potenciais de disseminacao de informacédo por comunicacao boca a boca. No
entanto, ndo foram encontrados estudos que relacionassem individuos receptores
da informacdo, ou seja, leitores ndo-interativos e a propagacdo do WOM nos meios

online e offline.

A partir do exposto, este trabalho investiga a influéncia do boca a boca online
gerado em um blog voltado ao universo feminino e no comportamento de consumo
de leitoras nao participativas. Este tipo de midia social foi escolhido - o web log - por
representar um espaco onde as discussdes sobre produtos s&o recorrentes e a
geracdo de comunicacdo boca a boca é legitimada pela interatividade das
participantes.



2 JUSTIFICATIVA

De acordo com pesquisa realizada pela Associagao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), atualmente o pais é o
terceiro mercado de cosméticos mundial, gerador ndo apenas de renda, mas foco
estratégico de grandes empresas de desenvolvimento e producdo de cosméticos.
Em 2009, a categoria registrou crescimento de 15% e atribui-se boa parte deste
crescimento a grande rede de blogs desenvolvida nos ultimos anos com tematicas

associadas ao universo feminino.

Segundo recentes pesquisas divulgadas pelo Instituto Ipsos Marplan, a
internet estd presente na vida de 35% das brasileiras e tornou-se aliada deste
publico no momento de pesquisar produtos, precos e disseminar opinides. Outra
pesquisa realizada pela empresa de inteligéncia de mercado, Sophia Mind, constata
que o publico feminino passa mais de sete horas em atividades online, entre emails,

leitura de blogs e presenca em redes sociais diversas.

De acordo com dados do IBGE a massa salarial feminina avangou 42% ante
26% da remuneracdo dos homens. Diante da proximidade da paridade salarial, as
mulheres tém mudado sua postura de consumo e no ultimo ano foram responséaveis
por quase 800 bilhdes de reais injetados na economia em setores como vestuario,

cosméticos e educacéo.

Atentas a emergéncia do mercado voltado ao publico feminino e a estas
novas formas de interacdo com a consumidora, muitas empresas tém encontrado
nas parcerias com blogs uma forma de promover seus produtos, através de acoes
de marketing, eventos e patrocinios. Desta forma, o desenvolvimento de estratégias
destinadas a esta midia, assim como a mensuragao dos esforcos de marketing em
relacdo ao retorno proporcionado em midias convencionais, torna-se indispenséaveis

para a adequada gestao de recursos direcionados as redes online.

Segundo Rosen (2001), ha trés razdes para a crescente importancia dos
rumores: ruido, ceticismo e conectividade. Os ruidos surgem porque os clientes

estdo aprendendo a filtrar as informagdes e, com isso, tendem a dar mais
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importancia aos seus grupos de referéncia. O ceticismo por parte dos clientes com
relacdo ao que é apresentado pelas empresas também é um fator que torna a
comunicagdo boca a boca mais influenciadora. Por fim, a conectividade dos
consumidores na internet possibilita uma gama maior de informacdes provenientes

de outros consumidores solidarios ao compartilhar suas percepgdes e experiéncias.

Segundo Wilson (apud CHIARAMONTE), a comunicacéo boca a boca pode
ser descrita pela dindmica do fator comentario, que surge todas as vezes que o
consumidor adquire um produto ou utiliza um servigo. O conhecimento sisteméatico
desta forma de comunicacdo possibilita aos profissionais de Marketing analisar a
melhor forma de introduzir no mercado um novo produto descobrindo a melhor forma

de disseminar um “boca a boca” positivo e como antecipar o “boca a boca” negativo.

Portanto, entender como se da a comunicagdo boca a boca em web logs e
como ela efetivamente influencia as percepcdes e motivacbes das consumidoras
tornam-se premissas para o desenvolvimento de uma comunicagdo eficiente em

Marketing.



3 OBJETIVOS DA PESQUISA

3.1 OBJETIVO GERAL

Verificar a influéncia do boca a boca online nas decisbes de consumo de
membros nao-participativos de web logs.

3.2 OBJETIVO ESPECIFICO

¢ Identificar as motivacdées dos individuos ao buscar recomendacdes em
blogs;

e Verificar se a comunicacao boca a boca (WOM) transpde a virtualidade do

meio e gera influéncia nos circulos offline aos quais a leitora pertence.



4 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Embora sejam temas exaustivamente estudados, Marketing e Internet
possuem lacunas ainda intangiveis no relacionamento cliente/empresa. Para
fundamentar este trabalho parte-se de uma breve revisdo de conceitos relacionados
a Internet, comportamento do consumidor e decisdo de consumo que atrelados,

embasam o cerne desta pesquisa.

As midias sociais diferem, fundamentalmente, das midias tradicionais, como
jornais, televisdo, livros ou radio, por dependerem da interacdo entre pessoas,
porque, a discussao e a integracao entre elas, constrdi a informacao compartilhada.
O conceito de Midias Sociais (Social Media) precede a Internet e sao ferramentas ou
sistemas online projetados para permitir a interagdo social a partir do
compartilhamento e criacdo colaborativa de informacao, nos mais diversos formatos
qgue integram tecnologia - interacdo social e a construcdo de palavras, fotos, videos
e audios - possibilitando a producao de conteudos de forma descentralizada e sem o
controle editorial.

4.1 MACRO MODELO DE COMUNICAGAO E A COMUNICACAO BOCA A BOCA

Kotler (2006) apresenta um macro modelo de comunicacdo enfatizando os
principais fatores de uma comunicacao eficaz (figura 1). Deve, portanto, codificar a
mensagem, por rétulo, propaganda, imagem, entre outros, por exemplo, para que o
publico-alvo a decodifique. Precisa também transmitir a mensagem por meios que
alcancem seu publico e desenvolvam canais de feedback para monitorar as
respostas. Quanto mais, 0 campo de experiéncia que vai do emissor ao receptor

mais eficaz, € a comunicacao.
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llustracao 1 - Elementos no Processo de Comunicacao
Fonte: Kotler ( 2006, p.536)

A troca de informacgdes sobre marcas, produtos ou servicos sempre ocorre
entre consumidores e se da através de canais de comunicacdo pessoais que
envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se diretamente uma com a outra,
pessoalmente ou de outras formas como mensagens instantdneas e sites
independentes que reune opinides de consumidores (KOTLER, 2006). Esta é a

base da comunicacdo boca a boca que pode ser definida como “uma
transmissdo informal de idéias, comentarios, opinides e informagdes entre duas
pessoas em que nenhuma é profissional de Marketing” ( BLACKWELL; MINIARD;

ENGEL, 2005).

Nas redes sociais, a comunicagdo boca a boca associada ao carater
tecnoldgico permite disseminacao mais rapida com maior visibilidade sem deixar
de atender o critério de existéncia de um emissor e um receptor presentes no
macro modelo de Kotler. Desta forma, o processo de comunicacao é capaz de
aumentar a coesao do grupo ao elevar o numero de individuos, adotando o
mesmo estilo de comportamento. De acordo com o quadro a seguir, a
comunicacdo boca a boca gera beneficios funcionais e prazerosos no

recebimento das informacdes.
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llustracéo 2 - Beneflclos da Comunica¢ao Boca a Boca
Fonte:Blackwell, Miniard e Engel, (2005, p.423)

A comunicacao boca a boca, assim como os grupos de referéncia, exercem
influéncia direta ou indireta sobre atitudes ou comportamentos de consumo dos
(WOM)
consumidores, sendo particularmente util como uma fonte de informagao sobre bens
e servicos (EAST, 2005).

individuos. O “boca a boca” € um posicionamento informal entre

Segundo Chiaramonte (2003), pode-se fazer uma analise da informacao boca
a boca no contexto do fluxo de informagcao de mercado, Frenzen e Nakamoto (1993)
exploram o impacto potencial de decisdes individuais de consumo para transmitir ou
reter esta. Ainda segundo, Chiaramonte, estes autores examinam o fluxo de
informacdes em redes compostas de graficos e de nés e afirmam que, os
consumidores de mercados fechados, primeiro julgam o risco do moral imposto
pelas informagdes que eles consideram para a transmissao e o contexto social da
transmissdo. Ressaltaram, finalmente, a importancia da interacdo de individuos e

seu contexto social para entender os processos boca a boca.

A comunicagdo boca a boca surge em decorréncia da utilizacdo das
ferramentas promocionais como propaganda, venda pessoal, promocao de vendas e
relacdes publica. Kotler e Armstrong (1998) apresentam essas ferramentas dentro
do sistema de comunicacdo de marketing. Essas quatro ferramentas promocionais,
dentro do composto de comunicagdes de marketing, possibilitam visualizar que a
comunicacao boca a boca surge da interacdo dos consumidores ativos com outras

pessoas ou publicos que podem se tornar compradores da empresa.
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Os estudos que se dedicam a comparacao entre as influéncias pessoais do
WOM em ambientes fisicos e dos ocorridos em ambientes virtuais ainda séo
escassos. O paralelo permitido nessas condicées relaciona a oposicao entre a
palavra falada e a palavra escrita nestes meios que, segundo Scaraboto (2006), sao
mais influenciados pela palavra falada. No entanto, a palavra escrita é permanente e
gera a possibilidade do individuo assimilar a informagdo em seu proprio ritmo,
retornando consultas se necessario. Ao pesquisador é garantida a facilidade de
compreensao das relacdes de influéncia entre as partes.

O termo Word of Mouth Marketing engloba uma variedade de subcategorias,
incluindo buzz, blog, viral, de base, causa e influéncia de marketing em midia social.
O trabalho com a midia gerada pelo consumidor pode ser altamente valorizado pelas

empresas interessadas.?

Atualmente um novo termo € associado a sigla “WOM” com o significado de
“Word of Mouse”. Cunhado por Seth Godin, o aspecto de rapida disseminagdo ao
toque de um “click” no mouse € reafirmando, determinacao esta sempre associada

ao carater viral deste tipo de Comunicag¢ao de Marketing.

4.1.1 As comunidades virtuais

Segundo Bauman (2003), o conceito de comunidade remete ao sentimento de
pertinéncia e reconhecimento decorrente da necessidade latente do ser humano em
identificar-se com determinado grupo através de crencas e interesses em comum.
No campo do comportamento do consumidor, preocupa-nos principalmente o estudo
de grupos pequenos, porque tais grupos sdo mais propensos a influenciar o
comportamento de consumo de seus membros (KANUK, 2003).

O conceito de comunidade tem evoluido. E costumeiramente usado para
descrever um conjunto de pessoas em uma determinada area geografica. Também

inclui a idéia de que esse conjunto possui uma estrutura social, isto &, existe algum

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Word_of_mouth
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tipo de relacionamento entre essas pessoas (PRIMO, 1997). O conceito de
comunidade virtual vislumbrado em sites de relacionamento e blogs é contemplado
por Howard Rheingold, como a transposicdo da proximidade necessaria para a
efetivagcéo da influéncia do grupo.
[...] comunidades virtuais sdo agregacdes sociais que emergem da Rede
quando existe um numero suficiente de pessoas, em discussdes

suficientemente longas, com suficientes emog¢des humanas, para formar
teias de relagdes pessoais em ambientes virtuais, alterando de algum modo

o Eu dos que nele participam.

Uma comunidade virtual de consumo € um grupo de pessoas cujas interagdes
online estao baseadas no entusiasmo e conhecimento compartilhados em fungéo de
uma determinada atividade de consumo. Esses grupos de anbnimos crescem em

torno de interesses diversos e podem assumir diferentes formas:

e Ambiente de varios usuarios: originario de ambientes de jogos e fantasias,
se referindo a qualquer ambiente gerado por computador em que as
pessoas interajam socialmente por formato estruturado de simulacao de
um papel em um jogo;

e Salas, rings ou listas: conhecidas como sala de bate papo; incluem o
internet delay chat (IRC). Os rings sdo organizacdes de home pages
relacionadas. Ja as listas apresentam-se como grupos de pessoas em

uma lista de correspondéncia que compartilham informacées;

e Boards: sdo comunidades online estruturadas em torno de informativos
eletrdnicos de interesse especificos, onde seus membros Iéem e enviam

mensagens classificadas por data e por assunto (SOLOMON,2002).

4.1.2 Os “weblogs”

Segundo Lemos (2009), o termo “weblog” foi, primeiramente, usado por Jorn

Barger em 1997, para referir-se a um conjunto de sites que “colecionavam” e
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divulgavam links interessantes na web (BLOOD, 2000). O termo “web” + “log
(arquivo web) foi usado por Jorn para descrever a atividade de “logging the web’.
Naquela época, os weblogs eram poucos e quase nada diferenciados de um site
comum na web. Em 1999, Cameron Barrett, escreveu um dos primeiros ensaios a
respeito do formato, denominado weblog (BLOOD, 2000). Outros fatos que
popularizaram os blogs foram a escolha de “weblog” como a palavra do ano pelo
Merriam-Webster's Dictionnary, em 2004, com a compra do Blogger pelo Google no
mesmo ano, o que pode ser percebido como indicio da consagracdo dos blogs na

época.

Atualmente os blogs sao criados para os mais diversos fins, refletindo um
desejo reprimido pela cultura de massa: participar efetivamente da producédo de
conteldo e na partilha de experiéncias. Segundo Lemos (2009) os blogs sao,
juntamente com os jogos, as salas de bate-papo e os softwares sociais, um dos
fenbmenos mais populares da cibercultura, constituindo hoje sinergias e
reconfiguragdes na industria cultural, na politica, no entretenimento, nas redes de
sociabilidade e nas artes. Ainda, segundo Lemos (2009), em fevereiro de 2008 um
artigo do semanario francés Telerama informava que os blogs passaram o jornal
The New York Times como fonte de busca de informagdes mais importantes da
atualidade, sinalizando que a era de informagdo em massa comeca a dar espaco a
uma era de seletividade informacional, onde os consumidores direcionam sua
atencao para dados que possam afirmar maior credibilidade através da associacao

de experiéncias de seu interesse.

4.1.3 Tipos de usuarios e suas relacées com os agrupamentos virtuais

De acordo com Solomon (2002), a intensidade de identificacdo com uma
comunidade virtual depende de dois fatores: a importancia da atividade para o
autoconhecimento de uma pessoa e a intensidade de relacbes sociais que a pessoa
forma com outros membros, determinando, desta forma, seu envolvimento,

formando tipos distintos de membros (FIGURA 1).



22

1. Turistas: ndo tém ligagdes sociais fortes com o grupo e mantém apenas

um interesse temporario na atividade;

2. Sociaveis: mantém fortes relacbes sociais, mas nao sao muito

interessados na atividade central de consumo;

3. Dedicados: expressam forte interesse na atividade, mas tém poucas
ligagdes sociais com o grupo;

4. Envolvidos: demonstram tanto fortes ligacdes sociais, quanto forte

interesse na atividade.

Grande Autocentralidade da
Atividade de Consumo

Dedicado Envolvido

Fracas Ligacoes
Sociais com —=g
a Comunidade

Turista

Fortes Ligaci==
B Sociais com =
Comunidacs

Sociavel

Pequena Autocentralidade da
Atividade de Consumo

llustracao 3 - Tipos de membros e intensidade de envolvimento
Fonte: Solomon (2002, p. 260)

Segundo Rheingold (apud SPERB, 2009) podemos agrupar os membros
dessas comunidades em dois tipos: os “lukers” e os “posters”, de acordo com seus
tipos de participagdo — se ativa ou passiva. Os primeiros sdo meros expectadores,
apenas visualizam o que esta sendo discutido sem qualquer intervencao ou opinido.
Ja os “posters” participam ativamente das comunidades, postando comentarios e
interagindo com outros membros. Representam uma minoria em relagéo aos leitores
“lukers”. Sabe-se que o0s ‘“luckers” correspondem a 80% dos membros da
comunidade em geral, restando apenas 20% de participantes que constroem a
conversacao nos grupos ( DE VALCK,2005).

Segundo De Valck (2005), podemos classificar os membros de comunidades

online em cinco dimensées comportamentais: freqliéncia e duracado das visitas a
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comunidade e o grau com que os participantes se envolvem na busca, oferta e
discussao de informaces com o grupo, associando a participagdo a caracteristicas

gerais dos consumidores através de testes empiricos.

De acordo com o estudo da autora, os membros podem ser divididos em um
circulo imaginario representando a comunidade: na area nuclear estdo os
participantes ativos (6%), no anel seguinte estdo os membros sociaveis (10%),
informantes e recreacionistas (14% e 17% respectivamente). Os funcionalistas
(28%) e os oportunistas (25%) ficam na area mais afastada do ndcleo e esta relagao
de proximidade ou afastamento do centro do circulo indica o nivel de participacao,
busca, oferta e discussédo da informacgéo, além do nivel de envolvimento social e o

nivel de influéncia da comunidade nas decisées de consumo de seus participantes.

4.1.4 Os grupos de referéncia

O termo “grupos de referéncia” foi cunhado por Hebert Hyman em 1942, em
um estudo sobre o status social no qual os individuos eram solicitados a indicar
guais as pessoas ou grupos com 0s quais se comparavam ( BEARDEN;ETZEL,1982
apud SCARABQOTO).

Os grupos de referéncia de uma pessoa sao aqueles que exercem sobre suas
atitudes ou comportamentos, alguma influéncia direta ou indireta (KOTLER, 2000),
portanto, grande parte das escolhas dos individuos pode ser moldada em
consonancia com a relacdo que estes possuem, o ambiente cultural em que estao
inseridos e com grupos de referéncia com os quais interage ou se compara. Para o
estudo do comportamento do consumidor o foco de interesse sdo grupos pouco
nuMerosos por possuirem maior propensao de influéncia de seus membros. Para os
profissionais de Marketing, grupos informais ou grupos de amizade formam um
ambiente mais propicio para a troca de informagdes e de influéncia sobre assuntos
relacionados ao consumo, por associar pessoas por caracteristicas ou desejos
comuns e nao claramente estruturados (SCHIFFMAN, KANUK, 2002).
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Os principais agrupamentos sociais que influenciam o comportamento de
consumo do individuo sao por ordem: a familia, os amigos, a classe social,

subculturas especificas, a cultura pessoal do individuo e também outras culturas.

O grau de influéncia que um grupo de referéncia exerce sobre o
comportamento de um individuo geralmente depende da sua natureza, do produto e
de fatores sociais especificos como:

¢ Informacdo e experiéncia: a experimentacdo de determinado produto ou
uma vasta pesquisa sobre 0 mesmo reduz a propenséo de influéncia de

um consumidor;

¢ Notabilidade do Produto: a influéncia de um grupo pode variar de acordo
com a forma como o produto é notado como sinénimo de status ou simbolo

de determinados grupos sociais;

e Credibilidade, atracdo e poder de referéncia: quando nao ha
experimentagdo e confiangca para decidir sobre determinada atitude de
compra, o grupo de referéncia é digno de crédito e possui alto poder de
inducao da atitude, seja de mudanca ou de comportamento do consumidor.

E de interesse dos estudos em Marketing entender as habilidades dos grupos
de referéncia em mudar as atitudes e os comportamentos dos consumidores.
Segundo Schiffman, Kanuk (2002), um grupo afirma-se como referencial quando:
fornece ciéncia da existéncia do produto ao individuo; quando permite a este
reflexdo e oportunidade de comparacéao; quando motiva o consumidor a tomar uma
atitude proativa em relacado ao produto da influéncia; quando legitima a adesao do
consumidor aos habitos do agrupamento.

Neste contexto, a aplicagcdo do conceito de grupo de referéncia pode ser
utilizada para fazer com que o publico-alvo se identifique com a marca através de
uma atitude, ou de papéis como os de celebridade, especialista no assunto, selos
de qualidade ou consumidor comum, sendo este ultimo, o grande mote dos blogs,
que através de testemunhos espontaneos sobre sua experiéncia com determinado

produto, influenciam consumidores . De acordo com a visibilidade de suas paginas
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na internet, os “blogueiros”, como sdo chamados os escritores de web logs
assumem muitos destes papéis e tornam-se verdadeiras celebridades na rede,
servindo como referéncia e promovendo a formagdo de novos grupos e novos

segmentos.

Os grupos de referéncia podem interferir no comportamento de consumo dos

individuos através de trés formas de influéncia:

¢ Informacional: quando o consumidor encontra dificuldades em avaliar
caracteristicas dos produtos, entdo, recomendacdes de outras pessoas

sao consideradas evidéncias confiaveis para o amparo da escolha;

e Utilitaria: quando ha pressao de um grupo para que a atitude ocorra em

consonancia com a expectativa entendida por adequada a este;

e De expressdo de valor: quando uma necessidade de associacao
psicolégica ao grupo € evidente através da aceitacdo de suas normas,

valores e comportamentos visando sua aceitagao.

O nivel de influéncia e o0 momento, no processo decisério, em que esta
incidira, variam de acordo com a cultura e com 0s grupos sociais envolvidos e estao
intimamente relacionados ao tipo de produto ou atividade de consumo(BEARDEN;
ETZEN, 1982 apud SCARABOTO).

4.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Solomon (2002), o estudo do comportamento dos consumidores diz
respeito ao conhecimento dos processos envolvidos, quando os individuos
escolhem, compram, usam ou dispdéem de produtos, servigcos, idéias, entre outros,

para satisfazer necessidades e desejos.

Desenvolvido por Howard e Sheth (1969), o modelo do processo decisério de
compra do consumidor contempla cinco etapas quando o cliente se depara com

uma nova compra.
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Apesar de este modelo proporcionar uma boa referéncia didatica,
considerando uma ampla gama de varidveis presentes no processo decisério,
muitas vezes o cliente ndo seguira necessariamente esta sequéncia. Podera ignorar
etapas ou inverté-las, de acordo com o grau de envolvimento presente na aquisicao
de um determinado produto (KOTLER, 2006, p. 189). Em geral, este processo
ocorre completamente, quando os consumidores estdo avaliando uma compra de
decisdo mais complexa, que envolva maiores riscos. Desta forma, costuma-se fazer
distingdo entre os processos de decisdo extensos ou de alto envolvimento, os
processos de decisao limitados (com etapas ignoradas) e as decisdes rotineiras -
gue ocorrem de forma automatica (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Considerando o fato de este trabalho deter-se especificamente as influéncias
da comunicacdo boca a boca online nos receptores de informacdes por meio de
blogs, sera concentrada maior atencdo a segunda etapa do modelo do processo
decisorio: busca de informagdes. As demais etapas serdo citadas, porém sem

maiores aprofundamentos.

Experiéncia
pds-compra

Avaliagdo de
alternativas

Busca de
informagdo

Reconhecimento |
do problema

esaE
lustr

acao 4 - Modelo das cinco etapas do processo de compra
Fonte: Kotler (2006, p. 189)

4.2.1 Reconhecimento do problema

A primeira etapa do processo de compra é a identificagdo de um problema
representado por estimulos internos, que sao qualquer estado de privacao,
desconforto ou falta (fisica ou psicolégica) de uma pessoa. O reconhecimento do
problema é a percepc¢ao, pelo cliente, de que ele precisa comprar algo para voltar ao
estado normal de conforto — em termos fisicos ou psicologicos (SHETH;MITTAL;
NEWMAN, 2001). O estimulo pode também ser externo, representado pelos itens de

informacao do mercado que fornecem a atmosfera de percepcéo da problematica.
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4.2.2 Busca de informacoes

Uma vez reconhecido o problema, inicia-se a busca por alternativas para

soluciona-lo.

Kotler (2006) apresenta dois niveis distintos que podem ser apresentados
pelos consumidores: o primeiro estado € mais moderado e denomina-se atencao
elevada. Neste nivel ha maior receptividade a informacdes sobre o produto. No
segundo estado ha uma maior pré-atividade e o individuo se dispde a buscar

informacdes em diversas fontes.

e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes,

embalagens, mostruarios;
e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

e Fontes publicas: meios de comunicacdo de massa, organizacées de
classificacdo de consumo;

e Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), estas fontes podem ainda ser
divididas em dois grandes grupos: fontes empresariais, onde ha a intencdo de
fornecer informacdes favoraveis sobre o produto, ex: fontes comerciais, por isso
também podem ser chamadas de fontes interessadas; e fontes ndo empresarias
que, como sao independentes do controle da organizacao, ndo possuem a intencao
de omitir ou distorcer informacdes. Este segundo grupo pode ser também chamado
de fonte nao interessada, o que |he confore maior confiabilidade. Neste grupo as

indicacoes pessoais, as fontes publicas e o experimento sdo os principais exemplos.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) essas fontes também podem ser
divididas em dois grupos: as dominadas pelos profissionais de marketing
(fabricantes e varejistas) e as dominadas por outros profissionais alheios ao carater
mercadoldgico da informacédo. Neles estdo incluidos familia, amigos, lideres de
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opinido e midia. Ainda segundo os autores, a medida que sado percebidas as

informacgdes, os consumidores passam pelos seguintes processos:

e Exposicdo: quando a informacdo alcangca o consumidor e os sentidos
deste sao direcionados a necessidade latente e o processo inicia-se;

e Atencao: a relevancia da informacao para o consumidor e o despertar de

interesse que esta causara;

e Compreensdo: uma vez despertado o interesse, as informacdes passam a

ser internalizadas na memaoria do consumidor;

e Aceitacdo: momento em que ha o julgamento positivo ou negativo da

mensagem compreendida;

e Retencdo: a informagao aceita e absorvida € associavel a outros fatores
para uso futuro.

4.2.3 Avaliacao de alternativas

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a escolha pode ser feita a
partir de duas categorias de modelos de escolha, aplicaveis de acordo com a
situacao enfrentada pelo consumidor em relacao a tomada de decisao:

e Os compensatérios, quando o cliente toma uma decisdao avaliando os
aspectos positivos e negativos de determinado produto, ponderando a
relevancia de cada um destes atributos em relagcéo ao beneficio geral;

e Os nao-compensatorios, cujos mais relevantes modelos na literatura

subdividem-se em:

o Conjuntivo, onde a satisfacdo de atributos minimos, habilitam o objeto
da questao a escolha certa;
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o Disjuntivo, onde hd uma compensacdo entre atributos desejaveis e

atributos ofertados;

o Lexicograficos, onde se considera uma hierarquia de atributos que

deverao ser analisados de acordo com seu nivel de importancia;

o Eliminag&o por aspectos, onde consideram-se aspectos hierarquizados
e atribui-se valores de eliminagdo que serdo comparados ao atributo
mais importante, definindo item a item com a finalidade de avaliar, de

forma global, todos os atributos presentes.

4.2.4 Decisao de Compra

Segundo Kotler (2006), ao formar a decisdo de compra, o consumidor passa
por cinco sub-decisdes: por marca, por revendedor, por quantidade, por ocasidao e
por forma de pagamento. No entanto, nem todos os processos decisorios envolvem
todos os tipos de decisdo. Nas compras rotineiras o numero de decisdes e
deliberagbes é bastante reduzido. Existem ainda outros fatores que podem causar
interferéncia nas decisdes de compra do consumidor como, a atitude dos outros e

fatores situacionais imprevistos.

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é
altamente influenciada pelo risco percebido pelo cliente no momento da compra ou

do consumo de um produto.

4.2.5 Comportamento Pés-Compra

Neste momento o cliente, ao depara-se com incertezas geradas por outras

opinides sobre outra marca, pode experimentar alguma dissonancia cognitiva, entao
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ficarda atento a informagdes que reforcem sua decisdo de compra para que sinta-se

confortavel com sua decisao.

De acordo com Kotler (2006), a importancia da satisfacao pés-compra sugere
que o apelo do produto deve representar fidedignamente seu provavel desempenho.
A satisfacdo ou a insatisfacdo em relacao ao produto influenciara o comportamento
subsequente do consumidor. Satisfeito, &€ provavel que volte a consumir a marca e
tende a dizer coisas positivas sobre ela a outras pessoas. Da mesma forma, clientes

insatisfeitos deixam de comprar e geram comentarios negativos.



5 METODOLOGIA

A presente pesquisa envolvera o estudo do blog Menina It sobre o aspecto de
verificacdo dos impactos da interagdo nos grupos de discussdo, mensurando a
influéncia das opinides postadas e se estas resultam, efetivamente, em consumo de
produtos por parte dos leitores nao-participativos e, também, se estes promovem
efetivamente o WOM online e offline.

A pesquisa inicialmente tera um carater exploratério, no sentido de verificar
0s seguidores do site com menor ou nenhuma participagdo. Considera-se como de
natureza exploratéria, pois tem como caracteristica a flexibilidade e a
engenhosidade na investigacdo e considera a relagdo entre andlise do
comportamento e do sentido (BRYMAN, 1995).

“A pesquisa exploratéria € o tipo de concepcao de pesquisa que tem como
principal objetivo ajudar a compreender a situacdo problema enfrentada pelo
pesquisador (MALHOTRA, 2006).”

O grupo de leitores nao-participativos observados na pesquisa exploratéria
formara uma amostra que serd estuda em profundidade através de pesquisa
qualitativa, ou seja, buscando alcancar uma compreensao consistente de razdes e

motivacdes subjacentes de forma ndo-estruturada (MALHOTRA, 2001).

5.1 PESQUISA QUALITATIVA

Este tipo de pesquisa, de natureza exploratoria, caracteriza-se por ser um
processo nao-estruturado, que utiliza pequenas amostras com o objetivo de prover
percepcoes e compreensdo do problema. Segunda Malhotra (2006), esta forma de
pesquisa é utilizada sob forma de grupos de foco e entrevistas individuais em
profundidade para descobrir que sentimentos sao importantes para o cliente, dados
estes nao revelados por uma pesquisa quantitativa que, apesar de trazer estatisticas
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e numeros absolutos sobre a amostra, ndo contempla a subjetividade presente em

cada individuo da amostra.

Neste trabalho, a pesquisa exploratéria qualitativa sera realizada sob forma
de entrevistas em profundidade, técnica ndo-estruturada e, neste caso, com
abordagem hibrida, ou seja, questionamentos diretos e indiretos (projetivos),
permitindo, desta forma, maior disponibilidade do entrevistado em responder

questdes que ndo exponham sua privacidade.

Como o presente trabalho se propde a estudar a comunicagao boca a boca
em web log, optou-se por realizar o mesmo no ambiente online, através da internet
com a finalidade de propiciar maior comodidade ao entrevistado. Esta ferramenta
elimina algumas barreiras enfrentadas nos modelos tradicionais de pesquisa, como
custos, falta de dispersdo geografica, intensidade de trabalho e tempo (GALAN;
VERNETTE, 2000 apud SPERB).

5.2 FASES DA PESQUISA

Para melhor compreender e estudar essa realidade, a pesquisa sera realizada
em varias etapas explicitadas a seguir:

5.2.1 Definicao do Campo de Estudo

Esta etapa da pesquisa foi constituida por um periodo de observagéo, de
cinco blogs previamente selecionados, de acordo com o numero de seguidores,
utilizando como ponto de corte, 0 nimero minimo de 2 mil seguidores para que
houvesse um critério de visibilidade e reconhecimento de credibilidade no segmento

analisado: moda, beleza e universo feminino.
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Apbs contatar as “blogueiras”, ou seja, escritoras que pesquisam e
experimentam produtos e posteriormente compartilham sua percepgcéao sob forma de
postagens nos blogs, percebeu-se algumas dificuldades relacionadas a
disponibilidade de execucdo deste estudo ou até mesmo entraves comerciais
gerados pela fato do blog estar vinculado a grandes portais de noticias. Entéo,
optou-se por escolher, entre os sites restantes, os que disponibilizassem mais dados
e que nao sofresse pressdes que regulamentassem sua relagdo com pesquisas
académicas. Dentro desta perspectiva, o blog Menina It e o “Vende na farmacia?”
mostraram-se mais acessiveis e alinhados com os objetivos que a pesquisa busca

elucidar.

5.2.2 Blog Menina It

Criado no final de 2008 com o nome “Bah Tri Legal Tché”, o blog inicialmente
somente divulgava promogodes relacionadas aos interesses femininos. Aos poucos, a
escritora resolveu comecar a postar em seu site, suas resenhas sobre moda e
produtos de beleza. Para sua surpresa, 0 nimero de seguidoras foi aumentando e o
blog tomando propor¢des ndo estimadas inicialmente. O blog conta com parceiros
que disponibilizam produtos para experimento ou sorteio e distribui selos de

reconhecimento a sites relevantes no segmento “blogs voltados ao publico feminino”.

Hoje o blog é seguido por mais de 3.800 mulheres de varias idades e regides
do pais e conta com mais de 2500 acesso/dia. Recentemente teve seu nome
mudado para “Menina It” para adequar-se a proposta de falar sobre moda e beleza

de uma forma descontraida e com mais estilo.
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5.2.3 Blog “Vende na farmacia?”

Criado em 2007, o blog “Vende na Farmacia?” ou “VnF” - sigla com a qual as
escritoras e leitoras se referem a ele — conta atualmente com mais de 3 mil acessos
diarios e mais de 4 mil seguidoras, e tem como proposta apresentar as leitoras
cosméticos com qualidade e preco atrativo. Escrito por “Joo” e “Loo”, o blog tem
sessdo interativa onde sdo postadas resenhas sobre produtos testados pelas
leitoras, garantindo a postura isenta das postagens.

A estrutura de interacdo dos blogs em muito se assemelha com a estrutura
presente nas comunidades virtuais, onde os usuarios podem, a qualquer tempo, ler
e opinar sobre discussoes tematicas, participar de enquetes e ainda concorrer a
prémios nele ofertados ou em blogs parceiros.

Considerando a estruturacao do meio, o blog Menina It e o blog “Vende na

Farmécia?” foram escolhidos como universos para realizagcao desta pesquisa.

5.2.3 Apresentacao do Trabalho nos Blogs

Apés observar por um periodo de 60 dias o ritmo de postagens das principais
seguidoras do blog, excluiu-se um grupo de individuos que nao deveria compor a

amostra por nao atender ao perfil de ndo-atividade caracteristico para este estudo.

Com a finalidade de motivar seguidoras, em ambos os blogs, a participarem
deste estudo, foram postadas mensagens convidando a leitora a adotar uma postura
proativa e entrar em contato com a entrevistadora. Inicialmente esta iniciativa atraiu
novamente o grupo de individuos mais participativos, mas as postagens das
blogueiras em um segundo momento, legitimou a intervencédo da pesquisadora que,
por email direcionado, conseguiu, no contato, estabelecer um vinculo de confianca,

permitindo uma melhor aproximag¢do com os respondentes-foco desta pesquisa .
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5.2.4 Amostra: Selecao dos Respondentes

Entre as 100 pessoas contatadas apds os convites a pesquisa, realizados
pelos blogs e o contato da pesquisadora, 32 pessoas disponibilizaram-se a
participar do estudo. As entrevistas foram realizadas de acordo com a
disponibilidade de cada respondente e, para viabilizar esta flexibilidade, utilizou-se o
aplicativo “MSN Messenger®.

Para selecao dos respondentes foi utilizada a técnica de amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia, apesar de ndo ser representativo da populagao, é
amplamente utilizada em situacées nas quais seja importante captar idéias gerais e
indicar aspectos criticos.

Segundo Malhotra (2006), a técnica de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia é uma técnica que nao utiliza selecdo aleat6ria, confiando ao

pesquisador o julgamento pessoal.

5.2.5 Andlise e Aplicacao da Entrevista Semi-estruturada

Com a finalidade de prover dados verossimeis, optou-se por formular o
Roteiro de Entrevista semi-estruturada, considerando técnicas projetivas (anexo A).

Ao utilizar técnicas projetivas, pede-se aos entrevistados que interpretem o
comportamento de outros em vez de descrever o seu proprio. Ao
interpretarem o comportamento de outros, os entrevistados indiretamente
projetam para a situagdo suas proprias motivagbes, crengas, ou
sentimentos. Assim, as atitudes dos entrevistados sdo reveladas
analisando-se suas reagdes a cenarios deliberadamente ndo-estruturados,
vagos e ambiguos. (MALHOTRA, 2006, p.167)

As entrevistas ocorreram do dia 03 de maio a 03 de junho, com 0 uso de um

roteiro semi-estruturado flexivel, de acordo com o posicionamento do entrevistado.

® Programa de mensagens instantaneas criado pela Microsoft Corporation que permite que seus
usudrios comuniquem-se através da internet em tempo real,
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Foram consultados 20 respondentes, obedecendo ao “critério de saturacao”.
Segundo Gaskel (2002), a finalidade de uma pesquisa qualitativa ndo € contar
opinides, mas explorar o espectro de opinides, as diferentes representacdes sobre 0
assunto em questdo. Assim, quando o espectro de opinides € totalmente
investigado, isto €, quando os dados coletados nao oferecem novas categorias ou

representacoes, atinge-se a saturagao da pesquisa qualitativa.

5.2.6 Analise e Interpretacao dos Dados Coletados

Considerando o carater de coleta de informacdes, a partir de diadlogos
intermediados em um programa de conversagao em tempo real, optou-se por utilizar
a técnica de analise de conteudo. Esta técnica é utilizada para tornar replicaveis e
validar interferéncias de dados, de um contexto que envolve procedimentos
especializados para  processos de dados, de forma cientifica. (FREITAS;
JANISSEK, 2000 apud SPERB) Na analise de conteudo, o ponto de partida é a
mensagem, mas devem ser consideradas as condicbes contextuais de seus
produtores e assentar-se na concepg¢ao critica e dindmica da linguagem (PUGLISI;
FRANCO, 2005, p. 13). Deve ser considerada, ndo apenas a semantica da lingua,
mas também a interpretacdo do sentido que um individuo atribui as mensagens. A
finalidade da analise de conteldo é produzir inferéncia, trabalhando com vestigios e
indices postos em evidéncia por procedimentos mais ou menos complexos
(PUGLISI; FRANCO, 2005, p. 25).

Algumas vantagens de se utilizar o método € que pode lidar com grandes
quantidades de dados, além de fazer o uso, principalmente, de dados brutos que
ocorrem naturalmente. Possui também um conjunto de procedimentos maduros e
bem documentados, e o pesquisador caminha através da selecdo, criacdo de
unidades e categorizacao de dados brutos. Pode construir dados histéricos: ela usa
dados remanescentes da atividade passada (entrevistas, experimentos, observacao
e levantamentos estdo condicionados ao presente). (BAUER e GASKELL, apud
CLEMENTE, 2007).
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5.2.7 Analise dos Resultados

Para atender os objetivos desta pesquisa, a analise de resultados buscou
suporte em uma das principais etapas do processo de decisdo de consumo: a busca
de informagbes que, embora seja eliminada em tomadas de decisao rotineiras, toma
uma proporgdo diferenciada quando associada a consumo e vaidade. Segundo
Abdala (2008), pode-se dizer que, a vaidade ligada a aparéncia fisica esta
diretamente relacionada ao nivel de preocupacao que alguém tem com sua beleza.
Quanto mais forte esse lago, mais vaidosa é determinada mulher e mais ela ira
consumir para melhorar sua aparéncia, caracterizando um ciclo de vaidade e
consumo. Com isso, a busca de informacdo através de blogs traz a formacgao de
uma base de subsidios que atendam a demanda pessoal e justifigue o consumo,
que podera ser para fins estéticos ou para revisao do auto-conceito do individuo em
relacdo aos esterettipos afirmados naquele agrupamento virtual. Em ambos os
casos, o0 sentido do grupo de referéncia € presente, considerando a atmosfera das

tematicas abordadas.

5.2.7.1 Reconhecimento da amostra

A primeira etapa da entrevista teve como finalidade identificar o respondente
e, de acordo com a principal premissa desta pesquisa, verificar se, efetivamente,
trata-se de um leitor ndo-participativo. Utilizou-se a pergunta-filtro: “Costuma interagir
comentando as postagens publicadas nos blogs?”. Esse questionamento, feito aos

trinta e dois voluntarios da pesquisa, provocou uma reducao de 37,5% da amostra.

Composta por 20 mulheres, a amostra final contemplou leitoras de 18 a 41
anos, com média de idade de 26,9 anos, observadoras do blog, ou seja, membros

nao-participantes.

Apesar de, em nenhuma entrevista haver surgido empecilhos para divulgacao
dos nomes das respondentes, optou-se por resguardar a identidade dos

entrevistados, mantendo o compromisso com a veracidade dos dados.
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Respondente Idade Ocupacao

Clara 25|Estudante

Kelly 32|Analista de Crédito
Débora 18|Estudante

Gabriela 34|Advogada

Luciana 31|Administradora
Amanda 24(Bancéria

Luna 22(Vendedora

Janice 37|Designer de ambientes
Fernanda 19|Estudante

Paula 28|Funcionaria Publica
Roberta 22|Funcionaria Publica
Lurya 34|Psicéloga
Andressa 21|Estudante

Heloisa 23|Pedagoga

Eva 41|Administradora
Priscila 26|Arquiteta

Liana 27|Administradora
Raquel 18|Estudante

Aline 21|Estudante

Renata 35|Auténoma

llustracdo 9 - Quadro “Perfil da Amostra”
Fonte: Autora

A partir da andlise dos dados das entrevistas podemos afirmar que todos os
usuarios acessam os blogs pelo menos uma vez por semana, 50% da amostra, ou
seja, 10 respondentes acessam diariamente e, 8 entrevistadas afirmaram assinar os
chamados RSS* (Really Simple Syndication), um recurso desenvolvido, que permite
aos responsaveis por sites e blogs, divulgarem noticias ou novidades destes.
Portanto, 12 respondentes da amostra retorna ao blog sem prévias notificacdes e

sim em carater pré-ativo.

Na segunda etapa da entrevista buscou-se analisar dados sobre o consumo
de produtos cosméticos, questionando dos respondentes, a frequéncia de compras e
0 que normalmente compde a cesta de consumo neste segmento. Quarenta e cinco
por cento da amostra compra produtos deste tipo, duas vezes ao més. Analisando o
total da amostra, outra forma de consumo aparece em cerca de 80% das
entrevistas, a compra por impulso de produtos de baixo envolvimento como

esmaltes e batons. Segundo Aline:

4 http://www.infowester.com/rss.php
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Comprar tudo mesmo: creme para o cabelo, para o rosto, para o corpo, um
rimel novo, alguma coisa assim, uma vez por més, mas coisas baratinhas
como batom, esmalte, eu compro sempre que vejo que fica bonito huma
amiga ou no blog mesmo . Esmalte entdo, compro quando saio da
manicure para um retoque se preciso.

Segundo Engel, Blackwell, Miniard (1999), o envolvimento é bem mais
concebido como uma fungao de pessoa, objeto e situacao. O ponto inicial & sempre
as motivacdes subjacentes da forma de necessidade e valores da pessoa. Esta
motivacdo é ativada quando um objeto é percebido como sendo um instrumento
para atender determinadas necessidades [...]. O envolvimento aumenta conforme
exista maior risco situacional e de aquisi¢ao do produto, o que requer do consumidor
maior reflexdo para efetivacdo da compra. Quando os riscos associados a decisao
de consumo tornam-se menos relevantes, o grau de envolvimento é reduzido, pois
a compra por impulso envolve um alto senso de envolvimento emocional e urgéncia
e na verdade, causa um curto circuito no processo de reflexdo e motiva [0 individuo]

a uma situacao imediata.

5.2.7.2.Motivacdes para busca de informacao e confiabilidade do meio de pesquisa

Ainda na segunda parte da entrevista, questionaram-se os meios utilizados e
a confiabilidade destes para busca de informagdes sobre novos produtos. Entre as
fontes mais confiaveis citadas pelas 20 respondentes, a internet aparece em
primeiro lugar em numero de citacdes, seguida de revistas, programas de televisao e

jornais. Segundo a respondente Eva:

Antes eu lia mais essas revistas tipo Boa Forma, Nova, etc. Mas com a
internet e as pautas das gurias nos blogs, fica mais facil saber se um
produto € bom ou ruim e sempre tem gente que ndo gostou e de quem
adorou dai fica facil saber se vale a pena.

A motivagdo para busca de informagdes nos blogs é muito associada a
imparcialidade das escritoras em relacdo ao objeto de analise da postagem. Quando
questionadas sobre as fontes de pesquisas e seu grau de confiabilidade, o fato do
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blog ndo adotar uma atitude protecionista em relacdo a determinada marca ou linha
de produtos, € um fator para a afirmacgéo da credibilidade junto as leitoras, conforme

a usuaria Paula:

Por meio da internet pode-se conseguir a formulagdo dos produtos e dos
blogs eventuais problemas ocorridos com outras pessoas nos dando uma
visdo de usuaria, mais proxima da realidade sem a intencdo de vender o
produto como nos sites das empresas [...]. SO confio em blog onde os
seguidores deixam testemunho mais ou menos tendo a mesma opinido da
seguidora porque ja vi casos de blogs que a autora ganhava produtos pra
testar e todos ela elogiava, e ai ndo da pra confiar, né?

Nesta perspectiva, a congruéncia entre as opinides expostas no blog pela
escritora e seus seguidores ganha grande importancia para a afirmacao do site.
Para Sheth, Mittal, Newman (2001), pode-se identificar, de acordo com as
caracteristicas desta relagdo, a lideranca de opinido exercida pela “blogueira”
através de caracteristicas como pericia, conhecimento sobre a inovagdo que ainda
nao é conhecimento comum e confiabilidade, benevoléncia daquele que da opinido e
a uma confianca que ele inspira. Fundamenta-se, que na exigéncia daquele que da
opinido, ndo tenha um interesse pessoal na defesa de determina posi¢cdo. Segundo
Solomon (2002), conhecer o que os individuos parecidos consigo estao fazendo,
comprando e pensando pode influenciar as referéncias das pessoas.

Entre os respondentes da amostra, oito pessoas afirmaram confiar nas
postagens do blog, somente apds posicionamento de outras seguidoras nos
comentérios. Segundo Priscila, é preciso verificar se ha concordancia ou nao, se ha
mais opinides complementares ou contrarias a “blogueira”, pois sua principal

preocupacao é ter a informacao completa.

N&ao esta incluido deste estudo, a influéncia “offline” realizada por amigos e
familia que, segundo Schiffman e Kanuk ( 2003), sdo os grupos de referéncia
denominados primarios e tendem, realmente, a exercer expressiva influéncia sobre

os individuos. Na amostra pesquisa, este fator também ficou evidenciado.

Segundo Andressa:

Conheci o [blog] Menina quando era o Bah Tri Legal por indicagcdo das
minhas amigas [...] sigo porque sempre tem uma novidade, uma coisa
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diferente, e percebe-se que a blogueira pesquisa mesmo, as vezes nem
estao falando de um esmalte ou de uma maquiagem que vai ser tendéncia
e o blog ja esta falando.

A opiniao desta respondente é reforcada por Janice:

Eu sigo o blog, vejo as opinides, mas ndo me preocupo em postar nada
porque de muitos produtos conhegco muitas marcas e sempre que aparece
uma novidade, ou que as minhas irmas, minha filha ou minhas amigas
trazem, eu corro na internet, neste e em outros blogs para ver mais
opinides, ver variagdes do produto, precos, tudo.

Para Luna, as informagdes contidas no blog colaboram em parte para sua
decisdo de compra:

Nao da para confiar em tudo que é postado, principalmente eu que

acompanho trés blogs, acabo sempre levando em consideracdo o que

minhas amigas usam, te digo assim, 30% da minha opinido no ato da

compra é formada pelo que leio nos blogs o resto é a minha experiéncia, a
recomendagdo das minhas amigas [e] da minha mae.

De acordo com a E.Life, empresa lider de monitoramento e analise de midia
gerada pelo consumidor, o Word of Mouth (WOM) geralmente ocorre no pds-venda,
quando o consumidor fala sobre sua experiéncia com o produto ou servico, mas
também precede compras futuras, quando consumidores buscam informacdes sobre
produtos antes da realizacdo da compra. Este tipo de comunicagao influencia a
decisdo de compra do consumidor com mais forca do que as midias tradicionais, 0s

chamados canais de comunicagdo nao-pessoais (IKEDA, 1999 apud E.life).

5.2.7.3 A importancia, a influéncia e a propagacao da mensagem recebida
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Na terceira e quarta etapa da entrevista buscou-se aprofundar a compreensao
da relacdo emissor-receptor no universo dos blogs estudados. Da amostra
pesquisada, 17 respondentes afirmam que, em algum momento, reviram suas
opinides apds lerem postagens que afirmavam posicionamento oposto ao da leitora
sobre determinado produto. Conforme Heloisa:

Eu achava que a Vult era uma marca de maquiagem ruim porque entre as
opcdes que tem por ai até a Elke é mais cara, ndo comprava de jeito
nenhum, dai comecei a perceber que quase todos os blogs que leio sobre
make up davam brindes da Vult, falavam bem da linha e entdo pensei: ou a
empresa investe para usar os blogs como meio de divulgar seus produtos
ou realmente sdo bons estes produtos. No ranchinho da farmacia do més
seguinte comprei umas coisas e me surpreendi, as sombras sao luminosas,

tem umas cores lindas, hoje tenho varios produtinhos [da Vult] na
necessarie.

Trés respondentes, afirmaram ndo serem influenciados quando a experiéncia
de consumo foi efetivada em um momento anterior € ndo houve satisfacéo,
conforme a respondente Kelly:

Ha alguns [produtos] que nao adianta, podem ser da melhor marca do
mercado, ndo funcionam na minha pele, deixa ela oleosa. Aconteceu ja de

eu ler uma resenha e saber que o produto ndo é bom, que bom que
funcionou com ela, penso, porque pra mim ndo [funcionoul].

Segundo Blackwell (2005), quando os consumidores encontram dificuldades
na avaliacao de produtos e servicos, a opinidao e a recomendacao de outras pessoas

tornam-se evidéncias confidveis e seguras para embasar suas decisdes.

Confirmando a disposicao das leitoras em mudar sua visdo da marca,
conforme a recomendacéo do blog, a leitora Gabriela afirma:

[...] Eu tinha pavor dos xampus da Colorama, dai um dia li que tinha um de

ovo que abria um brilho no cabelo, fui na farmacia e comprei, morrendo de

medo que meu cabelo ficasse uma palha e funcionou um monte indiquei

pras gurias do escritdério e comecei a economizar um monte porque a linha
deles é tri barata.

Quando questionados sobre o compartiihamento de informagdes adquiridas
no blog, o WOM (Word of mouth), objetivo da pesquisa, percebeu-se que ele ocorre,

na grande maioria das vezes, para experiéncias positivas e negativas. As primeiras,
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divulgando a marca e fortalecendo o Buzz Marketing e a segunda, advertindo sobre
problemas e reforcando o WOM negativo.

Segundo Chetochine (2006), o Buzz Marketing trata-se de uma estratégia de
marketing que encoraja individuos da sociedade a repassar uma mensagem de
marketing para outros, criando potencial para o crescimento exponencial, tanto na
exposicdo como na influéncia da mensagem. Como 0s virus reais, tal estratégia
aproveita o fendmeno da rapida multiplicacao para levar uma mensagem a milhares
e até milhdes de pessoas.

Nao tem como ndo comentar com todo mundo quando a gente olha uma

idéia de presente legal ou um produto que promete ser a resposta para
seus problemas. (GABRIELA)

As opinides sdo super importantes! Praticamente, sé compro o que me é
recomendado, a ndo ser os mimos consumistas que se abatem sobre mim
guando eu entro em alguma loja . E as minhas amigas a mesma coisa, a
gente sempre troca essas dicas, tenho uma que é blogueira entdo eu sei
qguando vale a pena indicar. (AMANDA)

Sempre dou a minha opiniao sobre algum produto que alguma amiga esteja
pesquisando e fica na duvida, quando néo indico os blogs [...] (PRISCILA)

Para Amanda, os blogs aumentam os subsidios para que ela tome uma
decisdo de compra acertada:

[...] As vezes é o tom de batom da moda que apareceu na novela e preciso

descobrir qual é marca, o nome da cor vou logo pesquisar nos blogs.

Quando decidi comprar um carro, busquei blogs sobre o assunto, quando

tenho alguma viagem busco blogs sobre viagem. S&o informagbes sem a

pretensdao de empurrar o produto, de mostrar o quanto ele é melhor que o

concorrente, sao trocas de experiéncia € uma extensdo da conversa entre
amigas sobre produtinhos de beleza.

Outro aspecto importante é a imagem que os sites das empresas tém para
grande parte da amostra. 14 respondentes, apontam a interatividade limitada ao
Servico de Atendimento ao Consumidor e a aplicabilidade voltada para divulgacao
de suas linhas.

Acredito que nos sites as marcas s6 dizem os pontos positivos légico,
MARKETING! (Débora)
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Site da empresa eu procurei quando precisei do nimero do SAC ou quando
tem alguma promogé@o que me interesse. Nao vejo atrativos em termos de
informacao neles, € muito engessado [...]. (Fernanda)

Segundo Kotler (2007), o desafio-chave de um site é atrair a primeira vista e
ser interessante o suficiente para estimular novas visitas. De acordo com Ronnie
Tortorella, consultor web da AD&R, em recente publicacdo sobre WebMarketing,
afirma que as empresas precisam verificar como o website relaciona-se com o plano
de Marketing. Um site que exige programas especificos para dar acesso ou que
possui forte carater institucional e focado em publicidade, afasta a empresa dos

clientes, sobretudo se ndo ha esforcos em manter o espaco atualizado e dindmico. E
recomendado seja tirado do ar.



6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo inicial desta pesquisa era analisar o “boca a boca” online, a partir
da andlise das percepgdes dos membros que ndo interagem, nos web logs
estudados. Partiu-se da premissa que, a participacao discreta, observadora deste
grupo de pessoas pudesse gerar motivacdes diferenciadas na busca de informacdes
nestes espacos e entdo seria entender o potencial influenciador destes na deciséo
de compra e na propagacao da informacao de cada individuo leitor.

De acordo com Solomon (2002), em relacdo ao envolvimento com os blogs
estudados, podemos considerar a amostra composta por participantes dedicados, ou
seja, possuidores de forte interesse na atividade, mas com poucas ligacées sociais
com o grupo. Ainda, segundo Solomon (2002), este é um dos grupos mais
importantes para os profissionais de Marketing que desejam influenciar as

comunidades.

Este estudo ndo excluiu o poder dos grupos de referéncia primarios nas
decis6es de consumo da amostra, mas os equipara a influéncia dos web logs na
busca de informacdes, por comprovar que a busca por estas sdo voluntarias,
motivadas por interesses pertinentes ao universo feminino no que refere-se a beleza

e cuidados pessoais.

A relagcdo da amostra com os blogs estudados é caracterizada por uma
confianga garantida pela credibilidade das escritoras que, de forma clara e objetiva,
expdem opinides a favor e contra os mais diversos produtos, demonstrando
imparcialidade e cativando leitores pela maneira informal e despretensiosa com a
qual escrevem. A analise da amostra permite inferir que estes blogs exercem poder
referente e de informacao sobre seus leitores. Segundo Solomon (2002), aquele
refere-se ao poder de imitacdo e este ao poder de influéncia, através de seu
(suposto) acesso a “verdade” ou experiéncia. O compartiihamento de experiéncias
de leitoras participativas também foi citado como fator influenciador de afirmacao
dos blogs e a consonéncia de opinides destas com a emissora principal do blog,
legitima o meio como confidvel. De acordo com Engel (2000), o impacto da
comunicacao boca a boca tende a ser maior quando esta se inicia pelo receptor do
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que pelo emissor, pelo simples fato de que o receptor possui uma pré-disposicao
para aceitar a mensagem da fonte.

A influéncia dos blogs pode ser percebida ao concluirmos que, 85% da
amostra, ou seja, 17 respondentes, ja modificaram sua opiniao apds
acompanharem discussdes sobre determinado produto. A totalidade da amostra
afirma utilizar as informacdes para tomar suas decisées de compra e também para
auxiliar pessoas préximas, ou seja, percebe-se que a comunicacdo boca a boca
online, Word of Mouth, ou considerando uma terminologia mais moderna, Word of
Mouse, transpbe os limites da virtualidade e influencia outros consumidores

pertencentes ao circulo intimo das leitoras.

Entre as variaveis nao previstas neste trabalho, o posicionamento de 10
leitoras, 50% da amostra, em relacdo aos sites dos fabricantes de cosmeéticos,
mostra-se bem marcante, ao considera-los inadequados pela postura publicitaria ou
meramente institucional destes. O consumidor estda mais préximo da empresa,
ajudando, sugerindo, criticando e exigindo mais. O acesso a qualquer tipo de
informacao e a propria capacidade de gerar a informacdo, em qualquer parte do
mundo, vem tornando os clientes mais exigentes em relacdo a propaganda e ao
marketing. Assim, essa nova era de constante formacéao de opinido (reforcada pela
internet), potencializa ainda mais a voz das pessoas (CIPRIANI, 2006 apud SPERB).

A contribuicao deste trabalho aos profissionais de Marketing é a confirmacgéao
do poder influenciador deste tipo de midia no segmento de produtos de beleza. Além
deste fato, o meio pode servir como feedback das linhas de produto da empresa, e
também, auxiliar em acbes de lancamentos de produtos, reforco ou

reposicionamento através de agdes diferenciadas.

O mercado formado por mulheres cresce ano ap6s ano e o mercado de
produtos de beleza sofreu incremento de 15% no ultimo ano. Nao ha estudos que
associem diretamente o crescimento destes mercados, mas esta relagédo pode ser
sugerida por pesquisa do Instituto DataFolha (ADBALA,2008), onde os termos
“vaidade” e “consumismo” sdo associados a esta geracdo e por outras tantas

pesquisas, que revelam ser a mulher brasileira, a mais vaidosa do mundo.
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Limitagcdes do Estudo

Esta pesquisa apresentou limitagcdes associadas, sobretudo, ao carater
qualitativo do método que, apesar de proporcionar suposicées bastante especificas
da amostra, o fato desta ser ndo-probabilistica e reduzida, a fez nao significativa
para analise da populagéo.

A dificuldade em encontrar usuarios com caracteristicas que se adequassem
ao perfil da amostra e que dispusessem a participar da pesquisa, também pode ser
um fator limitador deste estudo.
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Roteiro Semi-estruturado para Aplicacao de Entrevistas em Profundidade

Primeira Etapa: Identificacao do Respondente

e Nome:
e |dade
e Profissao:

e Costuma interagir comentando as postagens publicadas nos blogs?
Segunda etapa: Informacoes sobre consumo de produtos de beleza

e Com que frequéncia vocé compra produtos de beleza?

e Vocé costuma buscar informacdes sobre novos produtos disponiveis no
mercado?
o Resposta positiva: em que meios busca essas informacoes?
o Quais meios vocé acha que as pessoas acreditam ser mais confiaveis

para pesquisar sobre produtos de beleza? Por qué?

Terceira etapa: Associacao entre o respondente e o ambiente de
pesquisa

e Com que frequéncia acessa o blog?
e E inscrita no site para receber aviso de novas postagens (feeds) ou as
busca espontaneamente?

¢ Quais os motivos que levam as pessoas a lerem as postagens deste blog?
Quarta Etapa: Compreensao da relacao com o site

e Vocé acha que as pessoas costumam utilizar sites e comunidades virtuais
para pesquisar ou solicitar informacdes/sugestbes sobre produtos que
pretendem adquirir?

o Resposta positiva: com que frequéncia faz isso?

e Quais as principais motivacdes que levam as pessoas a buscar
informagdes em blogs/comunidades virtuais e ndo no site dos fabricantes?

¢ O que normalmente vocé busca no blog?

e Quando |é uma postagem, vocé costuma acompanhar as discussoes
decorrentes da opiniao das escritoras do blog sobre determinado produto?
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Vocé acha que ha credibilidade nas postagens das escritoras do blog ou

aquelas sao confirmadas pelo testemunho dos seguidores participativos?

Vocé acha que as pessoas modificam sua opinido ou imagem sobre

determinado produto devido a alguma opinido expressa no blog?

o Vocé ja modificou sua opiniao apos a leitura de uma postagem?

Vocé acha que as pessoas seguem alguma recomendacao lida no blog?

o Evocé?

o Resposta positiva: Quando isso ocorreu?

o Que produto foi indicado?

o Vocé buscava informacbées sobre este produto ou percebeu a
necessidade apés a leitura da postagem?

o Resposta negativa: Pretende seguir as recomendacdes em breve?

Vocé sentiu a necessidade de compartilhar sua experiéncia de consumo

no blog para auxiliar outras pessoas a tomar suas decisdes sobre aquele

produto?

Qual o nivel de importancia (relacionado ao seu comportamento ou

intencao de compra) que as recomendacgdes do site tém para vocé?



