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Apêndice A – Questionário utilizado na pesquisa 

I-Publicação de chamada para responder o questionário na página conta “Comprei 

e Aprovei”: 
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II – Questionário 

Questionário – Recomendações de consumo em redes sociais virtuais 

Obrigada por participar dessa pesquisa! Este questionário visa recolher 

informações sobre a influência das recomendações de produtos ou serviços 

feitas por líderes de opinião em redes sociais virtuais. 

  

Ao todo serão três etapas a serem respondidas. Em média, você levará de 15 a 20 

minutos para responder tudo. A primeira parte diz respeito a você, a segunda 

sobre suas experiências como membro de redes sociais virtuais e seguidor da 

conta Comprei e Aprovei. A terceira parte é um conjunto de afirmações, as quais 

você deverá se posicionar concordando ou discordando do que foi afirmado. 

  

Este é um questionário com finalidade acadêmica, sendo uma importante fonte 

de dados para uma dissertação de mestrado. Por favor, leia e responda as 

perguntas com atenção e sinceridade. Sua resposta será muito importante para 

chegarmos a resultados mais precisos no estudo. 

  

Este questionário é confidencial e os dados obtidos somente serão divulgados de 

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

  

Ao final do questionário, não deixe de preencher seu endereço de e-mail para 

concorrer ao sorteio do brinde. Obrigada e boa sorte! 

 

Questões Demográficas – Dados Pessoais 

Questão 1: Idade 

Questão 2: Gênero 

Feminino 
Masculino 

 
Questão 3: Escolaridade 

Ensino Fundamental 
Ensino Médio 
Graduação 
Pós-Graduação 
Outros 
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Questões Demográficas – Uso de mídias sociais 

Questão 4: Há quanto tempo você 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 
 

Questão 5: Com que frequência você 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 
 

Questão 6: Com que frequência você costuma ler as publicações do Comprei e 
Aprovei? 

Raramente 
Ocasionalmente 
Frequentemente 
Quase sempre 
Sempre 
 
Questão 7: Você já desejou comprar um produto/serviço que viu sendo recomendado 
no Comprei e Aprovei? 
 
Sim 
Não 
 
Questão 8: Você já comprou um produto/serviço porque foi recomendado pelo 
Comprei e Aprovei? 
 
Sim 
Não 

 

Construto/Indicador 

Marque qual o seu grau de concordância ou discordância com cada uma das 
afirmativas abaixo, referentes a sua relação com o Comprei e Aprovei. 
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Qualidade do Argumento (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a 
concordo totalmente), questões 9 a 22 
COMP1: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
informativas. 
COMP2: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei tem 
profundidade suficiente. 
COMP3: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei 
atendem às minhas necessidades de informação. 
ACC1: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
condizentes com a realidade. 
ACC2: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
corretas. 
ACC3: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
confiáveis. 
TIM1: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
atuais. 
TIM2: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
oportunas. 
TIM3: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei refletem 
as últimas tendências. 
REL1: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
relevantes. 
REL2: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
aplicáveis para minhas compras. 
STR1: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
convincentes. 
STR2: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
persuasivas. 
STR3: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são 
compatíveis com comentários que ouço fora do ambiente virtual. 
Credibilidade da Fonte (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a 
concordo totalmente), questões 23 a 26 

EXP1: Acredito que a Raquel é bem-informada. 
EXP2: Acredito que a Raquel tem conhecimento sobre os produtos/serviços que 
avalia. 
TRU: Acredito que as opiniões da Raquel são confiáveis. 
PRI: Acredito que a Raquel tem experiências anteriores com os produtos/serviços que 
ela está avaliando. 

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

SA1: Acredito que as recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e 
Aprovei são mais atrativas quando minhas opiniões coincidem com as opiniões da 
Raquel. 
SA2: Acredito que recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei 
são mais atrativas quando eu já estou familiarizado(a) com outras opiniões sobre esse 
produto/serviço. 
SA3: Acredito que recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei 
são mais atrativas quando eu gosto da avaliação. 
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Percepção sobre a Fonte (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a 
concordo totalmente), questões 30 a 32 

SP1: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei são úteis. 
SP2: As recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e Aprovei me ajudam 
a obter informações importantes. 
SP3: Recomendações de produtos/serviços feitas por uma pessoa do mesmo segmento 
que eu (idade, gênero, educação ou status social) são importantes para mim. 

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

SS1: Eu gosto mais das recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e 
Aprovei quando elas contêm imagens atrativas. 
SS2: Eu gosto mais das recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e 
Aprovei quando elas são detalhadas. 
SS3: Eu acredito em recomendações de produtos/serviços feitas no Comprei e 
Aprovei se a maioria dos comentários dos outros seguidores concordar com a 
avaliação. 

Aceitação da Informação (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a 
concordo totalmente), questões 36 3 37 

IA1: Eu sou propenso(a) a aceitar recomendações de produtos/serviços feitas no 
Comprei e Aprovei. 
IA2: Eu sou influenciado(a) por recomendações de produtos/serviços feitas no 
Comprei e Aprovei. 

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

ATT1: Eu gosto de comprar produtos/serviços que foram recomendados no Comprei e 
Aprovei. 
ATT2: Eu vejo com bons olhos comprar produtos/serviços que foram recomendados 
no Comprei e Aprovei. 
ATT3: Eu sou a favor de comprar produtos/serviços que foram recomendados no 
Comprei e Aprovei. 
Intenção de Compra (escala Likert de cinco pontos de discordo totalmente a 
concordo totalmente), questões 41 a 44 
PUR1: A probabilidade de eu comprar produtos/serviços recomendados pelo Comprei 
e Aprovei é alta. 
PUR2: Se eu decidir comprar algum produto/serviço, eu vou considerar comprar 
aquele que foi recomendado pelo Comprei e Aprovei é alta. 
PUR3: Há grandes chances de eu pensar em comprar produtos/serviços recomendados 
pelo Comprei e Aprovei. 
PUR4: Geralmente, minha vontade de comprar produtos/serviços recomendados pelo 
Comprei e Aprovei é grande. 
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