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I-Publicacdo de chamada para responder o questionario na pagina conta “Comprei

e Aprovei”:

“,",.ﬂl compreieaprovei

UER CONCORRER

M VALE COMPRAS NO VALOR DE 200 REAIS

compreieaprovei Old, meus amores!

Para vocés que seguem aqui o
@CompreiEAprovei e querem concorrer a
um vale compras na M.A.C. Cosméticos no
valor de 200 reais, basta responder algumas
perguntinhas (tudo multipla escolha).

A Renata (@renatahuhn) é aluna de
mestrado na PUC-Rio e esta querendo
entender melhor vocés. @2

Para concorrer, basta responder ao
questionario e ndo esquecer de preencher
seu email no final! &

Vocé pode responder ao questionario pelo
computador, celular ou tablet, acessando
por esse link que esta na bio: https://
pucrio.col.qualtrics.com/SE/?
SID=SV_0eJoPAgaYNT95pX

Boa sorte! Um beijo!! @) &
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Il — Questionario

b

L L, o L. .
@ Questionario — Recomendac®es de consumo em redes sociais virtuais
Obrigada por participar dessa pesquisa! Este questionario visa recolher
informacdes sobre a influéncia das recomendacgdes de produtos ou servigos

feitas por lideres de opinido em redes sociais virtuais.

Ao todo serdo trés etapas a serem respondidas. Em média, vocé levara de 15 a 20
minutos para responder tudo. A primeira parte diz respeito a vocé, a segunda
sobre suas experiéncias como membro de redes sociais virtuais e seguidor da
conta Comprei e Aprovei. A terceira parte € um conjunto de afirmacoes, as quais

voceé devera se posicionar concordando ou discordando do que foi afirmado.

Este € um questionario com finalidade académica, sendo uma importante fonte

de dados para uma dissertacdo de mestrado. Por_favor, leia e responda as

perguntas com atencdo e sinceridade. Sua resposta serd muito importante para

chegarmos a resultados mais precisos no estudo.

Este questionario é confidencial e os dados obtidos somente serdo divulgados de

maneira agrupada, ndo especificando a identidade de nenhum dos respondentes.

Ao final do questionario, ndo deixe de preencher seu endereco de e-mail para

concorrer ao sorteio do brinde. Obrigada e boa sorte!

Questdes Demograficas — Dados Pessoais

Questao 1: ldade
Questdao 2: Género

Feminino
Masculino

Questao 3: Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Graduacdo
Pds-Graduagdo
QOutros
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Questdes Demograficas — Uso de midias sociais

Questdo 4: Ha quanto tempo vocé participa de redes sociais virtuais (ex: Facebook,
Twitter, Instagram, Snapchat, etc.)?

Menos de um ano
1-2 anos

3-4 anos

5 anos ou mais

Questado 5: Com que frequéncia vocé costuma acessar redes sociais virtuais?

1-3 vezes por semana
4-6 vezes por semana
7-9 vezes por semana
10 ou mais vezes por semana

Questdo 6: Com que frequéncia vocé costuma ler as publicacbes do Comprei e
Aprovei?

Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Quase sempre

Sempre

Questdo 7: Vocé ja desejou comprar um produto/servico que viu sendo recomendado
no Comprei e Aprovei?

Sim

Né&o

Questdo 8: Vocé ja comprou um produto/servico porque foi recomendado pelo
Comprei e Aprovei?

Sim

Né&o

Construto/Indicador

Marqgue qual o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
afirmativas abaixo, referentes a sua relacdo com o Comprei e Aprovei.
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Qualidade do Argumento (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a
concordo totalmente), questdes 9 a 22

COMP1: As recomendaces de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei sao
informativas.

COMP2: As recomendac6es de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei tem
profundidade suficiente.

COMP3: As recomendac0es de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei
atendem as minhas necessidades de informagé&o.

ACC1: As recomendac0es de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei sao
condizentes com a realidade.

ACC2: As recomendaces de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei sao
corretas.

ACC3: As recomendaces de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei sao
confiaveis.

TIM1: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei séo
atuais.

TIM2: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei séo
oportunas.

TIM3: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei refletem
as ultimas tendéncias.

REL1: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei séo
relevantes.

REL2: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei séo
aplicaveis para minhas compras.

STR1: As recomendacdes de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei séo
convincentes.

STR2: As recomendacdes de produtos/servigos feitas no Comprei e Aprovei séo
persuasivas.

STR3: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei séo
compativeis com comentarios que ouco fora do ambiente virtual.

Credibilidade da Fonte (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a
concordo totalmente), questdes 23 a 26

EXP1: Acredito que a Raquel é bem-informada.

EXP2: Acredito que a Raquel tem conhecimento sobre os produtos/servigos que
avalia.

TRU: Acredito que as opinides da Raquel sdo confiaveis.

PRI: Acredito que a Raquel tem experiéncias anteriores com os produtos/servigos que
ela est4 avaliando.

Atratividade da Fonte (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a
concordo totalmente), questdes 27 a 29

SAL: Acredito que as recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e
Aprovei sdo mais atrativas quando minhas opinides coincidem com as opinides da
Raquel.

SA2: Acredito que recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei
sd0 mais atrativas quando eu ja estou familiarizado(a) com outras opinides sobre esse
produto/servico.

SAS3: Acredito que recomendagdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei
sd0 mais atrativas quando eu gosto da avaliacao.
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Percepcéo sobre a Fonte (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a
concordo totalmente), questdes 30 a 32

SP1: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei séo Uteis.
SP2: As recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e Aprovei me ajudam
a obter informagdes importantes.

SP3: Recomendacdes de produtos/servigos feitas por uma pessoa do mesmo segmento
que eu (idade, género, educagdo ou status social) sdo importantes para mim.

Estilo da Fonte (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a concordo
totalmente), questdes 33 a 35

SS1: Eu gosto mais das recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e
Aprovei quando elas contém imagens atrativas.

SS2: Eu gosto mais das recomendacdes de produtos/servicos feitas no Comprei e
Aprovei quando elas séo detalhadas.

SS3: Eu acredito em recomendacdes de produtos/servigos feitas no Comprei e
Aprovei se a maioria dos comentérios dos outros seguidores concordar com a
avaliacéo.

Aceitacdo da Informacéo (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a
concordo totalmente), questbes 36 3 37

IA1: Eu sou propenso(a) a aceitar recomendac6es de produtos/servicos feitas no
Comprei e Aprovei.

IA2: Eu sou influenciado(a) por recomendacdes de produtos/servigos feitas no
Comprei e Aprovei.

Atitude (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a concordo
totalmente), questdes 38 a 40

ATT1: Eu gosto de comprar produtos/servigos que foram recomendados no Comprei e
Aprovei.

ATT2: Eu vejo com bons olhos comprar produtos/servicos que foram recomendados
no Comprei e Aprovei.

ATT3: Eu sou a favor de comprar produtos/servigos que foram recomendados no
Comprei e Aprovei.

Intencdo de Compra (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a
concordo totalmente), questdes 41 a 44

PURL: A probabilidade de eu comprar produtos/servi¢os recomendados pelo Comprei
e Aprovei é alta.

PUR2: Se eu decidir comprar algum produto/servico, eu vou considerar comprar
aquele que foi recomendado pelo Comprei e Aprovei € alta.

PUR3: H& grandes chances de eu pensar em comprar produtos/servi¢os recomendados
pelo Comprei e Aprovei.

PURA4: Geralmente, minha vontade de comprar produtos/servigos recomendados pelo
Comprei e Aprovei é grande.
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