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Resumo

OLIVEIRA, Gustavo L. R. de. A influéncia das midias sociais na tomada de decisdo dos
consumidores. Sdo Paulo, 2010. 74p. Monografia — Faculdade de Economia e Administracao.
Insper Instituto de Ensino e Pesquisa.

O presente estudo aponta a maneira pela qual os consumidores sdo influenciados pelas midias
sociais — seja por meio do compartilhamento de informagdes entre os mesmos ou por a¢des de
marketing das empresas — na compra de produtos de seu interesse. A pesquisa de campo foi
realizada com base em uma amostra de 184 consumidores entrevistados, sendo estes
estudantes de graduacdo, MBA, mestrado e certificantes do Insper Instituto de Ensino e
Pesquisa. Os resultados indicam que a influéncia das midias sociais na tomada de decisdo
ocorre, principalmente, por meio do compartilhamento de informagdes entre os consumidores.

Palavras-chave: midia social, marketing diferenciado, compartilhamento de informagdes



Abstract

OLIVEIRA, Gustavo L. R. of. The influence of social media in purchasing decisions
consumers. Sdo Paulo, 2010. 71p. Monograph - Faculty of Economics and Business
Administration. Insper Institute of Education and Research.

This study points the way consumers are influenced by social media - whether through
information sharing between them or companies marketing activities - to buy products that
interest them. The field research was based on a sample of 184 graduation, MBA, master and
certificate consumers of Insper Instituto de Ensino e Pesquisa. The results indicate that the
influence of social media in purchasing decision occurs mainly through the information
sharing among consumers.

Keywords: social media, differentiated marketing, information sharing
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1. Introducao

O espaco de possibilidades em que a midia € produzida e consumida
aumentou significativamente nos ultimos anos. Mudangas sociais, politicas e
tecnolégicas possibilitam o surgimento de modelos de informagdo e producéo
cultural descentralizados e baseados em novos padrdes de cooperagdo e
compartilhamento, onde cada individuo é emissor e receptor de informacdes. Esses
novos modelos passaram a compor a chamada midia social. Além do
compartiihamento de informacgdes, esta também possibilita a formagdo de canais
personalizados, com conteudos filtrados de forma a compor plataformas de
informagdes praticamente exclusivas a cada individuo. Essas plataformas sao
formadas a partir de conteudos digitais acessados diariamente pelos usuarios de
acordo com suas necessidades profissionais, sua busca por entretenimento e seus
desejos de consumo.

Neste estudo focaremos na relagdo entre a midia social e as praticas de

consumo, buscando responder a seguinte pergunta:

e De que maneira a midia social influencia a tomada de decisdo dos

consumidores?

Para isso, investigaremos o comportamento dos individuos dentro da midia
social, buscando identificar a importancia do compartiihamento de informacgdes entre
consumidores e a de acbes de marketing realizadas dentro das midias sociais na
decisdo de compra dos individuos. Ainda, identificaremos as principais plataformas
utilizadas pelos consumidores na busca por informacdes e as categorias de produtos

mais pesquisadas dentro da midia social.

O estudo foi dividido em cinco partes. Na primeira apresentaremos o
detalhamento da metodologia, onde serao evidenciaremos 0os métodos utilizados na
coleta dos dados secundarios, na construcao e aplicagdo do questionario utilizado
na pesquisa de campo e na analise dos dados primarios.
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A segunda parte sera dedica a revisao da bibliografia. Ela sera divida em trés
secbes de acordo com os seguintes tépicos: Comunicacgao Integrada de marketing e
o desafio da fragmentacao das midias, Merchandising social — contetido gerado por
usuarios (UGC) e Respostas adotadas pelas empresas. Na primeira secao,
mostraremos que a fragmentacdo das midias e a saturacdo da atencdo do
consumidor frente as formas tradicionais de propaganda foram fatores decisivos
para o surgimento de novas formas de comunicagéo e para a desestabilizacdo da
midia tradicional. Apontaremos as principais caracteristicas dessas novas formas de
comunicacdo e a implicagdo da fragmentacdo das midias na estratégia de
comunicacgao das empresas. Na segunda se¢cédo, mostraremos que paralelamente ao
desenvolvimento de novas estratégias de comunicagao, é cada vez mais comum 0
compartiihamento de informagbes sobre produtos na midia social, onde
consumidores se comunicam diretamente com outros consumidores para obter
informagdes sobre os produtos e servicos de seu interesse. Na ultima secdo da
revisao da bibliografia mostraremos a maneira com que alguma empresas passaram
a alguns exemplos de agbes de marketing realizadas dentro das redes sociais.

Ap6s apontarmos os principais fatores que levaram a mudangas no
comportamento do consumidor e as consequiéncias dessas mudancas para a
comunicacao das empresas, realizaremos na terceira etapa deste estudo analises
descritiva e multivariada dos dados gerados a partir de nossa pesquisa de campo.
Na analise, procuraremos responder a questdo citada anteriormente, isto é, de que
maneira a midia social influencia a tomada de deciséo dos consumidores.

Na quinta parte sera apresentada a conclusdo do estudo seguida de

sugestdes de pesquisas e trabalhos futuros.
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2. Metodologia

e Pesquisa de dados secundarios
e Construgao do questionario
e Pesquisa de campo — aplicagdo do questionario

e Analise dos dados primarios

2.1 Coleta de dados secundarios

Em reunides de orientacdo foram decididos os principais topicos relacionados
ao tema marketing na midia social. A partir destes tépicos foi possivel identificar os
termos a serem pesquisados: media fragmentation, social media, direct media,
marketing segmentation, alternative marketing, interpersonal marketing e social
marketing. Esta pesquisa ocorreu por meio das seguintes bases de dados: Harvard
Business Review, European Journal of Communication, MIT Sloan Management
Review e Journal of Marketing. Também procuramos reportagens ligadas aos termos
citados no site de noticias ClickZ.com e realizamos buscas por dados primarios no
site do Njovem.

A partir dos resultados encontrados, selecionamos os conteudos que tratavam
do impacto da fragmentacao das midias na desestabilizacdo da midia tradicional, no
comportamento do consumidor e nas estratégias de comunicacao das organizacgoes.
Ainda, selecionamos estudos voltados a importancia da comunicacdo entre
consumidores no processo de compra.

Ainda, utilizamos o livro Estratégia de Marketing (Ferrell e Hartline, 2007)
como referencial tedrico para o tema segmentacado de mercado, os livros Multivariate
Data Analysis (Hair, Black, Barbin, Anderson, Tathan, 2005) e Multivariate Statistical
Methods (Manly, 2005) para a realizagéo de nossa analise estatistica multivariada e
o livro Estatistica basica (Bussab e Morettin, 2004) como referencial para nossa
analise estatistica descritiva.
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2.2 Construcao do questionario

A primeira etapa da construcdo do nosso questionario (apéndice A) foi a
formulagdo de perguntas relacionadas ao questionamento que norteia este estudo:
de que maneira a midia social influencia a tomada de decisdo dos consumidores?
Recorremos entao aos estudos encontrados em nossa coleta de dados secundarios,
e a andlise realizada nos capitulos 2 e 3, para identificar as principais informacdes
necessarias para responder a este questionamento. Estas informacdes, referentes a
comportamentos e agbes do consumidor, foram entdo dividas nos seguintes grupos:
0 uso da internet; o uso dos sites de relacionamento; o uso de midias sociais para
obter informagbes sobre produtos e servigos; 0 uso de midias sociais para comentar
sobre produtos e servigos; o consumo na internet, a importdncia da indicagcdo de
produtos e servigos e a importancia de agbes alternativas de marketing na escolha
de um produto. Finalmente, os comportamentos e as agdes identificados foram
transformados em questdes a serem respondidas a partir de escalas adaptadas da
Escala Likert (Likert, 1932), que junto aquelas relativas a renda e género do
entrevistado, passaram a compor a primeira versao do nosso questionario. Este foi
entdo enviado a dez contatos via email para que fosse observada qualquer
dificuldade no preenchimento ou na interpretacao das questdes. A partir do feedback
de oito destes contatos, realizamos alteragdes em quatro questdes e chegamos ao

questionario definitivo encontrado no apéndice A.

2.3 Pesquisa de campo — aplicacao do questionario

Para a aplicagdo do questionario, utilizamos o SurveyMonkey, software online
que permite a criacdo e distribuicao de questionarios via internet. Utilizamos este
método por sua grande praticidade, tanto na aplicagdo questionario, quanto na
coleta dos dados, que sao disponibilizados ja organizados em tabelas virtuais.
Nossa amostra foi representada por alunos de graduacdo, mestrado, MBA e
certificantes do Insper Ibmec Sdo Paulo. A escolha desse publico se deu por dois
motivos: suas caracteristicas — individuos com acesso a todas as categorias de itens
de consumo, acesso a rede banda larga de internet e atualizados sobre novidades
de produtos e servicos — e a conveniéncia — uma vez que tanto o autor quanto o

orientador desta monografia fazem parte deste mesmo centro de ensino.
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A autorizacao para a aplicacao do questionario dentro deste centro de ensino
foi entdo solicitada e concedida, possibilitando o envio dos questionarios a todos os
alunos dos cursos citados. Estes receberam um email em nome do autor, orientador
e do centro de pesquisa pedindo para que respondessem o questionario disponivel
no link também presente no email. Dos 3.423 emails enviados, 313 tiveram o link
acessado e 184 questionarios foram concluidos entre os dias 14 e 22 de outubro de
2010.

2.4 Anadlise dos dados primarios

Analise descritiva

Para que fosse possivel o uso de ferramentas de andlise estatisticas, a base
de dados gerada a partir do questionario (Apéndice A) sofreu algumas
transformacdes. Em primeiro lugar, todas as respostas dadas sob forma dos cinco
itens adaptados da Escala de Likert foram transformadas em numeros. Assim,
utilizando o comando Localizar e selecionar > Substituir... do Microsoft Excel, todas
as células da planilha de dados que continham as palavras sempre, freqiientemente,
algumas vezes, raramente, e nunca foram substituidas por numeros de um a cinco,
onde 5 equivale a sempre e 1 a nunca. Esta substituicdo também foi realizada nas
outras escalas utilizadas, também adaptadas da Escala de Likert: certamente(1),
muito provavelmente(2), talvez(3), dificimente(4), e jamais(5); e imprescindivel(1),
importante(2), de alguma importancia(2), de pouca importancia(4), e irrelevante(5).
Também foram substituidos por nUmeros de 1 a 4 os programas de ensino cursados
por cada entrevistado: graduacao (1), certificado (2), MBA (3), e mestrado (4)
Depois, dividimos as idades dos entrevistados em quatro grupos, e em nossa base
de dados realizamos as seguintes substituicdes: 17 a 24 anos por 1, 25 a 32 anos
por 2, 33 a 40 anos por 3, e 41 a 48 anos por 4. De maneira semelhante,
substituimos na coluna relativa ao sexo do entrevistado a palavra homem por 1 e
mulher por 2. A renda familiar e o valor dos gastos em compras na internet também
foram substituidos, no primeiro caso por numeros de 1 a 5, e no segundo por
nuameros de 1 a 10, onde 7 representa o menor valor, 2 0 segundo menor, e assim
por diante.
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Realizadas estas substituigcdes, calculamos a porcentagem de cada grupo de
idade, sexo, renda familiar, programa de ensino, e gastos na internet. Depois,
utilizamos as fungbes MEDIA e DESVPADP do Microsoft Excel para calcular a
média e o desvio-padrao das respostas originas da Escala de Likert. A partir dos
valores encontrados, utilizamos o Microsoft Excel para construir graficos de
freqliéncia dos grupos de controle (idade, sexo, renda familiar, programa de ensino)
e graficos que ilustrassem o valor médio de cada questdo. Utilizando o software de
analise estatistica TIBICO Spotfire S+, calculamos as correlagdes entre vetores de
média. Para isto utilizamos o comando Statistics > Data Summaries > Correlations.
Os valores obtidos foram transformados em tabelas (Tabela 1 e Tabela 2, em
Resultados da pesquisa).

Analise multivariada

A analise multivariada presente neste estudo teve como objetivo identificar
diferencas de comportamento entre grupos de idade, sexo e renda familiar. Para
isto, utilizamos o teste T2 de Hotelling, e o Lamba de Wilks, que testam a hipétese de
igualdade entre vetores de média (Hair, 2005). O teste T2 de Hotelling foi utilizado
nos testes dois a dois, ou seja, onde foi testada a igualdade dos vetores de média de
dois grupos. Ja o Lamba de Wilks foi utilizado nos testes em que procuravamos
indicios de igualdade nos vetores de médias de mais de dois grupos. Ambos os
testes foram realizados por meio do comando Statistics > Multivariate > Discriminant
Analysis do software TIBICO Spotfire S+. O exemplo apresentado a seguir mostra a
maneira com que foram analisados os testes obtidos a partir deste comando. Nele, é
testada a hipétese de que pelo menos um dos grupos de idade tem o vetor de
médias diferente dos demais para as questbes referentes ao uso dos sites de
relacionamento. Ainda, sdo testadas as suposicées de homocedasticidade, pelo
teste M Ajustado, e de normalidade, pelo teste Kolmogorov-Smirnov, ambas
necessarias para os testes T? de Hotelling e Lamba de Wilks segundo Manly (2005).
Tanto o teste M Ajustado quanto o teste Kolmogorov-Smirnov foram realizados
utilizando o comando Statistics > Multivariate > Discriminant Analysis do software
TIBICO Spotfire S+. Para todos os testes citados utilizamos um nivel de significancia
de 95%. Todas as saidas do TIBICO Spotfire S+ utilizadas na analise dos dados

estdo presentes no Anexo 2 deste estudo.

15



Exemplo:
Variavel dependente: Idade;

Variavel independente: vetores de médias das questées 10 (X1) a 24 (X15).

Teste de Homocedasticidade; igualdade das matrizes de covariancia para
0s grupos em questao — Teste M ajustado;

Ho: matizes de covariancia dos grupos tém estruturas iguais.

H4: pelo menos uma das matrizes de covariancia tem estrutura diferente.

Saida do S+:

Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 349.5849 360 0.6432083

adj.M 254.4802 360 0.9999939

Conclusao; Como p > a = 5% nao se rejeita Hy, ou seja, ndo existem indicios
de diferencas entre as matrizes de covariancias dos grupos. Portanto a suposi¢do de
homocedasticidade € valida. Nos casos que esta € invalida, utilizamos a opcao
heteroscedastic presente no comando Statistics > Multivariate > Discriminant
Analysis do TIBICO Spotfire S+ para corrigir a heterocedasticidade entre as matrizes
de covariancia dos grupos.

Teste de normalidade das variaveis — teste Kolmogorov-Smirnov

Ho: X;tem distribuicdo normal j=1, ..., 15

Hi: Xj ndo tem distribuicdo normal

A normalidade foi testada de maneira uni-variada, ou seja, para cada uma das

variaveis envolvidas na andlise.

Saida do S+ :
Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
X1 0.0471244 0.8084910
X2 0.0569350 0.5897882
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X3 0.0440780 0.8670473
X4 0.0438084 0.8718095
X5 0.0615503 0.4885253
X6 0.0364122 0.9677020
X7 0.0530488 0.6784271
X8 0.0500905 0.7451005
X9 0.0650209 0.4180779
X10 0.0353516 0.9755512
X11 0.0644355 0.4295462
X12 0.0631501 0.4553344
X13 0.0347499 0.9793784
X14 0.0666809 0.3865420
X15 0.0559613 0.6118772

Concluséo; como p > a = 5% nao rejeitamos Hop, ou seja, existem indicios de
normalidade para cada uma das variaveis.

Como a amostra € composta por um numero de individuos superior a trinta e
foi coletada de forma independente, podemos assumir pelo Teorema do Limite
Central que a distribuicdo das variaveis se aproxima de uma normal mesmo nos

casos em que p < a = 5% (Le Cam, 1986).

Avaliacao da MANOVA; teste de igualdade dos vetores de média
Neste teste utilizamos o Lambda de Wilks, apontado por Manly, (2005) como

o indicador mais apropriado em casos onde o0 numero de grupos é maior que dois.

Ho: M1 = 2 = U3 = Y4

H4: Pelo menos um dos vetores de média difere

Saida do S+

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: IDADE
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.67809 1.5334 45 493.92 0.017084

Como p < a = 5% rejeitamos a Hp, ou seja, existem indicios de que pelo
menos um dos vetores de média difere entre os grupos.

Para fazer comparagdes dois a dois entre os grupos, utilizaremos o teste T?
de Hotelling (Manly, 2005);

17



Ho; j=p« paraj,k=1,..,4 ondej#k

Hi; W # pk

Hotelling's T

1-2 2.422472

1-3
1-4
2-3
2-4
3-4

F dfl df2

2.609807
1.398619
1.035906
0.579657
0.445938

Pr

15 166 0.0032819

15
15
15
15
15

166
166
166
166
166

0.
0.
0.4211702
0.

0.9626671

0015018
1530467

8876159

Squared for Differences in Means Between Each Group:

Como pi2 < a =5% e pi1-3 < a = 5% entao rejeitamos Hy nestes dois casos, ou

seja, existem indicios de que os vetores de média sejam diferentes entre os grupos 1

e 2, e entre os grupos 1 e 3. Para identificar as questdes onde ocorreram as

diferencas de média, utilizaremos o Método Sidak apresentado por Hair, 2005.

Saida do S+

95%

[ = = T = S = W S

Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:

.X1-2
.X2-2
.X3-2
.X4-2
.X5-2
.X6-2
XT7-2
.X8-2

1.X9-2

.X10-2
L X11-2

.X13-2
.X14-2
.X15-2

1
1
1.X12-2.
1
1
1

X1
X2
.X3
.X4
.X5
. X6
X7
.X8
. X9

.X10
.X11

X12

.X13
.X14
.X15

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

-0.
0.
0.

o o o o

o O O O O o o

(critical point:

1.X1-3.X1

1.X2-3.X2

1.X3-3.X3

2060
0896
4290

.4710
.2480
.1890
.4360
.0169
.1310
.3680
.2400
.3290
.4320
.4230
L7770
2.9683

0.183
.185
.137
.214
.201
.153
.165
.141
.190
.154
.202
.192
.192
.194
.192

o O O O O O O O O O o o o o

)

Estimate Std.Error

0.
0.
0.

0711
0424
1650

0.243
0.247
0.183

-0.7480
-0.4600

0.0211
-0.1630
-0.3470
-0.2660
-0.0542
-0.4370
-0.4330
-0.0879
-0.3580
-0.2410
-0.1380
-0.1550

0.2080

0

0
0
1
0
0
0
0.
0
0
0
0
1
1
1

.336
.639
.836
.110
.844
.643
.926
403
.695
.824
.839
.899
.000
.000
.350

Lower Bound Upper Bound

-0.65200
-0.69100
-0.37800

0
0
0

.794
.776
.708

* Kk Kk Kk

* Kk Kk k
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(critical point:

* Intervals excluding 0 are flagged by

1
1
1
1
1

.X4-3
.X5-3
.X6-3
.XT7-3
.X8-3

X12-3.

.X13-3.
.X14-3.
.X15-3.

.X4
.X5
. X6
X7
. X8

1.X9-3.X9
1.X10-3.X10
1.X11-3.X11
1.
1
1
1

X12
X13
X14
X15

0.

o o o o O

.8510
.1760
.2940
.5480
.2960

2380

= O O O O O

.3270
. 4660
.3620
.6110
.5230
.2500

2.9683

.285
.268
.204
.220
.189

o O o o o

.253

)

.205
.269
.256
.256
.259
.256

o O O o o o

0.
-0.
-0.
-0.
-0.

00526
61900
31200
10500
26400

-0.51400

.28200
.33200
.39800
.14900
.24700
.48800

Thxkx 1

700 *rx*
.970
.900
.200
.856

o B O O B

.991

.935
.260
.120
.370
.290
.010 Fxxx

[ = =)

Assim, podemos identificar indicios de diferencas entre os vetores de médias

das questbes 12 (X3) e 24 (X15), ja que no teste a diferenga entre os vetores dos

grupos 1 e 2, e 1 e 3 assumem valores estatisticamente diferentes de zero. Como as

bandas inferiores e superiores assumem valores positivos nos quatro casos, temos

indicios de que os entrevistados com idade entre 17 e 24 anos ddo mais importancia

ao compartilhamento de informagdes sobre produtos e servigcos nas redes sociais, e

utilizam mais os sites de relacionamento para se comunicar com amigos, do que 0s

entrevistados com idade entre 25 e 32 anos, e 33 a 40 anos.
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3. Revisao da bibliografia

3.1 Comunicacao Integrada de marketing e o desafio da
fragmentacao das midias

e Saturacdo da atengédo do consumidor
e Fragmentacao das midias

e Marketing segmentado

Saturacao da atencao do consumidor

Esta se tornando cada vez mais dificil para as empresas atingir um publico
amplo. Como mostra Nunes e Merrihue (2007), as pessoas estdo cada vez mais
cansadas daquilo que entendem por um interminavel fluxo de propagandas nao
relacionadas a suas vidas ou interesses. Em Freedman (2005), dois tercos dos
entrevistados disseram sentir-se constantemente bombardeados por anuncios.
Nesta mesma pesquisa, mais da metade dos entrevistados disseram que os ultimos
anuncios vistos tiveram pouca ou nenhuma relevancia para suas vidas. Assim,
Papazian (2005) mostra que o retorno de propagandas veiculadas em midias de
massa vem diminuindo drasticamente com o tempo. Em 2003 o retorno com gastos
em propagandas na televisdo representava 6%, em 1960 o retorno era de 40%.

A saturagédo da atencdo do consumidor levou-o a utilizar novas ferramentas
tecnolégicas que possibilitam ‘escapar’ de alguns tipos de propaganda, como o
download de programas sem intervalos comerciais, e aplicativos capazes de
bloquear pop-ups € spams quando se esta navegando na internet. Na pesquisa
realizada em 2006 pela Accenture Ltda., mais de 60% dos entrevistados disseram
estar a procura de tecnologias capazes de bloquear propagandas, enquanto apenas
10% disseram nao se interessar por estas tecnologias. Como mostraremos a seguir,
a fragmentacdo das midias possibilitou aos individuos filtrar conteudos de acordo
com seus interesses, escapando de informagdes indesejadas e exigindo das

empresas novas estratégias de comunicagao.
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Fragmentacao das midias

Durante os ultimos anos o espago de possibilidades em que a midia é
produzida e consumida sofreu significativas mudangas. Couldry (2009) argumenta
que a digitalizagdo de conteudos, e a popularizagdo do acesso a internet em muitas
sociedades possibilitaram o surgimento de uma nova forma de comunicagdo em que
os individuos sao tanto emissores quanto receptores de informagéo. Tornou-se cada
vez mais incomum a existéncia de emissores e receptores em sua forma pura,
dando lugar a receptores/emissores em sua forma hibrida. Em contraste, na era pré-
digital a ‘midia’ era composta por producoes difundidas por um limitado nimero de
pontos de producéo e distribuicdo, e recebidas por uma audiéncia de massa. Para
Couldry (2009) esta concentracao de emissores era resultado do elevado custo de
producado e distribuicdo, e da baixa adequacao desta ‘midia’ na organizacao ainda
em desenvolvimento do estado moderno.

Porém, como aponta Benkler (2006), modelos emergentes de informacao e
producéo cultural de natureza simples e coordenada, radicalmente descentralizados
e baseados em novos padrées de cooperacdo e compartiihamento, ganharam
espaco com o passar do tempo. Para Couldry (2009), mudangas em trés dimensdes
— tecnoldgica, social e politica — estdo desestabilizando a midia tradicional. Como
mostraremos a seguir, tais mudancgas nao significam necessariamente o fim da midia
tradicional, mas sim que as ferramentas necessérias para sua sustentagao irdo
mudar.

Dimensé&o tecnologica

Em seu estudo, Couldry (2009) diz que o principal fator que levou a mudancas
no comportamento dos individuos frente a midia tradicional nao foi o surgimento de
novas interfaces de midia, mas sim mudancgas nos habitos de consumo de midia e

na economia da midia.

e Mudangas nos habitos de consumo de midia: A nogdo de midia como um
acesso privilegiado aos valores da sociedade (Wrong,1994), era em parte
sustentada pela convergéncia de habitos de consumo de midia, ou seja, pela
maneira com que o individuo assume que outros estdo fazendo o mesmo que

ele ao ligar, por exemplo, a televisdo ou o radio. Esta convergéncia teve
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origem na escassez de fontes de informacao e na forma conveniente com que
a informacao era transmitidas ao publico: boletins jornalistico transmitidos
diariamente pela televisao, jornais impressos entregues diariamente na porta
de casa, e etc. Entretanto, em uma era de informacgao plena o individuo nao
mais julga conveniente esperar por pacotes de noticias, mas sim acompanhar
manchetes transmitidas em tempo real ao longo do dia, podendo ainda

compartilhar sua opini&o sem precisar sair do computador.

e Mudangas na economia da midia: Os riscos econdémicos causados pela era
digital, como a diminui¢do do retorno dos gastos com propaganda em midias
tradicionais, s@o muito bem conhecidos pela industria da midia. Turow (2007)
argumenta que a crescente dificuldade em alcancar consumidores na era
digital encoraja a busca por consumidores de “alto valor”. Esta busca so
poderia ocorrer fazendo-se uso de midias capazes de selecionar publicos
especificos, ou seja, midias que ndo as de massa, levando a constante perda
de valor destas com o passar do tempo. De fato, consumidores de alto valor
sdo cada vez menos atingidos por pacotes de midia tradicionais, em que
propagandas sao inseridas, e sdo cada vez mais atingidos por formas de
rastreamento online continuo que os localizam e anunciam produtos de

acordo com os conteudos gerados por cada usuario.

Dimensé&o politica

Governos sempre fizeram uso das midias tradicionais para se relacionar com
a populacédo. Porém, o surgimento das midias digitais e as mudang¢as no consumo
de midia levaram os partidos politicos a fazerem uso de sites de relacionamento
para estabelecer conexdes com o consumidor. Talvez o caso mais conhecido seja 0
da campanha politica do atual presidente dos EUA, Barack Obama, que em 2008
levou instituicées publicas a repensar sua estratégia de comunicacao e captacao de
recursos. Durante a campanha eleitoral, membros de redes sociais ligadas ao
candidato optaram por receber novidades sobre a candidatura e informacdes sobre
o plano de governo, podendo ainda compartilhar contetdos ligados ao candidato.
Assim, o surgimento de novas possibilidades de interagbes entre politicos e eleitores
no mundo virtual levou muitos partidos a estabelecerem estratégias de marketing

alternativas aquelas que fazem uso unicamente da midia tradicional. Este fato

22



contribuiu para o surgimento de pressdes politicas a favor do desenvolvimento de
midias sociais, 0 que impactou de forma negativa a popularidade da midia tradicional

e levou a sua possivel desestabilizagao.

Dimenséo social

A terceira razao pela qual a midia tradicional pode estar se desestabilizando é
social. Formas tradicionais de midia sempre foram as mediadoras entre o emissor e
o receptor de informagdes, mas o surgimento das midias sociais sugere um
relacionamento interpessoal entre estes dois polos. Como aponta Castells (2007), a
popularizacdo da midia digital possibilitou aos jovens o estabelecimento de
conexdes sem a intermediagdo da midia de massa, permitindo a cada individuo
compartilhar o seu conhecimento de forma livre. Assim, este novo modelo
possibilitou o surgimento de conteludos especificos voltados aos interesses de todos

0s publicos e acessiveis a qualquer momento.

Desta maneira, Couldry (2009) sugere que mudancas nestas trés dimensdes
levaram a diminui¢do do consumo de formas tradicionais de midia e ao aumento do
consumo das midias virtuais. Segundo ele, este novo mundo virtual possibilitou ao
consumidor filtrar informacées de acordo com seus desejos e necessidades
especificos. Mostraremos a seguir as consequiéncias destas transformacodes para o

planejamento estratégico de marketing.

Marketing segmentado

A fragmentacdo das midias alterou a maneira com que as organizagoes se
comunicam com seu publico. Segundo Ferrell e Hartline (2007), os segmentos de
mercado tém-se se tornado cada vez mais dificeis de serem identificados e
atingidos, levando muitas empresas a focar em pequenos nichos de mercado e até
mesmo na segmentacao maxima, o individuo. A seguir, mostraremos as principais

abordagens de segmentacéo individualizada.

Marketing one-to-one
Como mostra Ferrell e Hartline (2007), empresas realizam marketing one-to-

one quando criam um produto ou programa de marketing Unico para cada cliente.
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Esta abordagem é muito utilizada em mercados empresariais, onde empresas
fornecedoras de softwares desenvolvem cada produto de acordo com as
caracteristicas e necessidades de seu cliente. O marketing one-to-one também se
tornou comum em produtos de luxo feitos sob encomenda — casas, barcos, avides,
etc. — e recentemente passou a fazer parte de produtos pertencentes ao mercado de
massa. Empresas como Burger King € Nike incluiram em seus programas de
marketing a opcao “faca do seu jeito”, possibilitando ao consumidor personalizar o
produto de forma a torna-lo unico. O uso desta abordagem também tem crescido
rapidamente no comércio eletrénico, onde sites de relacionamento — Orkut, Twitter,
Myspace — possibilitam a customizagdo do perfil pessoal dos usuarios. Outro
segmento que faz uso desta abordagem € o de sites de vendas. Empresas como a
Amazon e o Mercado Livre, que passaram a incluir nas paginas pessoais dos
usuarios anuncios de produtos relacionados aqueles consumidos anteriormente. A
Google também oferece servigo personalizado ao incluir na pagina de email de cada
usuario anuncios de produtos e servicos relacionados ao conteudo de emails
enviados e recebidos.

Marketing de permisséao

Segundo Ferrell e Hartline (2007), nesta abordagem os consumidores dao
permissao as companhias para que estas se dirjam diretamente a eles em suas
acoes de marketing. A ferramenta mais utilizada no marketing de permissédo é o
mailing, ou lista opt-in, um banco de dados que reune os enderecos de email dos
clientes que autorizam o envio de anuncios virtuais. Esta pratica € muito comum no
comércio eletrénico, onde sites de vendas incluem no cadastro de inscricdo a opgao
de receber ou nao futuros emails com notificagdes sobre novos produtos. Segundo
Ferrell e Hartline (2007), esta abordagem de segmentacdo possui uma vantagem
expressiva sobre as outras porque os clientes que aceitam fazer parte da lista opt-in
ja séo interessados pelos produtos da empresa.

Assim, tanto o marketing one-to-one quanto o marketing de permissao sao
abordagens de segmentacgao utilizadas pelas empresas com o objetivo de satisfazer
os desejos especificos de cada individuo. O uso delas é conseqiéncia das
mudancas tecnolégicas, econémicas e sociais citadas por Couldry (2009), que como

mostramos no capitulo anterior levaram ao fortalecimento de modelos de

24



comunicacado voltados a formagdo de canais personalizados, com conteudos
filtrados de forma a compor plataformas de informagdes praticamente exclusivas a
cada individuo. Mostraremos a seguir estudos que sugerem que este novo modelo,
também caracterizado pelo compartihamento de conteldos, possibilitou o
surgimento de outro tipo de merchandising paralelo aqueles apresentados acima,
em que os consumidores utilizam as midias sociais para obter informacdes sobre
produtos durante o seu processo de compra. Mostraremos também os principais
tipos de midias sociais utilizadas neste processo e a importancia histérica da

comunicacao interpessoal na transmissao de informagdes sobre o mercado.

3.2 Merchandising social — conteudo gerado por usuarios (UGC)

Segundo Decker (2010), no passado, quando um consumidor estava a
procura de algum item ele se dirigia a loja de varejo mais proxima e ali analisava as
diferentes opgdes com base nas informagdes dadas pelos vendedores. Mas com o
passar do tempo, 0 processo de decisdo passou a acontecer fora das lojas. Muitos
consumidores passaram fazendo pesquisas online para decidir que produto comprar
antes mesmo de entrar em qualquer loja. A popularizacdo das midias sociais e a
diminuicdo da credibilidade das formas tradicionais de merchandising levaram o
consumidor a buscar opinides de outras pessoas.

Olhando para um passado mais distante, a comunicacao interpessoal talvez
seja a ideia mais bem estabelecida de transmissao de informagéo sobre o mercado.
Como Kiel e Layton (1981), e Feick e Prince (1987) mostram, a comunicacao
interpessoal influencia diretamente as decisbes do mercado e a transmissdo de
informagdes sobre novos produtos. Ainda, King e Summer (1967) mostram que a
troca interpessoal de informagdes tem altissimo poder de difusdo, além de ser mais
crivel do que a troca de informacdo ndo pessoal. Nos dias de hoje, o
compartilhamento de informagdes entre consumidores ocorre também no mundo
virtual, tendo seus afeitos acentuados com a popularizacdo da internet e o
crescimento de conteudos online. Em pesquisa realizada pela Accenture Ltda. em
2007, mais da metade dos entrevistados, executivos da industria da midia e do
entretenimento, identificaram o aumento dos conteludos gerados por usuarios em

midias sociais — que inclui videos amadores, fotos, blogs, conteados no Wikipédia —
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como um dos trés principais desafios que encaram hoje em dia. Para entender de
que maneira ocorre o compartilhamento deste conteddo, apresentaremos a seguir as

principais plataformas que compéem as midias sociais.

Midias sociais

Segundo Blossom (2009), midias sociais podem ser definidas como pessoas
influenciando pessoas por meio de recursos tecnolégicos desenvolvidos para
permitir a interacdo social, dadas a partir do compartiihamento e da criagao
colaborativa de informagcées. Como mostra Rodrigues (2009), as midias sociais
possibilitam a realizacdo das seguintes atividades: transmissdo (audio e video),
compartilhamento, relacionamento, informacdo, discussado, criagdo, publicacdo e
jogo. Assim, alguns exemplos de midias sociais sdo blogs, féruns, sites de
compartilhamento de arquivos digitais, fotologs, wikis, mundos virtuais, redes sociais,
entre outros. Os wikis, por exemplo, sdo sites voltados a criacdo coletiva de
conhecimento. Ja os blogs, sdo espacos na internet onde individuos registram
informacdes de maneira cronoldgica. Ha também sites voltados ao compartilhamento
de conteudo digital (videos, fotos, apresentacoes, etc.) e outros dedicados a criagao
de espacgos virtuais de relacionamento, possibilitando aos usuarios pertencer a
comunidades em mundos virtuais. E importante notar a existéncia de midias sociais
que possibilitam ao usuario mais de um tipo de atividade. O YouTube, por exemplo,
€ um site de compartilhamento de videos mas que também tem caracteristicas de
rede social, uma vez que também promove a integragdo entre os seus usuarios. Ja o
Twitter é voltado a publicacdo de informacdes e também funciona como uma rede
social, e assim por diante.

Neste ambiente, as midias sociais passam a desempenhar um papel
fundamental no processo de decisdo de compra dos consumidores. Para Decker
(2010) estas plataformas virtuais ajudam o consumidor nas trés fases do processo
de compra.

Fase da descoberta

No plano mais amplo do funil do processo de compra, consumidores realizam
buscas online para descobrir novos produtos. Esta busca tem se mostrado cada vez
mais freqlente em sites de relacionamento. Amigos compartilhando opinides,

histérias, realizando perguntas sobre produtos em sites como o Orkut, Facebook e
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Twitter levam o consumidor a participar de discussdes e a conhecer novos produtos.
Ainda, nos sites de e-commerce, consumidores na fase de descobrimento podem
procurar por perfis de outros consumidores para descobrir quais sao os produtos
melhores avaliados. Além da enorme quantidade de conteudos disponiveis, a busca
por informagdes em sites de relacionamento possibilita ao consumidor filtrar os

produtos por categorias, preco, qualidade, e confiabilidade.

Fase de escolha

Segundo Decker (2010), na internet o consumidor enfrenta o mesmo
problema de quando vai a uma loja: o gigantesco numero de opg¢des e a dificuldade
em diferenciar um produto do outro. Analises e histérias compartilhados por outros
consumidores ajudam na identificacdo de problemas e qualidades dos produtos,
criando filtros que auxiliam o processo de escolha. Em muitos casos, consumidores
utilizam foruns virtuais para comparar dois produtos especificos. Para isto, postam
tépicos com titulo “produto A X produto B’ que passam a ser comentados por outros

usuarios.

Fase de validacao

Tendo escolhido um produto, o consumidor recorre novamente aos sites de
relacionamento e féruns para ter certeza de que outros consumidores gostam
daquele produto. Utilizando sites como o Facebook, Orkut e Twitter, o consumidor
ainda pode saber a opinido dos seus amigos sobre o produto, conferindo a ele maior

confianca para realizar a compra.

Assim, Decker (2010) sugere que o compartilhamento de informagdes nas
midias sociais influencia a opinido do consumidor e interfere diretamente no seu
processo de compra. Tais questdes serdo trabalhadas de forma mais detalhada no
quarto capitulo, onde realizaremos a andlise dos dados coletados em nossa
pesquisa de campo. No entanto, primeiramente mostraremos como as empresas
vém respondendo a popularizacdo das midias sociais. Listaremos a seguir os tipos
de agbdes de marketing que passaram a ser realizadas neste ambiente, para no
quarto capitulo enriquecer nossa andlise ao comparar a importancia de tais acoes

com o compartilhamento de informagdes entre consumidores.

27



3.3 Acoes adotadas pelas empresas

A popularizacado dos sites de relacionamento fez com que profissionais da
area de marketing mudassem a forma com que fazem anuncios na internet.
Segundo Weber (2010), o antigo modelo de anuncios ndo funciona mais porque
incomoda as pessoas. A diminuicao do custo dos pop-ups e dos banners exibidos
em paginas de sites de relacionamento, como o Facebook e Orkut, confirmam a
decadéncia do modelo calcado no bombardeio de informagdes ao consumidor. As
pessoas nao querem ser interrompidas enquanto estdo se relacionando com outros
individuos ou realizando buscas na internet. Cada vez mais, profissionais da area de
marketing acreditam que a estratégia correta de realizar anuncios € integra-los a
atividades sociais, dentro e fora da internet. Estas novas formas de publicidade,
baseadas em atividades sociais e culturais, estdo chamando a atengcédo de empresas
por serem positivamente percebidas pelo publico jovem. Segundo a pesquisa Novos
consumidores 2, realizada em 2008 pelo site Njovem, o formato publicitario
percebido de forma mais positiva pelos jovens brasileiros sdo o0s eventos
patrocinados, sendo o pop-up o formato percebido de forma mais negativa. Alguns
exemplos de eventos patrocinados séo: o Natura Musical, realizado pela empresa de
cosméticos Natura, que em cinco anos realizou mais de 130 projetos de incentivo a
musica em todas as regides do pais; o TIM Festival, festival de musica realizado
pela empresa de telefonia celular TIM, que anualmente reune importantes nomes da
musica nacional e internacional; o Claro Que E Rock, festival de musica patrocinado
pela empresa de telefonia celular Claro, que reune artistas nacionais e internacionais
em Sao Paulo e no Rio de Janeiro; o Planeta Terra, festival de musica organizado
pelo provedor de internet Terra; e o Red Bull Air Race, corrida de avides realizada
em oito paises pela empresa de bebidas energéticas Red Bull. Como mostra Weber
(2010), a insercéo de anuncios em atividades sociais se tornou freqiente também na
internet. A rejeicdo do consumidor a banners e pop-ups virtuais levou 0s anunciantes
a se interessarem por aplicativos online ligados as redes sociais, cujas atividades
proporcionam um grande envolvimento dos usuarios. Buscando entender o
mecanismo destes anuncios, apresentaremos a seguir casos recentes de empresas

que passaram a fazer parte de atividades dentro das redes sociais.
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BravoTV no Foursquare

O Foursquare é um aplicativo para IPhone que possibilita mapear as
atividades realizadas no dia a dia. Os usuarios do aplicativo informam o local exato
em que se encontram fazendo um “check-in” e o sistema de GPS do IPhone
incorpora este local ao sistema. A qualquer momento o0s usuarios podem saber onde
0s seus “amigos” fizeram check-in, tendo conhecimento de quais atividades estédo
sendo realizadas por seus contatos e a localizacdo de cada um deles. Um sistema
de recompensas incentiva os usuarios a fazerem o maior nimero de check-ins.
Usuarios que mais freqientam determinados locais ganham o titulo de ‘prefeito’
deste local, podendo receber prémios ou descontos do estabelecimento.

A webTV Bravo, que transmite via internet uma grande variedade de
programas — talk shows com donas de casa, entrevistas com atores, programas de
culinaria — uniu-se ao Foursquare. Como resultado desta unido, os usuarios do
aplicativo que assistem aos programas sao estimulados a frequentar os
estabelecimentos mencionados pelos apresentadores, como restaurantes e
mercados citados nos programas de culindria, lojas de utensilios domésticos e
roupas citados nos talk shows, e assim por diante. Os usuarios que incluem estes
locais nas suas atividades do dia-a-dia recebem recompensas e participam de

promogoes realizadas pela Bravo.

Powermat no MyTown

Powermat é uma empresa especializada em carregadores de energia
wireless. Recentemente ela se uniu a empresa de aplicativos para IPhone,
Appssavvy, para realizar anancios no MyTown, um jogo em que os participantes
podem comprar virtualmente restaurantes, lojas e outros estabelecimentos reais ao
frequenta-los no dia-a-dia. Com o sistema GPS, o jogo reconhece a presenca dos
participantes em lojas como o BestBuy, Target, Bad Bath, e outras que
comercializam produtos da Powermat. Quando realizam o ‘check-in’ nestas lojas, os
usuarios recebem itens virtuais e passam a concorrer a sorteios de produtos da
empresa, estimulando-os a frequentar tais estabelecimentos em suas atividades

diarias.
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Cascadian Farm no FarmVille

No aplicativo para Facebook, FarmVille, os usuarios sdo donos de fazendas
virtuais e devem se relacionar com outros “fazendeiros” para aumentar sua producao
e gerar receitas virtuais. Recentemente empresas ligadas ao meio rural passaram a
inserir seus produtos em atividades desempenhadas pelos jogadores. Um exemplo é
0 da Cascadiam Farm, marca de alimentos especializada em produtos organicos.
Atualmente, mais de 310 milhdes de blueberries organicas da Cascadiam Farm sao

plantadas e comercializadas virtualmente pelos usuarios do aplicativo.

MTYV interview no Social interview

A Appssavvy criou uma campanha para a MTV utilizando outro aplicativo para
Facebook, o Social interview. Dois ter¢cos dos usuarios do aplicativo que viram o
anuncio da MTV clicaram para iniciar o jogo de perguntas relacionadas a série The
Hard Times of RJ Berger, transmitida pela emissora. As perguntas eram referentes a
situagdes presentes nos episédios da série, mas ao invés dos protagonistas, os
sujeitos das questbes eram amigos dos usuarios, possibilitando a estes se

aproximem das experiéncias apresentadas pela série.

Esses casos nos ajudam a identificar os principais aplicativos utilizados na
realizacdo de anuncios, e as respectivas plataformas sob as quais sdo construidos.
Desta maneira, foi possivel incluir em nossa pesquisa de campo questdes que

traduzissem o uso dessas ferramentas para a comunicagao das empresas.

No proximo capitulo apresentaremos os resultados da nossa pesquisa de
campo. Para isto realizaremos analises descritiva e multivariada em cima dos dados
coletados em nossa pesquisa de campo com o objetivo final de avaliar o papel das

midias sociais na tomada de decisdo dos consumidores.
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4. Resultados da pesquisa

e Descrigao geral da amostra

e Informagdes gerais quanto ao uso da internet

e Gastos na internet

e Uso dos sites de relacionamento

e Ferramentas utilizadas na busca e no compartilhamento de informagdes
e Categorias de produtos compradas e pesquisadas na internet

e Indicacoes

e Acdes de marketing na midia digital

4.1 Descricao geral da amostra

Dos 239 questionarios que recebemos do SurveyMonkey, 76,98% haviam
sido concluidos, de maneira que nossa amostra foi composta por 184 entrevistados.
Destes, 41% estavam cursando a graduagéao, 25,4% o curso de certificantes, 27,1%
cursavam o MBA, e 6,1% o mestrado. Quanto ao género da amostra, podemos dizer
que esta é predominantemente formada por individuos do sexo masculino, ja que
66% dos questionarios foram respondidos por homens. A idade minima entre os
entrevistados foi de 17 anos e a maxima de 48, sendo a idade média 28 anos. Por
ter sido selecionada em um centro de ensino privado, esta amostra apresentou uma
renda familiar alta, em média entre R$8.961,00 e R$17.920,00, sendo que 38,7%
dos entrevistados tém uma renda familiar superior a R$ 17.920,00.
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Gréfico 1. Idade dos intrevistados. Fonte: Autor

Gréafico 2. Sexo dos intrevistados. Fonte: Autor

Renda Familiar

deR$2.241,00a
R$4.480,00
4%

deR51.121,00a
R$2.240,00
1%

de R$4.481,00a
acimade R$8.960,00
R$17.920,00 22%

35%

Gréfico 3. Renda familiar dos entrevistados. Fonte: Autor
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4.2 Informacoes gerais quanto ao uso da internet

Do total de entrevistados, 97,8% disseram utilizar a internet tanto para o
entretenimento quanto para fins profissionais, e o restante utiliza a internet apenas
como forma de entretenimento, ou seja, todos os entrevistados fazem uso da
internet como forma de entretenimento. Este fato ja era esperado uma vez que a
amostra é composta por estudantes de um centro de ensino privado voltado a um

publico de classe média alta.

Gréfico 4. Uso geral da internet. Fonte: Autor

4.3 Gastos na internet

Do total de entrevistados, 85,1% realizam compras na internet. Apesar de
este ser um nimero grande, 43,5% gastam em média até R$100,00 por més. Como
mostra o grafico abaixo, 21,7% dos entrevistados gastam em média entre R$101,00
e R$200,00 por més e 10,9% gastam entre R$201,00 e R$300,00. Apenas 1,1% dos
entrevistados gastam entre R$301,00 e R$400,00 e 3,3% gastam entre R$401,00 e
R$500,00. Ainda, 5,4% dos entrevistados realizam compras mensais que em média
superam o valor de R$500,00. Sendo assim, os entrevistados gastam, em média,
entre R$76,00 e R$100,00 por més.
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de RS 201,00 a RS 300,00

| 21,7

de RS 51,003 R575,00

de RS 26,00a 50,00

Grafico 5. Gasto médio mensal em compras na internet.

As saidas 17 a 5 presentes no Anexo 2 apresentam indicios de que

entrevistados com idade entre 17 e 24 anos gastam em média menos em compras

mensais na internet do que aqueles com idade entre 25 e 32 anos, 33 a 40 anos e

41 a 48 anos. Ao observar as saidas 6 a 9 (Anexo 2) temos indicios de que os

homens entrevistados gastam em média mais do que as mulheres em compras

mensais na internet. Entretanto, as saidas 710 a 12 (Anexo 2) mostram que nao ha

indicios de que diferencas na renda familiar dos entrevistados levam a diferengas no

consumo médio mensal na internet.

internet

Gasto médio mensal em compras na

41a48anos

33a40anos

25a 32anos ‘ 5,03

17a 24 anos 3,83

Grafico 6. Gasto médio mensal em compras na internet
por faixas de idade. Ndo compro na Internet (1), até
R$25,00 (2), de R$26,00 a R$50,00 (3), de R$51,00 a
R$75,00 (4), de R$76,00 a R$100,00 (5), de R$101,00 a
R$200,00 (6), de R$201,00 a R$300,00 (7), de R$301,00
a R$400,00 (8), de R$401,00 a R$500,00 (9), acima de R$
500,00 (10). Fonte: Autor

Gasto médio mensal em compras na
internet
Homens bl
Mulheres 4,02

Gréfico 7. Gasto médio mensal em compras na internet
por sexo. Ndo compro na Internet (1), até R$25,00 (2), de
R$26,00 a R$50,00 (3), de R$51,00 a R$75,00 (4), de
R$76,00 a R$100,00 (5), de R$101,00 a R$200,00 (6), de
R$201,00 a R$300,00 (7), de R$301,00 a R$400,00 (8),
de R$401,00 a R$500,00 (9), acima de R$ 500,00 (10).
Fonte: Autor
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No grafico abaixo podemos ver que no més anterior a aplicacdo dos
questionarios (Setembro) 17,4% dos entrevistados realizou compras na internet
acima de R$ 500,00, praticamente o triplo do numero de entrevistados que
afirmaram gastar este valor médio por més. Ainda assim, em média os entrevistados
gastaram o mesmo valor, entre R$76,00 e R$100,00. Como era de se esperar, 0
mesmo numero de entrevistados que em média ndo comprou pela internet ndo o fez
no més anterior a aplicagao do questionario (14,1%).

de RS 401,00 a RS 500,00
de R 301,00a RS 400,00 e 4,9

de RS 101,00 a RS 200,00 | 18.5
de RS 76,002 RS 100,00 e 7,6

de RS 26,00a 50,00
ate RS 25,00 1 9,8

Gréfico 8. Gasto dos entrvistados em compras na internet no Ultimo més.

Assim, apesar de os entrevistados gastarem em média valores entre R$76,00
e R$100,00 por més em compras na internet — valores pequenos frente a renda
familiar média entre R$8.961,00 e R$17.920,00 — foi possivel observar que a maioria

deles (85,1%) tem o costume de utilizar este meio para realizar compras.

4.4 Uso dos sites de relacionamento

Nesta parte foi investigada a utilizacdo dos sites de relacionamento (Orkut,
Twitter, Facebook, féruns virtuais, etc.) na busca por informagdes sobre produtos e
servicos. Os dados mostram que, em média, os entrevistados raramente tém
empresas como ‘amigos’ nas redes sociais e raramente seguem empresas no
Twitter para se manterem informados sobre ofertas, promogdes, eventos,
lancamentos e etc. Ainda, em média os entrevistados informaram que raramente

freqientam comunidades virtuais relacionadas a produtos ou marcas nas redes
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sociais. No entanto, em média os entrevistados afirmaram que o compartiihamento
de experiéncias vividas por outros consumidores € importante para a identificagao de
problemas com produtos e servicos e a opiniao positiva de outros consumidores
sobre determinado produto freqlientemente os deixa confiante para realizar a
compra deste produto. Observamos também que o compartilhamento online de
opinides e experiéncias algumas vezes leva os consumidores a conhecer novos
produtos.

Os dados também nos mostram que apesar de buscarem a opiniao de outros
consumidores, em média os entrevistados raramente assumem uma postura ativa
nos sites de relacionamento, compartilhando suas opinides ou realizando perguntas
em sites como Facebook, Orkut e Twitter para saber mais sobre produtos e servigos.
Entretanto, em média os entrevistados dizem utilizar freqlientemente as redes
sociais para se comunicar com seus amigos. Calculamos entdo a correlagdo (Anexo
3) entre a freqUéncia do uso das redes sociais para a comunicagado com 0s amigos €
o compartilhamento de opinides sobre produtos. Esta correlacdo se mostrou fraca
(0.24), indicando que variacoes de freqiéncia com que compartilham informagdes
sobre o seu dia-a-dia sdo pouco acompanhadas por variacbes positivas de
freqliéncia com que falam sobre os produtos que utilizam. Ou seja, os entrevistados
que utilizam as redes sociais com maior freqliéncia compartiiham pouco a mais a
sua opinidao sobre produtos do que aqueles que utilizam as redes com menor
freqUéncia.

Também procuramos saber se existe algum tipo de correlacdo entre a
importancia dada a internet na busca por informacdes sobre produtos e a média de
gastos mensais em compras na internet. O resultado do teste mostra uma correlagéo
proxima de zero (0.04), indicando que variagdes na percepgdo dos entrevistados
quanto a importancia da internet nos estagios iniciais do processo de compra levam
a variagbes inexpressivas nos consumo virtual. Ainda, procuramos verificar se 0s
entrevistados que dao maior importancia a opinido de outros consumidores
compartilham com maior freqiéncia suas opinides. A correlagdo entre estas
questdes se mostrou fraca (0,22), indicando que variagdes na percepcao dos
entrevistados quanto a opinido de outros consumidores sobre produtos estdao pouco

ligadas a variagdes na freqiiéncia com que eles compartilham suas opinides.
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Comportamento nas midias sociais

Ainternet é o principal meio de obter informacdes
sobre procutos e servigos.

Experiéncizs compartilhados por outros

B
[
—

consumidores sdo importentes na identificagéo de _ 3,83
problemeas cam pradutos e servigos.
Utilizo sites de relacionamento para me comunicar _ 279
com amigos. o
A apinido positiva de outras usuarios de interret
sobre determinado produto me deixa confiente _ 3,58

para realizar a compra deste produto.
O compartilhamento online de opinices €
experiéncias me levam a conhecer novos
produtos.

Minha opiniio sobre produtns e servicos é
influenciaca pela opinido de outros consumidores.

Utilizo foruns virtuais para saber a opinido de
outros usuarios sobre produtos que tenho
interesse.
Procuro saber quais produtos sdo utilizados por
usudrios especificos (amigos, familiares,
celebridades, etc.).

Utilizo foruns virtuais para conhecer novos

3,09

3,08

2,84

2,72

produtos. T 230
Procuro perfis de outros consumidaores pare
cescobrir quais sdo os produtos melhores _ 2,35
avaliacos.
FreqUento comunidades virtuais relacionacas a _ 220
produtos ou marcas. ’
Tenho empresas coma 'amigos' nas redes sociais e _ 207
estou sempre atento(a) a suas novidades. !
Costumo comoartilhar minha opiniéo sobre _ 202
produtos e servicos em sites de relacicnamento. !

Realizo perguntas em sites como Faceboak, Orkut

e |witter para saber a opiniao das meus amigaos _ 1,73
sobre um determinado produto.
Na Twitter, sigo empresas para me menter
informado sobre ofertas, promogdes, eventos, 1,64
lancamentos, etc.

Gréfico 9. Comportamento nas midias sociais. Sempre (5), Freqlientemente (4), Algumas vezes (3), Raramente (2),

Nunca (1). Fonte: Autor



As saidas 13 a 17 (Anexo 2), apresentam indicios de que os entrevistados
com idade entre 17 e 24 anos dao mais importancia ao compartilhamento de
informacdes sobre produtos e servigos nas redes sociais e utilizam mais os sites de
relacionamento para se comunicar com amigos do que os entrevistados com idade
entre 25 e 32 anos e 33 a 40 anos. Ainda, a partir das saidas 18 a 21 (Anexo 2),
temos indicios de que as mulheres entrevistadas utilizam mais os sites de
relacionamento para se comunicar com amigos do que os homens. As saidas 22 a
24 (Anexo 2) mostram que nao hé indicios de que diferencas na renda familiar dos

entrevistados levem a mudangas de comportamento nas midias sociais.

Mulheres | 4,16

Homens | 3,60

25a 32 anos 1390

i7azdanos | 4,38

33a40anos 3,63

Gréfico 10. Importancia do compartilhamento de Gréfico 11. Uso dos sites de relacionamento para a
informagdes na internet por faixas de idade. Sempre (5), comunicagdo com amigos por faixas de idade e sexo.
FreqUentemente (4), Algumas vezes (3), Raramente (2), Sempre (5), Freqlentemente (4), Algumas vezes (3),
Nunca (1). Fonte: Autor Raramente (2), Nunca (1). Fonte: Autor

4.5 Ferramentas utilizadas na busca e no compartilhamento de
informacoes

Nesta parte foram investigadas as ferramentas utilizadas pelos entrevistados
para buscar e/ou compartilhar informacbes sobre produtos e servicos nas midias
sociais. Primeiramente foi questionada a freqiéncia com que os entrevistados
visitam blogs, fotologs, videologs, mundos virtuais, redes sociais, sistemas de
comunicagéo instantanea, foruns, sites de compartilhamento de arquivos digitais e
wikis para obter informagbes sobre produtos e servigcos. Entre eles, os wikis
(Wikipédia, Google DocType, etc.) sdo os sites mais utilizados pelos entrevistados,
0s quais em média afirmaram utiliza-lo algumas vezes para obter informagdes sobre

produtos. Também sdo em média utilizados algumas vezes os féruns virtuais, sites
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de relacionamento, redes sociais, e sites de compartilhamento de arquivos digitais
(Youtube, Vimeo, etc.). As ferramentas menos utilizadas sdo os mundos virtuais,
fotologs e vlogs. Em média estas ferramentas nunca sao utilizadas pelos
entrevistados para obter informagdes sobre produtos e servigos.

Quando questionados sobre os meios utilizados para comentar sobre
produtos e servigos, em média os entrevistados responderam nunca utilizar fotologs,
vlogs, mundos virtuais e sites de compartiihamento de arquivos digitais. Os sites
mais utilizados, ainda que em média isto ocorra raramente, sdo as redes sociais
(Facebook, Orkut, etc.), os sistemas de comunicagao instantanea (Twitter, msn, etc.)
e os féruns virtuais.

Sites utilizados na pesquisa de Sites utilizados no compartilhamento
produtos e servigos de informagdes sobre produtos e
servigos
ca 520 Redes sociais {facebook, Orkut, etc.) | 2,10
Sites de compartilhamento de arquivos ; Smemas(f;iomumcifaiffmmma I 1,93

digitais (Youtube, Vimeo, etc.)

Toruns 1,89
Blogs 154

Wikis (Wikipedia, Google DocType, etc.) 1,53
[ 248 Sites de compartilhamento de arquivos

digitais (Youtube, Vimeo, etc.)

Biogs 2,50

sn, Twitter, etc.)

Videologs 1,49

Videologs 1,18
Fotologs 1,45 Fotologs [T 1,16

Mundos virtuais (Second Life, Habbo, The , ais (€ a
S(‘mq o :l 116 Mundosvirtuais (Second life, Habho, The :l 113

Sims, etc.)

Gréafico 12. Sites utilizados na pesquisa de produtos e Grafico 13. Sites utilizados no compartilhamento de

servigos. Sempre (5), Freqlientemente (4), Algumas vezes informagdes sobre produtos e servigos. Sempre (5),

(3), Raramente (2), Nunca (1). Fonte: Autor FreqUentemente (4), Algumas vezes (3), Raramente (2),
Nunca (1). Fonte: Autor

A andlise discriminante realizada entre os diferentes grupos de idade (saidas
25 a 28, Anexo 2) apresentou indicios de que os entrevistados entre 17 e 24 anos
utiizam mais as redes sociais (Facebook, Orkut, etc.) e os sites de
compartilhamento de arquivos digitais (Youtube, Vimeo, etc.) para obter informacdes
sobre produtos e servicos se comparados aos entrevistados com idade entre 25 e 32

anos. Ainda, ha indicios de que aqueles com idade entre 17 e 24 anos utilizam mais
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as redes sociais (Facebook, Orkut, etc.) do que aqueles com idade entre 33 e 40

anos, e fazem mais uso dos sites de compartilhamento de arquivos digitais

(Youtube, Vimeo, etc.) do que os entrevistados entre 41 e 48 anos.

Uso dos sites de compartiihamento

75a 37 anos | 2,48

Gréafico 14. Uso dos sites de compartilhamento de
arquivos digitais para obter informagdes sobre produtos e
servigos por faixa de idade. Sempre (5), Freqlientemente
(4), Algumas vezes (3), Raramente (2), Nunca (1).

Fonte: Autor

33a40anos | 7,28

Grafico 15. Uso das redes sociais para obter informagdes
sobre produtos e servigos por faixas de idade. Sempre (5),
Freqlientemente (4), Algumas vezes (3), Raramente (2),
Nunca (1). Fonte: Autor

As saidas 29 a 32 (Anexo 2), apresentam indicios de que os entrevistados do

sexo masculino utilizam mais os féruns virtuais para obter informagcdes sobre

produtos e servicos.

Homens

Mulheres

Uso de féruns virtuais para obter
informacgoes sobre produtos e
servigos

| 2,98

‘ 2,37

Gréfico 16. Uso de féruns virtuais para obter informagdes

sobre produtos e servicos; por sexo. Sempre

Freqlentemente (4), Algumas vezes (3), Raramente (2),

Nunca (1). Fonte: Autor

Na tabela a seguir apresentamos as correlagcbes entre a busca e o

compartilhamento de cada uma das plataformas de comunicagao apresentadas.
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Correlacao entre a busca e o compartilhamento

Ferramentas de informacées

Sistemas de comunicacdo instanténea 0.65
Foruns 0.64
Mundos virtuais 0.62
Redes Sociais 0.62
Fotologs 0.51
Blogs 0.49
Videologs 0.47
Sites de compartilhamento de conteudos digitais 0.44
Wikis 0.28

Tabela 1. Correlagdo entre busca e compartilhamento de informagdes nas midias sociais. Fonte: Autor

Podemos observar que variagées positivas no uso dos wikis para buscar
informacdes sobre produtos sdo acompanhadas de pequenas variagées também
positivas no seu uso para compartilhar informagdes, de maneira que esta é
percebida pelos entrevistados como uma plataforma mais propicia a busca do que
ao compartilhamento de informagdes sobre produtos. Ja os sites de relacionamento
e os foruns virtuais séo vistos pelos entrevistados como plataformas mais hibridas, ja
que variagbes positivas na busca por informagdes estdo moderadamente
acompanhadas de variagdes no compartilhamento de informacdes.

4.6 Categorias de produtos compradas e pesquisadas na internet
Nesta secdo foram registradas as compras e pesquisas na internet por
categorias de produtos. Foi possivel observar que a categoria mais consumida na
internet pelos entrevistados € a de produtos e servigos ligados a recreagao e cultura
(CDs, DVDs, brinquedos, jogos, ingressos para shows, cinema, etc.), em média
consumidos freqientemente. A segunda categoria mais consumida na internet é a
de produtos e servicos ligados a educacao (material escolar, livros, cursos, etc.), em
média consumidos algumas vezes por meio da internet. Depois, temos o0s produtos e
servigos ligados as atividades turisticas (passagens de avido, hotéis, etc.) e os
produtos eletroeletrénicos (computadores, maquinas fotograficas, celulares, etc.),
também consumidos, em média, algumas vezes pela internet. Os itens menos
consumidos pelos entrevistados sdo os iméveis (casas, apartamentos, terrenos, etc.)
e o0s veiculos de transporte (carros, motos, etc.), que em média nunca sao

consumidos por meio da internet. S&o raramente consumidos, em média, por meio
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da internet, produtos eletrodomésticos (fogao, geladeira, maquina de lavar, etc.),
itens de vestuario (roupas, jbias, calcados, etc.), servicos de comunicagao (internet,
televisao, telefonia, etc.), artigos para o lar (mobilias, talheres, etc.), produtos de
higiene e cuidado pessoal, produtos e servicos ligados a alimentacdo (alimentos,
restaurantes, mercados) e os produtos e servigos ligados a assisténcia a saude
(remédios, planos de saude, etc.).

As categorias de produtos e servigos sobre as quais os entrevistados mais
buscam a opinido de outros consumidores na internet sdo as atividades turisticas e
os produtos eletroeletrdnicos, em média pesquisados algumas vezes pelos
entrevistados. Os itens raramente pesquisados pelos entrevistados, em média, sdo
os artigos para o lar. Também sao raramente pesquisados, ainda que em média com
maior freqUéncia, os produtos eletrodomésticos, itens de vestuario, imoveis,
produtos de higiene e cuidado pessoal e artigos para o lar. Em média, os
entrevistados buscam algumas vezes a opinido de outros consumidores sobre
produtos e servicos ligados a recreacdo e cultura, alimentacdo, transporte,

comunicacao e educacao.

Categorias de produtos e servigos
pesquisadas na internet

Categorias de produtos e servigos
consumidos na internet

Produtos e servigos ligados a recreacdo e
cultura

| 3,59 Atividades turisticas 3,33

Produtos e servi¢os ligados a educagdo | 3,38 Produtos eletroeletrénicos 3,29

Atividadesturisticas 2,97
Produtos eletroeletrénicos 2,91
Eletrodomésticos 2,37
Servigosde comunicagdo 2,35
Produtos e servigos ligados a
2,10

alimentacdo

Produtos e servigos ligados a recreagdo
ccultura
Produtos e servigos ligados a
alimentacgao

Veiculos de transporte [ 267
Servigos de comunicagdo L] 2,63
Produtos e servicos ligados a educagdo [ ] 256
Itens de vestudrio [T 1,86 Eletrodomésticos [T ] 2,38
Artigos paraolar [T 1,84 itens de vestuarios [T ] 1,97
Higiene e cuidado pessoal [T 1,78 Iméveis [T 1,96
Assisténcia a saude [ 1,55 Produtos de higiene e cuidado pessoal [T 1,80
Vefculosde transporte [ 1,35 Assisténciaa saide [ ] 1,68
Imoveis [T 1,33 Artigos paraolar [ 1,57

Grafico 17. Categorias de produtos e servigos consumidas Gréafico 18. Categorias de produtos e servigos

na internet. Construido a partir da questdo: Com que
freqliéncia vocé compra os produtos a baixo na internet:
Sempre (5), Freqlentemente (4), Algumas vezes (3),
Raramente (2), Nunca (1). Fonte: Autor

pesquisadas na internet. Construido a partir da questao:
Na internet, procuro saber a opinido de outros
consumidores sobre: Sempre (5), Freqlentemente (4),
Algumas vezes (3), Raramente (2), Nunca (1). F.: Autor
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A partir das saidas 36 a 40 (Anexo 2) temos indicios de que o consumo de
eletrodomésticos, artigos para o lar, e atividades turisticas sdo consumidos com
menor freqliéncia entre os entrevistados de 17 e 24 anos se comparados aqueles

com idade entre 25 e 32 anos e 33 a 40 anos.

Compra de eletrodomésticos pela Compras de artigos para o lar pela
internet internet

33a40anos ‘ 2,93 33a40anos ‘ 2,34

25a32anos ‘ 2,54 25a32anos ‘ 2,04

17a 24anos | 1,83 17a 24 anos 1,35
Gréfico 19. Compra de eletrodomésticos pela internet por Grafico 20. Compra de artigos para o lar pela internet por
faixas de idade. Sempre (5), Freqlentemente (4), faixas de idade. Sempre (5), Freqlientemente (4), Algumas
Algumas vezes (3), Raramente (2), Nunca (1). F.: Autor vezes (3), Raramente (2), Nunca (1). Fonte: Autor
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A partir do calculo da correlacado entre o consumo e a busca pela opinidao de
outros consumidores na internet foi possivel observar que algumas categorias de
produtos s&o mais pesquisadas na internet do que outras na medida em que sao
mais consumidas neste meio. A maior correlagdo encontrada (0,53) mostra-se
moderada, indicando que variagbes positivas no consumo de produtos
eletrodomésticos sdo acompanhadas de variagdes também positivas na busca pela
opinidao de outros consumidores. A menor correlacdo encontrada (0,22) mostra-se
fraca, indicando que variacdes positivas na pesquisa de veiculos de transporte sao
acompanhadas de variagdes muito pequenas no seu consumo. Curiosamente, a
correlacao entre consumo e pesquisa de produtos e servicos ligados a recreagao e
cultura se mostrou fraca (0,28), evidenciando que apesar de ser a categoria mais
consumida na internet entre os entrevistados, variagdes positivas no seu consumo

sdo acompanhadas de pequenas variagdes também positivas na sua pesquisa.

Correlacao entre consumo e busca pela
Categorias de produtos e servicos opinido de outros consumidores na internet
Eletrodomésticos 0.53
Servicos de comunicagao 0.49
Produtos de higiene e cuidado pessoal. 0.45
Produtos e servigos ligados a educagéo 0.42
Artigos para o lar 0.41
Produtos eletroeletrdnicos 0.40
Itens de vestuario 0.40
Atividades turisticas 0.39
Assisténcia a saude 0.33
Produtos e servigos ligados a recreagao e cultura 0.28
Produtos e servigos ligados a alimentagéo 0.24
Imoveis 0.22
Veiculos de transporte 0.22

Tabela 2. Correlagdo entre pesquisa e compra na internet. Fonte: Autor

4.7 Indicacoes

Nesta secao registramos as fontes de indicacdes mais importantes para a
decisdo de compra dos entrevistados. Quando questionados se comprariam um
produto indicado por alguém que ja o tivesse utilizado, em média os entrevistados
disseram que o fariam muito provavelmente. Porém, em média os entrevistados
informaram que talvez comprassem produtos indicados por alguém que escutou ou

leu criticas sobre ele. Ainda, em média os entrevistados disseram que dificilmente



comprariam um produto indicado por alguém que recebeu um incentivo a consumi-

lo, ou por algum funcionario da empresa que o oferece.

AIBUCIT QUE 5CULToU OU 1eU CHititas sonie

o produto

Algum funciondrio da empresa que 0 T

Gréfico 12. Indicagbes para a compra de um produto. Construido a partir dos dados
gerados pela questao: Vocé compraria um produto que tivesse sido indicado por:
Certamente (5), Muito provavelmente (4), Talvez (3), Dificilmente (2), Jamais (1).
Fonte: Autor

As saidas 50 a 60 presentes no Anexo 2 mostram que ndo ha diferencas

significativas de opinido entre os grupos de idade, sexo e renda familiar.

4.8 Acoes de marketing na midia digital

Na ultima etapa de nossa andlise, investigamos a importancia de algumas
acoes de marketing realizadas em midias alternativas para a escolha de compra de
um produto, como o apoio a atividades culturais (festivais de musica, producdes
cinematograficas, etc.), o apoio a atividades esportivas (treinamentos, campeonatos,
etc.), o uso das redes sociais (perfis no Orkut, Facebook, Twitter, etc.), a presenca
em aplicativos para IPhone (Foursquare, Mytown, etc.) e para Facebook (FarmVille,
Social Interview, etc.). Para efeito comparativo, foram incluidas questoes relativas a
importancia de outras fontes de informagao para a escolha de um produto, como
avaliacOes positivas em sites especializados, avaliagées positivas da imprensa e a
avaliacao positiva de outros consumidores.

Os dados indicam que em média os entrevistados véem pouca importancia na
presenca de marcas e produtos em aplicativos para IPhone e Facebook, em sites de
relacionamento e no apoio de empresas a atividades esportivas. Para os

entrevistados o0 apoio a atividades culturais tem alguma importancia na escolha de



compra de um produto. No entanto, foi possivel observar que em média a opinidao de
outros consumidores é importante e a avaliacdo da imprensa e de sites

especializados sao de alguma importancia para a escolha e compra de um produto.

| 4,01
Avaliagdo positiva de sites especializados | 3,81
Avaliacdo positiva da imprensa \ 3,68

Apoioa atividades esportivas | 4,38

Presenca em aplicativos para Facebook 1,78

Gréfico 13. Marketing nas midias sociais — importancia na escolha de um produto.
Construido a partir dos dados gerados pela questdo: Na escolha e compra de um produto,
considero as agoes e situagbes descritas abaixo como. Imprescindivel (5), Importante (4),

De alguma importancia (3), De pouca importancia (2), Irrelevante (1). Fonte: Autor

A partir de uma andlise de correlagdes verificamos se os entrevistados que
valorizam o apoio a atividades culturais seguem empresas no Twitter para
manterem-se informados sobre tais atividades. A correlacao fraca (0,06) entre estas
duas questdes mostrou que variagées na importancia dada a apoios culturais séo
pouco acompanhados de variagées na freqiéncia com que 0s entrevistados seguem
empresas no Twitter. Esse resultado indica que apesar do apoio a atividades
culturais ser percebido de forma positiva pelos entrevistados, poucos deles tém o
interesse de se manter informados sobre tais atividades.

As saidas 60 a 70 presentes no Anexo 2 mostram que nao ha indicios de
diferencas significativas de opinidao entre os diferentes grupos de idade, sexo e
renda familiar para estas questdes.



5. Conclusao

Nesta monografia investigamos a maneira que a midia social influencia o
processo de escolha dos consumidores. A analise realizada a partir dos dados
obtidos em nossa pesquisa de campo mostrou que opinides e experiéncias de
outros consumidores compartiihadas em wikis (Wikipédia, WebWikis, etc.), féruns
virtuais, sites de compartilhamento de arquivos digitais (YouTube, etc.) e sites de
relacionamento (Orkut, Facebook, etc.) ajudam os entrevistados a conhecer melhor
as caracteristicas de produtos e servigcos e deixa-os confiantes para 0 momento da
compra.

No entanto, foi possivel observar que a presenca de empresas nas midias
sociais pouco interessa aos entrevistados, ja que estes raramente tém empresas
como ‘amigos’ nas redes sociais, raramente seguem empresas no Twitter para se
manterem informados sobre novidades e raramente freqlentam comunidades

virtuais relacionadas a produtos ou marcas em sites de relacionamento. Ainda,



observamos que o0s entrevistados véem pouca importancia na presenca de
empresas em aplicativos para IPhone e Facebook.

Assim, temos indicios de que a influéncia exercida pela midia social no
processo de compra dos consumidores pode ser parcialmente traduzida pela
influéncia exercida por outros consumidores na medida em que estes compartilham
suas opinides e experiéncias sobre produtos e servicos. No entanto, € dificil
assegurar que tais opinides sejam totalmente livres da interferéncia de organizagées.
A possibilidade de se criar perfis pessoais de forma ilimitada na maioria das
plataformas que compdem as midias sociais abre brechas para que perfis “falsos”
sejam criados de maneira a atender os interesses corporativos. No entanto, praticas
como esta podem surtir efeito negativo para a imagem do produto caso a “opiniao”
compartiihada ndo esteja de acordo com as experiéncias vivenciadas pelos
consumidores, incentivando estes compartilhar a opiniao contraria.

Ainda assim, acreditamos que o crescente numero de usudrios nas redes
sociais e o surgimento de novas plataformas digitais contribuem para a riqueza das
informagbes compartilhadas e para o aumento da variedade de produtos sobre os
quais se pode encontrar informacdes. Desta forma, acreditamos que a midia social
sera cada vez mais utilizada como ferramenta de pesquisa no processo de decisao
dos consumidores.

Os resultados deste trabalho podem servir como base para futuros estudos e
trabalhos. Diante do contexto apresentado, as empresas devem estimular o
compartiihamento de opinides sobre seus produtos entre os consumidores. Para
isto, sugerimos estudos sobre criagdo de ambientes virtuais eficientes construidos
pelas proprias empresas com o objetivo de centralizar as informagdes
compartilhadas. Neste ambiente € importante a aproximagdo da organizacao com
seu publico por meio do estabelecimento de um didlogo aberto, em que criticas
positivas e negativas sdo discutidas em publico. Ainda, seria importante um estudo
feito por empresas para identificar aqueles individuos que s&o centros de
transmissao de informagéo, ja que estes exercem grande influéncia no processo de

escolha dos consumidores.
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Apéndice

Questionario

Prezado Aluno,

Além das atividades de ensino, o Insper valoriza e estimula o
desenvolvimento de conhecimento nas areas de economia e negécios.

O aluno da Graduacao, Gustavo Oliveira, estd conduzindo sua monografia
sob minha orientacdo e esta estudando as relagdes entre a utilizagdo da internet e
das redes sociais € as escolhas de produtos. Para tanto, solicito a gentileza de
contribuir com a pesquisa e com o aluno, respondendo o questionario online até o
dia 24/10.

Suas respostas nao serao identificadas individualmente.



Certo de poder contar com sua colaboracgéo,
Silvio Abrah&o Laban Neto

Coordenador Geral Programas MBA

Idade

| anos

Sexo

| F|

Renda familiar

até R$560,00

de R$ 561,00 a R$ 1.120,00

de R$ 1.121,00 a R$ 2.240,00

de R$ 2.241,00 a R$ 4.480,00

de R$ 4.481,00 a R$ 8.960,00

de R$ 8.921,00 a R$ 17.920,00

acima de R$ 17.920,00

Sobre 0 uso da internet (assinale uma ou mais alternativas)

Utilizo a internet apenas para fins profissionais.

Utilizo a internet apenas como forma de entretenimento.

Utilizo a internet para entretenimento e para fins profissionais

Nao utilizo a internet.

o O |TO|o

Se a resposta anterior foi "a", "b" ou "c", por favor prossiga.

Quanto em média, vocé gasta em compras na Internet mensalmente?

R$0,00

até R$ 25,00

de R$ 26,00 a 50,00

de R$ 51,00 a R$ 75,00

de R$ 76,00 a R$ 100,00

de R$ 101,00 a R$ 200,00

de R$ 201,00 a R$ 400,00

acima de R$ 400,00

Quanto vocé gastou em compras na Internet no Gltimo més?

R$0,00

até R$ 25,00

de R$ 26,00 a 50,00

de R$ 51,00 a R$75,00

de R$ 76,00 a R$ 100,00




de R$ 101,00 a R$ 200,00

Acima de R$ 200,00

ST s8] e ¢
c c N Q Qo
: : : 212 2]§5|5
Sobre o uso de sites de relacionamento (Orkut, Twitter, Facebook, ol gl 2|
féruns virtuais, etc.) S| 5|8
g 2 =
< (¢}
No Twitter, sigo empresas para me manter informado sobre ofertas, 112131als
promogoes, eventos, langamentos, etc.
Costumo compartilhar minha opiniao sobre produtos e servigos em 1l1213lals
sites de relacionamento.
Experiéncias compartilhados por outros consumidores sao
. . . : 1123|145
importantes na identificagdo de problemas com produtos e servigos.
Utilizo féruns virtuais para saber a opinido de outros usuarios sobre
) 1123|145
produtos que tenho interesse.
Procuro saber quais produtos sdo utilizados por usuarios especificos
; - ; 1123|145
(amigos, familiares, celebridades, etc.).
A opiniao positiva de outros usuarios de internet sobre determinado
: . X 1123 |4]|5
produto me deixa confiante para realizar a compra deste produto.
Realizo perguntas em sites como Facebook, Orkut e Twitter para
e . X 112345
saber a opinido dos meus amigos sobre um determinado produto.
A internet é o principal meio de obter informagdes sobre produtos e 112131als
Servigos.
Tenho empresas como 'amigos' nas redes sociais e estou sempre
g 1123|145
atento(a) a suas novidades.
Minha opinido sobre produtos e servicos é influenciada pela opinidao 11213lals
de outros consumidores.
Utilizo féruns virtuais para conhecer novos produtos. 1123 |4|5
Procuro perfis de outros consumidores para descobrir quais sdo os
; 1123 |4]|5
produtos melhores avaliados.
Freqlento comunidades virtuais relacionadas a produtos ou marcas. 112 ,3|4)|5




O compartilhamento online de opinides e experiéncias me levam a 1l2131als
conhecer novos produtos.
Utilizo sites de relacionamento para me comunicar com amigos. 1/2/3|4]5
Para me informar sobre produtos e servigos, visito: g g g ‘éi ‘éi
2|2 5|5
Blogs 1/2]/3[/4]5
Fotologs 1/2[3[4]5
Videologs 1/2/3|4]5
Mundos virtuais (Second Life, Habbo, The Sims, etc.) 1/2[3[4]5
Redes sociais (facebook, Orkut, MySpace, etc.) 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Sistemas de comunicagao instantanea (Msn, Twitter, etc.) 1/2[3[4]5
Féruns 1/2[3[4]5
Sites de compartilhamento de arquivos digitais (Youtube, Vimeo,etc.) |1 |2 |3 | 4 | 5
Wikis (Wikipedia, Google DocType, etc.) 1/2/3|4]5
Utlizo os seguintes meios para comentar sobre produtos e servigos: g g § ‘éi ‘éi
2|2 5|5
Blogs 1/2[3[4]5
Fotologs 1/2/3[/4]5
Videologs 1/2/3|4]5
Mundos virtuais (Second Life, Habbo, The Sims, etc.) 1/2[3[4]5
Redes sociais (facebook, Orkut, MySpace, etc.) 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Sistemas de comunicagao instantanea (Msn, Twitter, etc.) 1/2[3[4]5




Féruns 1[2[3]4]5

Sites de compartilhamento de arquivos digitais (Youtube, Vimeo,etc.) |1 |2 | 3|4 | 5

Wikis (Wikipedia, Google DocType, etc.) 1123 |4|5

Com que freqiiéncia vocé compra os produtos abaixo na internet: 18 g “é “é

2 2 > [} o)

(7] 2] (]

(@) <_l? 8

Produtos eletroeletrénicos (computadores, maquinas fotograficas, 112131als
celulares, etc.).

Eletrodomésticos (fogao, geladeira, maquina de lavar, etc.) 1123 |4|5

Itens de vestuario (roupas, joias, calcados, etc.)

Imoveis (casas, apartamentos, terrenos, etc.).

Servigos de comunicagéo (internet, televisdo a cabo, telefonia, etc.) 1123 |4|5
Artigos para o lar (mobilias, talheres, panelas, vasos, etc.). 1/2|3|4|5
Veiculos de transporte (carros, motos, barcos, etc.). 1123 |4|5
Produtos de higiene e cuidado pessoal. 1/2|3|4|5
Assisténcia a saude (remédios, planos de saude, hospitais, etc.). 1123 |4 /|5
Produtos e servicos ligados a educagao (livros, material escolar, 112131als
escolas, cursos, etc.).
Produtos e servigos ligados a alimentacao (alimentos, restaurantes,

1/2,3|4|5
mercados, etc.)
Produtos e servigcos ligados a recreacao e cultura (brinquedos, jogos, 112131als
livros, CDs, DVDs, shows, cinema, etc.).
Atividades turisticas (hotéis, passeios, passagens de aviao, etc.). 1/2|3|4|5




Na internet, procuro saber a opinido de outros consumidores sobre: S| 8] 8 “é “é
=} =} (%]
P4 < > [} o)
7] 2 (]
(@) g 8
Produtos eletroeletrdnicos (computadores, maquinas fotograficas, 11213lals
celulares, etc.).
Eletrodomésticos (fogao, geladeira, maquina de lavar, etc.) 1/2[3[4]5
Itens de vestuario (roupas, joias, calgados, etc.) 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Imoveis (casas, apartamentos, terrenos, etc.). 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Servigos de comunicagéo (internet, televisdo a cabo, telefonia, etc.) 1123 |4|5
Artigos para o lar (mobilias, talheres, panelas, vasos, etc.). 1/2[3[4]5
Veiculos de transporte (carros, motos, barcos, etc.). 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Produtos de higiene e cuidado pessoal. 1/2[3[4]5
Assisténcia a saude (remédios, planos de saude, hospitais, etc.). 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Produtos e servicos ligados a educacgao (livros, material escolar, 112131als
escolas, cursos, etc.).
Produtos e servigos ligados a alimentacao (alimentos, restaurantes, 112131als
mercados, etc.)
Produtos e servigcos ligados a recreacao e cultura (brinquedos, jogos, 112131als
livros, CDs, DVDs, shows, cinema, etc.).
Atividades turisticas (paises, cidades, hotéis, etc.). 1123 |4|5
I ) MR
E|8|2|5]| 8
s | E|~| E| E
5 g 3
o
2
Vocé compraria um produto que tivesse sido indicado por: =
Alguém que ja o tenha utilizado 1/2/3|4]|5
Algum funciondrio da empresa que o oferece 1/2[3[4]5




Alguém que escutou ou leu criticas sobre ele 1/2[3[4]5
Alguém que recebeu um incentivo para consumir o produto 1/2/3|4]|5
Q e @ Q ©
S| 212|512
£l EE| ¢
sE| | ¢
el e
Na escolha e compra de um produto, considero as acoes e situagoes &l o
descritas abaixo como: e
Avaliacao positiva da imprensa (jornais, revistas, etc.) 1123 |4|5
Presengca em aplicativos para Facebook (FarmVille, Social interview, 112131als
etc.)
Avaliacao positiva de sites especializados 1/2|3|4|5
Apoio a atividades culturais (festivais de musica, festivais de cinema, 112131als
produgdes fonograficas, produgdes cinematograficas, etc.)
Fazem uso das redes sociais para se comunicar com 0S
. 1123 |4]|5
consumidores
Apoio a atividades esportivas (treinamentos, campeonatos, etc.) 1123 |4|5
Avaliacao positiva de outros consumidores 1123 |4|5
Presenca em aplicativos para IPhone (Foursquare, Mytown, etc.) 1123 |4|5




Anexos

Anexo 1 - Tabela de médias e desvio-padrao. Fonte: Autor

Questdo Média DP
Costumo compartilhar minha opinido sobre produtos e servicos em sites de

relacionamento. 2,016304 1,09582
Experiéncias compartilhados por outros consumidores sao importantes na

identificacdo de problemas com produtos e servicos. 3,831522| 0,833331
Utilizo féruns virtuais para saber a opinido de outros usuarios sobre

produtos que tenho interesse. 2,842391 | 1,303068
Procuro saber quais produtos sdo utilizados por usuarios especificos

(amigos, familiares, celebridades, etc.). 2,717391 | 1,196245
A opinido positiva de outros usuarios de internet sobre determinado produto

me deixa confiante para realizar a compra deste produto. 3,581522| 0,911214
Realizo perguntas em sites como Facebook, Orkut e Twitter para saber a

opinido dos meus amigos sobre um determinado produto. 1,728261| 1,001122
A internet é o principal meio de obter informacGes sobre produtos e

Servigos. 4,211957| 0,842917
Tenho empresas como 'amigos' nas redes sociais e estou 5 atento(a) a suas

novidades. 2,065217 | 1,125827
Minha opinido sobre produtos e servigos € influenciada pela opinido de

outros consumidores. 3,076087 | 0,923529
Utilizo féruns virtuais para conhecer novos produtos. 2,36413| 1,203715




Procuro perfis de outros consumidores para descobrir quais sdo os produtos

melhores avaliados. 2,347826 | 1,146211
Fregliento comunidades virtuais relacionadas a produtos ou marcas. 2,195652 | 1,158514
O compartilhamento online de opinides e experiéncias me levam a conhecer

novos produtos. 3,092391 | 1,168958
Utilizo sites de relacionamento para me comunicar com amigos. 3,788043 | 1,226372
Blogs 2,5| 1,174919
Fotologs 1,445652 | 0,778294
Videologs 1,48913| 0,82085
Mundos virtuais (Second Life, Habbo, The Sims, etc.) 1,163043| 0,516619
Redes sociais (facebook, Orkut, MySpace, etc.) 2,565217 | 1,353774
Sistemas de comunicacdo instantanea (Msn, Twitter, etc.) 2,478261 | 1,334967
Foruns 2,777174| 1,301889
Sites de compartilhamento de arquivos digitais (Youtube, Vimeo, etc.) 2,652174| 1,233013
Wikis (Wikipedia, Google DocType, etc.) 3,168478 | 1,272146
Blogs 1,538043 | 0,931728
Fotologs 1,163043| 0,461028
Videologs 1,184783 | 0,530163
Mundos virtuais (Second Life, Habbo, The Sims, etc.) 1,130435| 0,493818
Redes sociais (facebook, Orkut, MySpace, etc.) 2,097826 | 1,331555
Sistemas de comunicagdo instantanea (Msn, Twitter, etc.) 1,934783| 1,253728
Féruns 1,891304| 1,151148
Sites de compartilhamento de arquivos digitais (Youtube, Vimeo, etc.) 1,418478| 0,823491
Wikis (Wikipedia, Google DocType, etc.) 1,532609 | 1,062719
Produtos eletroeletronicos (computadores, maquinas fotograficas, celulares,

etc.). 2,907609 | 1,288387
Eletrodomésticos (fogao, geladeira, maquina de lavar, etc.) 2,369565 | 1,244269
ftens de vestudrio (roupas, jdias, calcados, etc.) 1,858696 | 1,011687
Imoveis (casas, apartamentos, terrenos, etc.). 1,331522 | 0,768882
Servicos de comunicacdo (internet, televisdo a cabo, telefonia, etc.) 2,353261 | 1,314712
Artigos para o lar (mobilias, talheres, panelas, vasos, etc.). 1,842391| 1,00658
Veiculos de transporte (carros, motos, barcos, etc.). 1,347826 | 0,865206
Produtos de higiene e cuidado pessoal. 1,777174| 1,122556
Assisténcia a saude (remédios, planos de saude, hospitais, etc.). 1,548913| 0,982344
Produtos e servigos ligados a educacao (livros, material escolar, escolas,

cursos, etc.). 3,380435| 1,266992
Produtos e servicos ligados a alimentagao (alimentos, restaurantes,

mercados, etc.) 2,097826 | 1,142649
Produtos e servicos ligados a recreacao e cultura (brinquedos, jogos, livros,

CDs, DVDs, shows, cinema, etc.). 3,592391 | 1,104411
Atividades turisticas (paises, cidades, hotéis, etc.). 2,967391 | 1,246308
Produtos eletroeletronicos (computadores, maquinas fotograficas, celulares,

etc.). 3,293478 | 1,347607
Eletrodomésticos (fogao, geladeira, maquina de lavar, etc.) 2,380435 | 1,271275
ftens de vestudrio (roupas, jdias, calcados, etc.) 1,967391| 1,141615
Imoveis (casas, apartamentos, terrenos, etc.). 1,961957 | 1,199487
Servicos de comunicacdo (internet, televisdo a cabo, telefonia, etc.) 2,630435| 1,353075
Artigos para o lar (mobilias, talheres, panelas, vasos, etc.). 1,565217| 0,918462
Veiculos de transporte (carros, motos, barcos, etc.). 2,668478 | 1,384654
Produtos de higiene e cuidado pessoal. 1,798913| 1,072279
Assisténcia a saude (remédios, planos de saude, hospitais, etc.). 1,679348 | 0,994773
Produtos e servigos ligados a educacao (livros, material escolar, escolas,

cursos, etc.). 2,559783 | 1,333805




Produtos e servicos ligados a alimentacdo (alimentos, restaurantes,

mercados, etc.) 2,690217 | 1,401363
Produtos e servicos ligados a recreagao e cultura (brinquedos, jogos, livros,

CDs, DVDs, shows, cinema, etc.). 2,891304 | 1,370945
Atividades turisticas (paises, cidades, hotéis, etc.). 3,331522 | 1,415706
Alguém que ja o tenha utilizado 3,858696 | 0,774337
Algum funcionario da empresa que o oferece 2,597826 | 0,723214
Alguém que escutou ou leu criticas sobre o produto 3,086957 | 0,746764
Alguém que recebeu um incentivo para consumir o produto 2,516304 | 0,786956
Apoio a atividades culturais (festivais de musica, festivais de cinema,

gravacOes de CDs, producao de filmes, etc.) 2,554348 | 1,102015
Apoio a atividades esportivas (treinamentos, campeonatos, etc.) 2,375| 1,096251
AvaliacOes positivas pela imprensa (jornais, revistas, etc.) 3,679348 | 0,759296
AvaliacOes positivas avaliadas por sites especializados 3,809783| 0,835172
Fazem uso das redes sociais para se comunicar com 0s consumidores 2,342391 | 1,159623
Presenca em aplicativos para IPhone (Foursquare, Mytown, etc.) 1,972826| 1,070514
Presenca em aplicativos para Facebook (FarmVille, Social interview, etc.) 1,777174| 0,920374
Avaliagdo positiva de outros consumidores 4,005435 | 0,824208

Anexo 2 — Saidas do TIBICO Spotfire S+: teste de homocedasticidade, teste de

normalidade, igualdade dos vetores de médias.

SAIDA 1
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 1.088373 3 0.7798816
adj.M 1.069193 3 0.7845158

SAIDA 2

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
GASTO.M 0.0839019 0.149895

SAIDA 3

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: IDADE
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.90653 6.1866 3 180 0.00050413

SAIDA 4

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr
1-2 9.11095 1 180 0.0029096




1-3 12.40704 1 180 0.0005421
1-4 7.92653 1 180 0.0054145
2-3 1.67633 1 180 0.1970712
2-4 1.64242 1 180 0.2016425
3-4 0.13753 1 180 0.7111846
SAIDA 5

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Fisher LSD Method:

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.GASTO.M-2.GASTO.M -1.19 0.396 -1.98 —0.414 **x**
(critical point: 1.9732 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.GASTO.M-3.GASTO.M -1.86 0.528 -2.9 —0.818 **x*
(critical point: 1.9732 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.GASTO.M-4.GASTO.M -2.17 0.77 -3.69 —0.649 *Hx*
(critical point: 1.9732 )

* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'

SAIDA 6

Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 0.7793273 1 0.377347

adj.M 0.7743491 1 0.378875

SAIDA 7

Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
GASTO.M 0.1219671 0.0083861

SAIDA 8

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr
H-M 9.066669 1 182 0.002973126

SAIDA 9

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Fisher LSD Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

H.GASTO.M-M.GASTO.M 1.13 0.376 0.39 1.87 *Axx*

(critical point: 1.9731 )

* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'

SAIDA 10
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 12.72058 4 0.0127249
adj.M 11.43109 4 0.0221234

SAIDA 11

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:



Statistic Probability
GASTO.M 0.0976174 0.0599884

SAIDA 12

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: RENDA

Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.96165 1.7848 4 179 0.13383
SAIDA 13
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 349.5849 360 0.6432083
adj.M 254.4802 360 0.9999939

SAIDA 14

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
X1 0.0471244 0.8084910

X2 0.0569350 0.5897882
X3 0.0440780 0.8670473
X4 0.0438084 0.8718095
X5 0.0615503 0.4885253
X6 0.0364122 0.9677020
X7 0.0530488 0.6784271
X8 0.0500905 0.7451005
X9 0.0650209 0.4180779
X10 0.0353516 0.9755512
X11 0.0644355 0.4295462
X12 0.0631501 0.4553344
X13 0.0347499 0.9793784
X14 0.0666809 0.3865420
X15 0.0559613 0.6118772
SAIDA 15

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: IDADE

Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.67809 1.5334 45 493.92 0.017084
SAIDA 16
Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr
1-2 2.422472 15 166 0.0032819
1-3 2.609807 15 166 0.0015018
1-4 1.398619 15 166 0.1530467
2-3 1.035906 15 166 0.4211702
2-4 0.579657 15 166 0.8876159
3-4 0.445938 15 166 0.9626671
SAIDA 17

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.X1-2.X1 -0.2060 0.183 -0.7480 0.336



1.X2-2.X2 0.0896 0.185 -0.4600 0.639
1.X3-2.X3 0.4290 0.137 0.0211 0.836 **x*
1.X4-2.X4 0.4710 0.214 -0.1630 1.110
1.X5-2.X5 0.2480 0.201 -0.3470 0.844
1.X6-2.X6 0.1890 0.153 -0.2660 0.643
1.X7-2.X7 0.4360 0.165 -0.0542 0.926
1.X8-2.X8 -0.0169 0.141 -0.4370 0.403
1.X9-2.X9 0.1310 0.190 -0.4330 0.695
1.X10-2.X10 0.3680 0.154 -0.0879 0.824
1.X11-2.X11 0.2400 0.202 -0.3580 0.839
1.X12-2.X12 0.3290 0.192 -0.2410 0.899
1.X13-2.X13 0.4320 0.192 -0.1380 1.000
1.X14-2.X14 0.4230 0.194 -0.1550 1.000
1.X15-2.X15 0.7770 0.192 0.2080 1.350 ***x*
(critical point: 2.9683 )
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.X1-3.X1 0.0711 0.243 -0.65200 0.794
1.X2-3.X2 0.0424 0.247 -0.69100 0.776
1.X3-3.X3 0.1650 0.183 -0.37800 0.708
1.X4-3.X4 0.8510 0.285 0.00526 1.700 ****
1.X5-3.X5 0.1760 0.268 -0.61900 0.970
1.X6-3.X6 0.2940 0.204 -0.31200 0.900
1.X7-3.X7 0.5480 0.220 -0.10500 1.200
1.X8-3.X8 0.2960 0.189 -0.26400 0.856
1.X9-3.X9 0.2380 0.253 -0.51400 0.991
1.X10-3.X10 0.3270 0.205 -0.28200 0.935
1.X11-3.X11 0.4660 0.269 -0.33200 1.260
1.X12-3.X12 0.3620 0.256 -0.39800 1.120
1.X13-3.X13 0.6110 0.256 -0.14900 1.370
1.X14-3.X14 0.5230 0.259 -0.24700 1.290
1.X15-3.X15 1.2500 0.256 0.48800 2.010 **xx*
(critical point: 2.9683 )
* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'
SAIDA 18
Tests for Homogeneity of Covariances:

Statistic df Pr
Box.M 126.6901 120 0.3202776
adj.M 114.1970 120 0.6321576

SAIDA 19

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
X1 0.0563762 0.6024445

X2 0.0613842 0.4920378
X3 0.0507431 0.7305929
X4 0.0403822 0.9250386
X5 0.0508447 0.7283212
X6 0.0439633 0.8690817
X7 0.0285206 0.9982951
X8 0.0554019 0.6246294
X9 0.0386473 0.9462976
X10 0.0367524 0.9648750
X11 0.0346982 0.9796865
X12 0.0321670 0.9911881
X13 0.0649523 0.4194115
X14 0.0318615 0.9921478
X15 0.0501385 0.7440377
SAIDA 20
Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr

H-M 2.437448 15 168 0.003061328



SAIDA 21

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

H.X1-M.X1 -0.05450 0.170 -0.5590 0.45000
H.X2-M.X2 0.24400 0.171 -0.2640 0.75100
H.X3-M.X3 0.06210 0.131 -0.3250 0.45000
H.X4-M.X4 0.51600 0.201 -0.0793 1.11000
H.X5-M.X5 -0.15900 0.187 -0.7140 0.39700
H.X6-M.X6 0.19600 0.142 -0.2260 0.61800
H.X7-M.X7 0.00370 0.157 -0.4620 0.47000
H.X8-M.X8 0.00344 0.132 -0.3890 0.39600
H.X9-M.X9 0.00106 0.177 -0.5230 0.52500
H.X10-M.X10 0.23600 0.144 -0.1900 0.66300
H.X11-M.X11 0.47600 0.185 -0.0742 1.03000
H.X12-M.X12 -0.08360 0.180 -0.6170 0.45000
H.X13-M.X13 0.10000 0.182 -0.4380 0.63900
H.X14-M.X14 -0.00661 0.183 -0.5510 0.53700
H.X15-M.X15 -0.56300 0.188 -1.1200 -0.00575 #***x*
(critical point: 2.9678 )
SAIDA 22
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr
Box.M 256.3554 480 1
adj.M -144.8169 480 1
SAIDA 23
Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
X1 0.0499533 0.7481289
X2 0.0529158 0.6814618
X3 0.0412747 0.9125555
X4 0.0486033 0.7774884
X5 0.0448362 0.8532600
X6 0.0426657 0.8911137
X7 0.0383404 0.9496357
X8 0.0536423 0.6648673
X9 0.0454604 0.8414927
X10 0.0563023 0.6041240
X11 0.0383248 0.9498026
X12 0.0276821 0.9989419
X13 0.0432919 0.8807148
X14 0.0681305 0.3602400
X15 0.0570781 0.5865553
SAIDA 24
Tests for the Equality of Means:
Group Variable: RENDA
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.68651 1.0896 60 646.3 0.30598

SAIDA 25

tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr
Box.M 275.7491 135 0e+000



adj.M 230.0703 135 6e-007

SAIDA 26

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
Cl 0.0302273 0.9960252

C2 0.0774946 0.2191140

C3 0.0644686 0.4288928

C4 0.0646259 0.4257957

C5 0.0457125 0.8366391

C6 0.0424969 0.8938398

C7 0.0499163 0.7489440

C8 0.0574680 0.5777715

C9 0.0537851 0.6616005

SAIDA 27

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:

F dfl df2 Pr

1-2 2.571426 9 119.0773 0.0096843

1-3 3.495653 9 69.9105 0.0012857

1-4 4.048383 9 32.9751 0.0014411

2-3 1.340387 9 42.8307 0.2453704

2-4 2.659886 9 24.5143 0.0262824

3-4 1.135805 9 28.2919 0.3713312
* df2 is Yao's approximation.

SAIDA 28

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.Cl1-2.C1 -0.2760 0.1930 -0.8180 0.265
1.c2-2.C2 0.0302 0.1160 -0.2970 0.358
1.C3-2.C3 0.3200 0.1380 -0.0689 0.708
1.C4-2.C4 0.1930 0.0803 -0.0332 0.419
1.C5-2.C5 0.7200 0.2260 0.0825 1.360 ***xx*
1.C6-2.C6 0.4380 0.2260 -0.1980 1.070
1.c7-2.C7 0.2140 0.2210 -0.4080 0.836
1.C8-2.C8 0.5960 0.2050 0.0184 1.170 ***x*
1.C9-2.C9 0.2270 0.2120 -0.3700 0.825
(critical point: 2.814 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.c1-3.C1 -0.148 0.266 -0.9060 0.610
1.c2-3.C2 -0.340 0.223 -0.9740 0.295
1.C3-3.C3 0.248 0.199 -0.3180 0.814
1.C4-3.C4 -0.114 0.161 -0.5740 0.346
1.C5-3.C5 0.786 0.298 -0.0646 1.640
1.C6-3.C6 0.693 0.308 -0.1850 1.570
1.C7-3.C7 0.130 0.304 -0.7360 0.996
1.C8-3.C8 0.801 0.275 0.0178 1.580 ***x
1.C9-3.C9 0.181 0.301 -0.6750 1.040
(critical point: 2.8488 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.Cl-4.C1 0.1870 0.376 -0.9210 1.300
1.C2-4.C2 -0.3430 0.253 -1.0900 0.404
1.C3-4.C3 -0.0657 0.297 -0.9390 0.808
1.C4-4.Cc4 0.0490 0.143 -0.3730 0.471
1.C5-4.C5 1.0600 0.321 0.1160 2.010 ***x*
1.C6-4.Co 0.9220 0.335 -0.0664 1.910
1.c7-4.C7 0.5590 0.425 -0.6920 1.810
1.C8-4.C8 0.7130 0.399 -0.4610 1.890



1.C9-4.C9 0.9900 0.349 -0.0388 2.020
(critical point: 2.9456 )
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

2.Cl-4.cCc1 0.464 0.379 -0.677 1.600
2.C2-4.C2 -0.373 0.248 -1.120 0.375
2.C3-4.C3 -0.386 0.283 -1.240 0.465
2.C4-4.C4 -0.144 0.125 -0.521 0.233
2.C5-4.C5 0.342 0.306 -0.580 1.260
2.C6-4.C6 0.483 0.317 -0.472 1.440
2.C7-4.C7 0.345 0.411 -0.894 1.580
2.C8-4.C8 0.117 0.384 -1.040 1.270
2.C9-4.C9 0.763 0.339 -0.257 1.780
(

critical point: 3.0109 )
* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'

SAIDA 29

Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 54.15766 45 0.1645644

adj.M 50.90575 45 0.2524467

SAIDA 30

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
Cl 0.0690435 0.3442783

C2 0.0494907 0.7582867
C3 0.0569039 0.5904912
C4 0.0620534 0.4779633
C5 0.0702737 0.3235254
C6 0.0557471 0.6167548
C7 0.0610668 0.4987803
C8 0.0483439 0.7830249
C9 0.0489555 0.7699161
SAIDA 31

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

H.C1-M.Cl1 -0.0730 0.1840 -0.5880 0.442
H.C2-M.C2 -0.1060 0.1220 -0.4470 0.235
H.C3-M.C3 0.2270 0.1280 -0.1300 0.584
H.C4-M.C4 -0.0703 0.0808 -0.2970 0.156
H.C5-M.C5 -0.4610 0.2100 -1.0500 0.125
H.C6-M.C6 -0.1790 0.2090 -0.7630 0.406
H.C7-M.C7 0.6130 0.1990 0.0556 1.170 ***x
H.C8-M.C8 0.2780 0.1920 -0.2600 0.816
H.C9-M.CS -0.1840 0.1990 -0.7410 0.373
(critical point: 2.7986 )

* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'

SAIDA 32

Tests for Homogeneity of Covariances:

Statistic df Pr
Box.M 145.1114 180 0.9736518
adj.M 6.8373 180 1.0000000

SAIDA 33

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability



Cl 0.0789676
C2 0.0531956
C3 0.0533830
C4 0.0544218
C5 0.0676222
C6 0.0365801
C7 0.0515732
€8 0.0573763
C9 0.0677006
SAIDA 34

[cNeoNoNeoNeNeNoNoNo]

.2013562
.6750765
.6707946
.6470329
.3693296
.9663259
.7119472
.5798330
.3679178

Tests for the Equality of Means:

Group Variable:

RENDA

Statistics

Wilks Lambda 0.85739

SAIDA 35

Tests for Homogeneity of Covariances:

Box .M
adj.M

Statistic

df Pr

379.8115 273 0.0000198
289.9300 273 0.2301144

SAIDA 36

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability

Bl 0.0475444
B2 0.0815750
B3 0.0830285
B4 0.0465803
B5 0.0770806
B6 0.0669179
B7 0.0617810
B8 0.0777170
B9 0.0506156

B10 0.0531817

B11 0.0540972

B12 0.0475899

B13 0.0507926

SAIDA 37

0.

cNeoNeoNoNoNoNoNoNoNoNeoNel

7998313
.1726753
.1581459
.8195241
.2243130
.3821624
.4836683
.2163585
.7334389
.6753938
.6544604
.7988845
. 7294863

Tests for the Equality of Means:

Group Variable:

I

DADE
Statistics

Wilks Lambda 0.60351

Tests for the Equality of Means:

F dfl df2 Pr
0.7481 36 642.55 0.85854

F dfl df2 Pr
2.3755 39 498.23 0.000011770

Group Variable: IDADE
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.60351 2.3755 39 498.23 0.000011770
SAIDA 38
Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr

1-2 3.859552

13 168 0.0000187



1-3 3.774858 13 168 0.0000261
1-4 2.243934 13 168 0.0097712
2-3 1.008614 13 168 0.4452486
2-4 1.432362 13 168 0.1490493
3-4 1.314244 13 168 0.2088125
SAIDA 39

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.B1-2.B1 -0.4210 0.212 -1.040 0.1990
1.B2-2.B2 -0.7140 0.198 -1.290 —0.1340 #**x**
1.B3-2.B3 0.0189 0.171 -0.481 0.5190
1.B4-2.B4 -0.2850 0.125 -0.650 0.0802
1.B5-2.B5 -0.3490 0.216 -0.981 0.2830
1.B6-2.B6 -0.6840 0.158 -1.150 —-0.2220 ****
1.B7-2.B7 -0.2330 0.145 -0.657 0.1900
1.B8-2.B8 -0.4440 0.186 -0.989 0.1000
1.B9-2.B9 -0.5570 0.161 -1.030 —-0.0870 ****
1.B10-2.B10 -0.4700 0.209 -1.080 0.1420
1.B11-2.B11 -0.3450 0.190 -0.900 0.2090
1.B12-2.B12 -0.1920 0.184 -0.729 0.3450
1.B13-2.B13 -1.0600 0.193 -1.630 —-0.5020 ****
(critical point: 2.9215 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.B1-3.B1 -0.7560 0.283 -1.580 0.0701
1.B2-3.B2 -1.1000 0.264 -1.870 —0.3280 ****
1.B3-3.B3 0.1340 0.228 -0.533 0.8000
1.B4-3.B4 -0.3060 0.167 -0.793 0.1800
1.B5-3.B5 -0.6590 0.288 -1.500 0.1840
1.B6-3.B6 -0.9910 0.211 -1.610 —0.3750 ****
1.B7-3.B7 -0.2640 0.193 -0.828 0.3010
1.B8-3.B8 -0.5080 0.249 -1.230 0.2190
1.B9-3.B9 -0.4400 0.214 -1.070 0.1870
1.B10-3.B10 -0.3520 0.279 -1.170 0.4630
1.B11-3.B11 0.0111 0.253 -0.729 0.7510
1.B12-3.B12 -0.2740 0.245 -0.991 0.4420
1.B13-3.B13 -1.0700 0.257 -1.820 —0.3180 ****
(critical point: 2.9215 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.B1-4.B1 -0.9010 0.413 -2.110 0.30600
1.B2-4.B2 -0.9870 0.386 -2.110 0.14000
1.B3-4.B3 0.0741 0.333 -0.899 1.05000
1.B4-4.B4 -0.8920 0.243 -1.600 -0.18200 ***x*
1.B5-4.B5 -1.1500 0.421 -2.380 0.07940
1.B6-4.B6 -0.6460 0.308 -1.550 0.25300
1.B7-4.B7 -0.3610 0.282 -1.190 0.46400
1.B8-4.B8 -0.2350 0.363 -1.300 0.82500
1.B9-4.B9 -0.4210 0.313 -1.340 0.49400
1.B10-4.B10 -1.0300 0.408 -2.220 0.16100
1.B11-4.B11 -0.7290 0.370 -1.810 0.35200
1.B12-4.B12 -0.8570 0.358 -1.900 0.18800
1.B13-4.B13 -1.0900 0.375 -2.180 0.00826
(critical point: 2.9215 )
* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'
SAIDA 40

Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
B13 0.0474283 0.8022362

Bl 0.0452263 0.8459478
B2 0.0750890 0.2506375
B3 0.0543159 0.6494554
B4 0.0412952 0.9122563
B5 0.0563152 0.6038305
B6 0.0422608 0.8975961



B7 0.0767762 0.2281964

B8 0.0610038 0.5001235

B9 0.0429295 0.8867872

B10 0.0267881 0.9993962

B11 0.0358358 0.9721456

B12 0.0401478 0.9281453

SAIDA 41

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:

F dfl df2 Pr

H-M 3.451046 13 140.5747 0.0001186284
* df2 is Yao's approximation.

SAIDA 42

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

H.B13-M.B13 -0.2680 0.198 -0.8480 0.3120
H.B1-M.B1l 0.2990 0.208 -0.3120 0.9090
H.B2-M.B2 -0.3670 0.200 -0.9520 0.2180
H.B3-M.B3 -0.0672 0.167 -0.5570 0.4230
H.B4-M.B4 -0.0352 0.125 -0.4020 0.3310
H.B5-M.B5 0.4600 0.198 -0.1200 1.0400
H.B6-M.B6 -0.0674 0.163 -0.5440 0.4090
H.B7-M.B7 0.2570 0.115 -0.0806 0.5950
H.B8-M.B8 -0.4820 0.185 -1.0200 0.0598
H.B9-M.B9 -0.4130 0.170 -0.9120 0.0866

H.B10-M.B10 -0.0587 0.201 -0.6470 0.5290

H.B11-M.B11 -0.1440 0.175 -0.6580 0.3690

H.B12-M.B12 0.0664 0.174 -0.4440 0.5770

(critical point: 2.929 )

* Intervals excluding 0 are flagged by '****!

SAIDA 43

Tests for Homogeneity of Covariances:

Statistic df Pr

Box.M 198.2425 364 1

adj.M -71.6173 364 1

SAIDA 44

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:

Statistic Probability
Bl 0.0569284 0.5899374
B2 0.0747102 0.2558929
B3 0.0853702 0.1368076
B4 0.0555794 0.6205786
B5 0.0558837 0.6136442
B6 0.0558036 0.6154690
B7 0.0627319 0.4638965
B8 0.0858265 0.1329344
B9 0.0839196 0.1497318

B10 0.0428660 0.8878359

B11l 0.0666065 0.3879249

B12 0.0485216 0.7792374

B13 0.0416345 0.9072354

SAIDA 45

Tests for the Equality of Means:

Group Variable: RENDA

Statistics F dfl df2 Pr

Wilks Lambda 0.76336 0.9011 52 648.9 0.67183



SAIDA 46

Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 350.5374 273 0.0010503

adj.M 267.5835 273 0.5811245

SAIDA 47
Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:

Statistic Probability
J1 0.0413060 0.9120985

J2 0.0403195 0.9258768
J3 0.0517768 0.7073449
J4 0.0759353 0.2391838
J5 0.0979342 0.0586365
J6 0.0894488 0.1052520
J7 0.0964416 0.0652424
J8 0.0809236 0.1795195
J9 0.0757220 0.2420328
J10 0.0603751 0.5136136
J11 0.0760956 0.2370599
J1l2 0.0553898 0.6249054
J13 0.0911701 0.0938775
SAIDA 48

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: IDADE
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.66012 1.9235 39 498.23 0.0009089

SAIDA 49

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr

1-2 3.577698 13 168 0.0000571

1-3 3.035364 13 168 0.0004828

1-4 2.126144 13 168 0.0149719

2-3 0.592237 13 168 0.8581530

2-4 0.875443 13 168 0.5800369

3-4 0.626688 13 168 0.8294446

SAIDA 50

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.J1-2.J1 0.1090 0.227 -0.555 0.7730
1.J2-2.J2 -0.7430 0.206 -1.340 —0.1420 *#**x*
1.J3-2.J3 0.4510 0.190 -0.103 1.0100
1.J4-2.J4 -0.2280 0.202 -0.817 0.3610
1.35-2.J5 -0.2550 0.228 -0.921 0.4120
1.J6-2.J6 -0.2540 0.152 -0.698 0.1900
1.37-2.37 -0.0401 0.234 -0.724 0.6440
1.J8-2.J8 -0.2780 0.179 -0.801 0.2450
1.J9-2.39 -0.4540 0.164 -0.932 0.0248
1.J10-2.J10 -0.0972 0.226 -0.756 0.5620
1.J11-2.J11 -0.0600 0.237 -0.753 0.6330
1.J12-2.J12 0.2520 0.229 -0.416 0.9210
1.J13-2.J13 -0.3470 0.238 -1.040 0.3480
(critical point: 2.9215 )
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound
1.J1-3.J1 0.19300 0.303 -0.692 1.0800
1.J2-3.J2 -0.84700 0.274 -1.650 -0.0458 ***x*

1.J3-3.J3 0.46800 0.253 -0.271 1.2100



1.J4-3.J4 -0.31900 0.269 -1.100 0.4670

1.J5-3.J5 -0.19700 0.304 -1.090 0.6910

1.J6-3.J6 -0.57700 0.203 -1.170 0.0150

1.J7-3.J7 -0.16200 0.312 -1.070 0.7500

1.J8-3.J8 -0.31900 0.239 -1.020 0.3780

1.J9-3.J9 -0.49300 0.218 -1.130 0.1450
1.J10-3.J10 0.00584 0.301 -0.873 0.8850
1.J11-3.J11 -0.02810 0.316 -0.952 0.8960
1.J12-3.J12 0.62100 0.305 -0.270 1.5100
1.J13-3.J13 -0.02230 0.317 -0.949 0.9040
(critical point: 2.9215 )

Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

1.J1-4.J1 0.4910 0.442 -0.802 1.780
1.J2-4.32 -0.8500 0.400 -2.020 0.320
1.J3-4.33 0.4430 0.369 -0.636 1.520
1.J4-4.34 -0.4880 0.392 -1.630 0.658
1.J5-4.35 0.0378 0.444 -1.260 1.340
1.J6-4.J6 -0.1920 0.296 -1.060 0.673
1.07-4.37 0.0853 0.456 -1.250 1.420
1.J8-4.J8 0.2830 0.349 -0.736 1.300
1.J9-4.39 -0.6310 0.319 -1.560 0.301
1.J10-4.J10 0.0685 0.439 -1.210 1.350
1.J11-4.J11 0.0252 0.462 -1.320 1.370
1.J12-4.J12 0.6840 0.445 -0.617 1.980
1.J13-4.J13 0.0937 0.463 -1.260 1.450
(critical point: 2.9215 )
* Intervals excluding 0 are flagged by '****!'
SAIDA 51
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr
Box.M 165.2518 91 0.0000032
adj.M 151.0767 91 0.0000779
SAIDA 52
Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
J1 0.0515579 0.7122927
J2 0.0384430 0.9485338
J3 0.0851617 0.1386078
J4 0.1061742 0.0315781
J5 0.0791403 0.1993491
J6 0.0835761 0.1529318
J7 0.0757549 0.2415921
J8 0.1109256 0.0216036
J9 0.0490148 0.7686328
J10 0.0661472 0.3965194
J11 0.0698589 0.3304257
J1l2 0.0766281 0.2301032
J13 0.0734769 0.2735667
SAIDA 53
Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr

H-M 3.451046 13 140.5747 5.180353e-006
* df2 is Yao's approximation.

SAIDA 54

95% Simultaneous Confidence Intervals Using the Sidak Method:
Estimate Std.Error Lower Bound Upper Bound

H.J1-M.J1 0.4910 0.208 -0.117 1.1000
H.J2-M.J2 -0.1320 0.199 -0.713 0.4500
H.J3-M.J3 -0.0492 0.179 -0.572 0.4740
H.J4-M.J4 0.0156 0.188 -0.534 0.5650
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Intervals excluding 0 are flagged by

Tests for Homogeneity of Covariances:

Statistic

201.4488 364 1
=72.7756 364 1

H.J5-M.J5
H.J6-M.J6 -0.
H.J7-M.J7
H.J8-M.J8 -0.
H.J9-M.J9 -0.
H.J10-M.J10
H.J11-M.J11 -0.
H.J12-M.J12
H.J13-M.J13 -0.
(critical point:
*
SAIDA 55
Box.M
adj.M
SAIDA 56

df Pr

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability

J1 0.0483504
J2 0.0511787
J3 0.0779631
J4 0.0948233
J5 0.0927810
J6 0.1018381
J7 0.0834208
J8 0.1047252
J9 0.0870364
J10 0.0852371
Jl1l 0.0715808
J1l2 0.0404541
J13 0.0610024
SAIDA 57

Tests for the Equality of Means:

Group Variable:

0.

oNeoNeoNeoNolNoNoNoNoNoNoN o)

7828857
.7208316
.2133413
.0731125
.0841815
.0440082
.1543957
.0353365
.1230937
.1379543
.3024272
.9240709
.5001526

RENDA

Statistics
0.74434 0.9885

Wilks Lambda

SAIDA 58

Tests for Homogeneity of Covariances:

Statistic df
43.62395 30 0.0515665
40.31823 30 0.0988463

Box .M
adj.M

SAIDA 59

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability

K1
K2
K3
K4

0.

0.
0.
0.

0722831
0479217
0808574
1227493

SAIDA 60

Tests for the Equality of Means:

Group Variable:

0.
0.
0.
0.

I

2914971
7919484
1802266
0078158

DADE

422
612
278

927
521

475
020

Thxxx 1

F dfl

[cNeoNoNeoNeoNeNoNoNo]

df2
52 648.9 0.49940

.8150
.2250
.9810
.0955
.0401
.7010
.1420
. 7790
.2680

* K Kk Kk

* K Kk

Pr



Statistics F dfl df2 Pr

Wilks Lambda 0.91043 1.4098 12 468.59 0.15744
SAIDA 61
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 17.12662 10 0.0716087
adj.M 16.65619 10 0.0823262

SAIDA 62

Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability

K1 0.0663878 0.3920019

K2 0.0635742 0.4467353

K3 0.0746219 0.2571296

K4 0.1252763 0.0062059

SAIDA 63

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr
H-M 1.642255 4 179 0.1655995

SAIDA 64
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 46.55969 40 0.2205287
adj.M 26.26464 40 0.9536261

SAIDA 65

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability

K1 0.0644030 0.4301868

K2 0.0583739 0.5575030

K3 0.0705054 0.3197141

K4 0.1265488 0.0055156

SAIDA 66

Tests for the Equality of Means:

Group Variable: RENDA
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.91855 0.9488 16 538.33 0.51264

SAIDA 67
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 216.9324 108 0.0e+000
adj.M 184.8623 108 5.9e-006

SAIDA 68

Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
L7 0.0345519 0.9805421

L8 0.0494686 0.7587687
L1 0.0435073 0.8770352
L2 0.0457233 0.8364310
L3 0.0602059 0.5172694



L4 0.0885078 0.1119388
L5 0.0897200 0.1033876
L6 0.0804940 0.1841493

SAIDA 69

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: IDADE
Statistics F dfl df2 Pr
Wilks Lambda 0.87692 0.9696 24 502.35 0.50554

SAIDA 70

Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 55.32014 36 0.0207361

adj.M 52.35572 36 0.0382957

SAIDA 71

Kolmogorov—-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
L8 0.0432713 0.8810635

L1 0.0466733 0.8176540

L2 0.0439486 0.8693430

L3 0.0826265 0.1620629

L4 0.0886116 0.1111844

L5 0.0712541 0.3076085

L6 0.0493113 0.7621996

L7 0.0782361 0.2100315

SAIDA 72

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:

F dfl df2 Pr

H-M 1.343922 8 121.8508 0.2283086
* df2 is Yao's approximation.

SAIDA 73
Tests for Homogeneity of Covariances:
Statistic df Pr

Box.M 123.8394 144 0.8866036
adj.M 18.5281 144 1.0000000

SAIDA 74

Kolmogorov-Smirnov Test for Normality:
Statistic Probability
L8 0.0345179 0.9807377

L1 0.0645253  0.4277740
L2 0.0427461  0.8898025
L3 0.0597119  0.5280073
L4 0.0753891  0.2465299
L5 0.1072376  0.0290478
L6 0.0612982  0.4938592
L7 0.0699314  0.3292136
SAIDA 75

Tests for the Equality of Means:
Group Variable: RENDA
Statistics F dfl df2 Pr



Wilks Lambda 0.81010 1.1679 32 635.9 0.24319

SAIDA 76

Hotelling's T Squared for Differences in Means Between Each Group:
F dfl df2 Pr
H-M 3.849853 9 174 0.0001823852

Anexo 3 — Saidas do TIBICO Spotfire S+: Correlacbes

GASTO.M X8
GASTO.M 1.00000000 0.04757377
X8 0.04757377 1.00000000

X3 X2
X3 1.0000000 0.2172615
X2 0.2172615 1.0000000

X2 X15
X2 1.000000 0.245217
X15 0.245217 1.000000

X8 X6
X8 1.0000000 0.2853018
X6 0.2853018 1.0000000

Cl M1
Cl 1.0000000 0.4890138
M1 0.4890138 1.0000000

Cc2 M2
C2 1.0000000 0.5093814
M2 0.5093814 1.0000000
C3 M3

C3 1.0000000 0.4666884
M3 0.4666884 1.0000000
c4 M4

C4 1.0000000 0.6196453
M4 0.6196453 1.0000000

C5 M5
C5 1.000000 0.617536
M5 0.617536 1.000000

c6 M6
C6 1.0000000 0.6518392
M6 0.6518392 1.0000000

c7 M7
C7 1.0000000 0.6365931
M7 0.6365931 1.0000000

c8 M8
C8 1.0000000 0.4377405
M8 0.4377405 1.0000000

c9 M9
C9 1.0000000 0.2833669



M9

B1
Jl

J2
B2

B3
J3

B4
J4

B5
J5

B6
J6

B7
J7

B8
J8

B9

1.

.2833669

Bl

.0000000
.3975017

J2

.0000000
.5261266

B3

.0000000
.3959876

B4

.0000000
.2199256

BS

.0000000
.4949973

B6

.0000000
.4138011

B7

.0000000
.2187383

B8

.0000000
.4549201

B9
0000000

J9 0.3302767

B10
J10

B11
Jll

B12
Jl2

B13
Ji3

B10O

1

.0000000

Jl
.3975017
.0000000

B2
.5261266
.0000000

J3
.3959876
.0000000

J4
.2199256
.0000000

J5
.4949973
.0000000

J6
.4138011
.0000000

J7
.2187383
.0000000

Js
.4549201
.0000000

J9
.3302767
.0000000

J10

.0000000 0.4207017
.4207017 1.0000000

B11l

Jll

.000000 0.239539
.239539 1.000000

B12
.0000000
.2830225

B13

.0000000
.3942363

X1

X1 1.00000000
L1 0.06634584

Jl2

0.2830225
1.0000000

Jl13

0.3942363
1.0000000

Ll

0.06634584
1.00000000



