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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Como referem Lyons e Henderson (2005), o crescimento exponencial da
Internet alarga, cada vez mais, 0 universo dos lideres de opinido, para uma escala
global. A Internet é responsavel pelo extraordindrio aumento de informacéo disponivel
e tem vindo a facilitar o seu rapido processamento, disponibilizando, agora, informacédo
prévia a compra mais barata e conduzindo os utilizadores a uma fonte, quase
inesgotavel, de conhecimento (Glazer, 1991; Klein, 1998; citado por Lyons e
Henderson, 2005).

Segundo o estudo Consumer Commerce Barometer (CCB)* de 2010, 31% dos
consumidores portugueses, com idade superior a 14 anos, fez pesquisa online prévia
sobre produtos financeiros (e.g., empréstimo pessoal, seguro de habitagdo e seguro
automovel), antes de concretizar a compra, num canal tradicional. Este valor assume
maior preponderancia quando comparado com os 16% de utilizadores, que efectuaram
a mesma pesquisa prévia online (sobre o mesmo tipo de produto), mas que
concretizaram a compra através da Internet (www.consumerbarometer.eu, pesquisado
em 11/05/2011).

Além de ser encarada como uma montra global, a Internet € ndo s6 uma

potente ferramenta de comparacao de precos, através de sites vocacionados para o
efeito (e.g., www.precos.com.pt, pesquisado em 11/05/2011), mas também de

aconselhamento, através dos féruns ou blogues, onde o utilizador tenta obter uma
informacédo neutra, libertando-se dos codigos de venda e de marketing (O Observador
Cetelem / Consumo na Europa, 2011).

Tendo em conta as caracteristicas dos servigos, principalmente no que toca a
sua intangibilidade, torna-se interessante aprofundar que tipo de influéncia pode
verdadeiramente exercer um lider de opinido, na formulacdo de uma decisdo de
consumo, sobretudo se falarmos num blog de aconselhamento de servigos financeiros.

Esta pesquisa centra-se na perspectiva de valor acrescentado que os visitantes
de “Pedro e o Blog: As Suas Finangas Pessoais” lhe atribuem, em termos de aumento
de conhecimento e melhoria das suas decisdes sobre servigos financeiros, pelo facto
de visitarem regularmente esta comunidade. Partindo de uma andlise aos principais

determinantes do valor acrescentado, evidenciados pela literatura, pretende-se

' O Consummer Commerce Barometer é um estudo levado a cabo pelo IAB Europa, TNS Infratest e o Google, que
pretende quantificar o papel da Internet desde que o consumidor efectua as suas pesquisas até que concretiza a
compra. O estudo encontra-se disponivel em www.consumerbarometer.eu (vide mais sobre a Recolha e Andlise de
Dados em http://www.consumerbarometer.eu/about/).
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observar o tipo de influéncia que o fenébmeno da recomendacdo online tem nas

decis@es dos visitantes do blog sobre servigos financeiros.

O presente trabalho encontra-se organizado nos seis capitulos seguintes:

Capitulo 1 — Introducéo

Capitulo 2 — Reviséo de Literatura

Capitulo 3 — Questdo de Pesquisa e Hipbteses
Capitulo 4 — Metodologia

Capitulo 5 — Analise de Dados

Capitulo 6 — Conclusbes, Limitacdes e Pesquisa Futura.



CAPITULO 2 — REVISAO DE LITERATURA

2.1 Introducéao

Segundo Dimaggio et al. (2001, 308) “muitos tedricos tém argumentado que a
Internet estd a mudar a sociedade”, existindo opinides divergentes sobre quais as
implicacdes reais deste novo meio digital. Para Guadagno, Okdie e Eno (2008), a
Internet introduziu mudancas notaveis na interac¢do social das pessoas permitindo,
por um lado, aproximar pessoas que ja se encontravam geograficamente préximas (e
gque até ja se conheciam) mas, sobretudo, ligar desconhecidos, situados em pontos
opostos do mundo, que nunca se conheceram pessoalmente e provavelmente nunca
se irdo conhecer. Para estes autores, nunca a interac¢ao social tinha sido potenciada
a este nivel, por qualquer outra tecnologia de comunicacdo. Para além de reduzir
barreiras geograficas, a Internet desempenha também um importante papel na
comunicacdo, na medida em que “integra diferentes formas de comunicacao
(interacgdo reciproca, discussdo em grupo, interaccdo homem/maquina, etc.) e
diferentes formatos de conteddos (video, texto, som, etc.)” (Dimaggio et al., 2001,
308).

Ao longo do tempo, os marketeers tém vindo a reconhecer a importancia da
comunicacgéo gerada pelos consumidores, como complemento dos media tradicionais.
Para além disso, o desenvolvimento de algumas ferramentas de tracking online tem
permitido as empresas, de uma forma simples e econdmica, obter informagéo sobre o
comportamento do consumidor durante a realizagdo de uma compra na Internet.
Apesar de muito util, este tipo de andlise ndo permite inferir sobre as motivacdes
socioldgicas e psicoldgicas subjacentes ao acto da compra. Este € um dos motivos
pelos quais os marketeers criam e acompanham, de forma cada vez mais frequente,
alguns movimentos online, como é o caso dos blogs, com o intuito de criar
envolvimento com o consumidor e perceber o racional que sustenta a sua decisao de

compra (Lee, Im e Taylor, 2008).

2.2 Comunidades Virtuais como Redes Sociais e Informacionais
Comunidades virtuais podem ser descritas como grupos de consumidores que
se relacionam e interagem através da Internet, com o intuito de alcancar objectivos

pessoais e partilhados. Dwyer (2007, 65) refere que “Dholakia et al. (2004) recognized



virtual communities as consumer groups of varying sizes that connect and interact
online for the purpose of meeting personal and shared goals”.

Para Rheingold (1993; citado por Brown, Broderick e Lee, 2007), as
comunidades virtuais formam-se a partir do momento em que um grupo de pessoas
participa num dialogo, através de um computador, com uma duracao e envolvimento
relevantes para o desenvolvimento de relacdes sociais, com outros utilizadores online.
Estas comunidades baseiam-se num conjunto de interesses muito abrangente e
caracterizam-se por uma fluidez e flexibilidade bastante grande nos temas abordados
(Brown et al., 2007).

Comunidades de consumo online sdo redes de pessoas cujas interaccdes
online se baseiam num entusiasmo comum pela busca de informacéo, acerca de uma
ou varias actividades de consumo especificas (Kozinets, 1999; citado por Brown et al.
2007). Estas comunidades representam, basicamente, redes de “passa-palavra’ nas
guais os seus membros partilham um interesse comum por uma categoria de produto
e interagem na busca de informag&o sobre um tema. Esta informacdo pode assumir a
forma de aconselhamento sobre uma determinada compra, identificagdo de outros
individuos com formas de pensar semelhante ou interaccdo com situacbes de
reclamacéo e elogio sobre essa categoria de produtos (Cothrel, 2000; Hoffman e
Novak, 1996; Kozinets, 1999; citado por Brown et al., 2007).

As comunidades virtuais sao, no fundo, simultaneamente redes sociais e
informacionais. O relacionamento interpessoal propiciado por estes grupos traduz-se
nao s6 numa rede social (tratam-se de grupos de pessoas com 0s mesmos padrbes
de contacto e interacgdo), como também o discurso, gerado no seu seio, representa
uma verdadeira rede informacional (Burnett, 2000; citado por Dwyer, 2007). Por redes
informacionais entendem-se as interligacdes entre pessoas, mais focadas nas
mensagens. S8o uma forma de integrar fragmentos de informacdo distintos, que
podem estar separados fisica e temporalmente. O contelido das mensagens geradas
pelas comunidades virtuais pode, na verdade, ser encarado como informacional, social
ou até ambos. Estas redes sociais e informacionais estdo facilmente expostas a

alteracdes, pela influéncia do word of mouth (WOM) ou fenémeno da recomendacao.

2.3 Blogs: Defini¢cédo, Categorizacdo e Motivagcédo para a Sua Consulta
Alguns autores consideram que os blogs podem ser vistos como um exemplo

de uma comunidade virtual. De acordo com Huang et al. (2007, 473) blogs “s&o diarios



pessoais, publicados na Internet, compostos por texto, imagens, audio ou video,
organizados por ordem cronoldgica inversa, de forma a facilitar a comunicag¢ao online”.

Chesney e Su (2010) definem os blogs de forma muito sintética como sendo
diarios online, cujos autores sao conhecidos por bloggers (Chesney e Su, 2010, 710).
Normalmente a sua funcdo centra-se em documentar a vida do seu autor ou entao
outros temas, sobre os quais o blogger tenha interesse. Para os mesmos autores,
tecnicamente ndo existem grandes diferencas entre um blog e uma webpage, podendo
eventualmente existir diferencas no tipo de contetdos divulgados, na frequéncia de
actualizacdo dos mesmos (mais frequente no caso dos blogs) e na forma como a
informacéo esta organizada (por ordem cronologicamente inversa, no caso dos blogs).
Furakawa et al. (2006) encaram os blogs como uma nova forma de transmissao de
informacé@o pessoal, caracterizada por uma actualizacdo constante dos conteudos
(dada a facilidade extrema desta operacéo) e pela disponibilizacdo de ferramentas de
recomendacao, como “Comentar” ou “Seguir” um determinado conteudo.

Para Guadagno et al. (2008) blogs sao péaginas web, actualizadas
frequentemente, com entradas de informacdo, organizada por ordem cronoldgica
inversa. Para estes autores, os blogs sdo também uma nova forma de auto-
apresentacdo e divulgacdo voluntaria de informacdo pessoal, através da Internet. O
fendmeno da auto-apresentacao é definido por Goffman (1959; citado por Lee et al.,
2008) como um conjunto de comportamentos usado para gerar impressdes, Nnos
observadores. Esta personagem pode ser, na maioria dos casos, mais elaborada do
que o proéprio individuo: uma espécie de “wannabe” (Lee et al., 2008). Lee et al. (2008)
caracterizam os blogs como espacgos privados, utilizados para comunicar livremente
aspectos pessoais ou perspectivas de um individuo, na Internet. Estes autores
alertam, contudo, que ao contrario de um diério fisico, os blogs estdo acessiveis a

gualquer individuo que possua uma ligagéo a Internet.

2.3.1 Categorizacédo de Blogs

Para Chesney e Su (2010) os blogs podem ser classificados em duas grandes
categorias, consoante o tipo de conteudos: falamos de blogs pessoais ou blogs de
conhecimento, os “knowledge blogs” (k-blogs). Blogs pessoais sao sitios online, onde
0S seus autores expdem situacdes da sua propria vida. Blogs de conhecimento sao
paginas de conteudo, acerca de um tema especifico (normalmente de grande

interesse para 0 seu autor) que servem ndo s6 de palco a partilha de experiéncias,
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como podem assumir um papel importante, na divulgacdo de informagao em primeira
mao (e.g., pesquisas ou experiéncias cientificas). Podem ainda funcionar como
repositérios de informacdo (Chesney e Su, 2010). Na maioria dos casos, a distin¢ao
entre estas duas categorias ndo € clara, podendo os blogs ser simultaneamente
pessoais e de conhecimento.

Existem outras formas categorizacdes de blogs, como por exemplo a defendida
por Hsieh et al. (2010) que distingue os diversos tipos de blogs de acordo com a
seguinte tipologia: blogs pessoais, blogs corporativos e organizacionais, blogs
colaborativos e blogs sobre tépicos diversos. Ja para Lee et al. (2008) a distin¢ao
entre os varios géneros de blogs deve fazer-se de acordo com o tipo de publicacdo
neles contida: agenda; perfil, interesses pessoais; ou de expressdo (de emocgdes ou

pensamentos).

2.3.2 Motivacéo para Consultar Blogs

Os motivos para a pesquisa e leitura de blogs podem ser varios. Segundo
Kayes (2007; citado por Chesney e Su, 2010), o principal motivo para a leitura de
blogs é a busca de informacdo que se traduz, muitas vezes, no acesso a analises
profundas, actualizadas e isenta sobre um determinado tema. Nesta perspectiva, em
que os blogs sé&o encarados como fontes de informacdo, € importante abordar um
aspecto fundamental da publicagdo em blogs: o anonimato.

Dada a grande quantidade de informag&o disponivel na web e a falta de
mecanismos eficazes para o controlo das publicacdes online, cabe aos leitores
avaliarem a credibilidade dos contetdos que consultam (Metzger, 2007; citado por
Chesney e Su, 2010). Esta avaliagcdo assume maior relevancia se o utilizador
inconscientemente valorizar informag¢do menos precisa, tomando-a em consideracao,
nas suas decisfes de compra.

Segundo Huang et al. (2007) a proliferacdo dos blogs implica, para os
marketeers, um alargamento significativo do universo dos media, que passa a contar
com uma realidade cada vez mais dispersa e fragmentada. O consumidor passa a ter
um papel activo nas mensagens que circulam sobre produtos e servicos, podendo
criar e estimular a sua propria rede de meios, o que faz com que os marketeers
deixem de ter o controlo absoluto sobre o conteddo e a forma das mensagens que séo
veiculadas para o mercado. Por isso mesmo, muitos blogs ja se encontram a ser

monitorizados de perto por marketeers, que actualmente ja desenvolvem iniciativas
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como patrocinar blogs através de campanhas especificas (e.g., lancamento de
produtos; comprar espac¢o publicitario em blogs de nicho para direccionar cada vez
mais a comunicacdo a um determinado target; ou subscrever blogs, entre outras

iniciativas (Huang et al., 2007).

2.3.3 Motivacgéo para Bloggar

Como assinalam Lee et al. (2008), curiosamente, numa época em que €
constante a preocupacdo com a privacidade do consumidor, assiste-se a um
fendmeno crescente do nimero de individuos com blogs préprios, com o objectivo de
divulgar informacado pessoal de forma voluntéria. Contudo, esta divulgacédo voluntéria
de informacdo tem algumas caracteristicas especificas, que regulam o0s
relacionamentos e a troca de informacgdes online como, por exemplo, a reciprocidade
na troca de informacé&o. Tratam-se, pois, de relacionamentos graduais. Os utilizadores
ndo se expdem de um momento para o outro; vao, sim, criando lagos entre si e
revelando algumas informacfes pessoais, a medida que a sua intimidade vai
aumentando (Lee et al., 2008).

A divulgacdo de informacdo pessoal, de forma voluntaria, transforma a
natureza dos relacionamentos, uma vez que 0s potencia, eliminando eventuais
barreiras que a Internet possa introduzir. Para Berger e Bradac (1982; citado por Lee
et al., 2008) esta divulgacdo de informacéo reduz a inseguranga no relacionamentos
pois os utilizadores adquirem conhecimento que lhes permite conhecer e prever as
atitudes do outro. Para estes autores, bloggar é uma forma de exercer word-of-mouth
(WOM), em formato electrénico. Esta actividade é reconhecida por Berger e Bradac
(1982; citado por Lee et al., 2008) como uma forma importante de reducéo do risco,
tendo em conta a assunc¢do de que a informacao divulgada via blogs é fidedigna.

Para Lee et al. (2008) existe uma forte relagéo entre o risco percebido de uma
determinada actividade online, a seguranga que a interac¢cdo gerada garante ao
utilizador e a decisdo de compra. Torna-se, portanto, importante que as empresas se
empenhem em garantir e aumentar a confianga dos utilizadores no meio digital, de
forma a torna-los compradores online. Park, Lennon e Stoel (2005; citado por Lee et
al., 2008, 695) consideram que “if people feel confident about judgements in shopping
online, purchase intent may increase”.

Apesar dos estudos sobre divulgacdo de informacdo pessoal, de forma

voluntaria, trazerem importantes contributos para a andlise das préaticas dos
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consumidores, Lee et al. (2008) consideram que esta pesquisa apresenta algumas
incongruéncias. Em primeiro lugar, existem estudos nesta area que defendem que os
consumidores apresentam entraves a divulgacao espontanea de informacéo pessoal,
assumindo a reciprocidade como um atenuante a esta barreira, dado que proporciona
um maior envolvimento entre os utilizadores. Segundo esta perspectiva, uma empresa
que queira conquistar um consumidor online tem de, primeiramente, revelar
informac&o sobre si prépria para entdo conseguir, em troca, informacéo espontanea do
consumidor. Na realidade, o que se verifica é que, na maioria das vezes, 0s
consumidores revelam informacédo pessoal na Internet, sem que esta relacdo de
reciprocidade ocorra. Em segundo lugar, as pesquisas indiciam que para haver uma
revelagdo espontanea de informacéo, o consumidor assume que existe, entre si e 0
seu destinatario, um elo de confianca que nao serd quebrado. Contudo, as
comunidades online caracterizam-se por serem espa¢os de comunicacdo entre
pessoas conhecidas e estranhos, desconhecendo o consumidor qual o destino final da
sua mensagem. Em terceiro lugar, supostamente a revelacdo espontanea de
informacédo obedece a uma sequéncia rigorosa de troca de informacdo o que na
verdade também ndo se verifica, dado que quando um utilizador publica algo, os
receptores da mensagem sdo muitas vezes desconhecidos, sendo impossivel ao
emissor segmentar, antecipadamente, os seus destinatarios.

Em matéria de Psicologia da Personalidade, existe um modelo reconhecido
como um dos que melhor representa a estrutura basica da personalidade: trata-se do
Modelo dos Cinco Factores de Personalidade (também conhecido por “Big Five”) de
McCrae e Costa (1986; citado por Guadagno et al., 2008). Neste modelo afirma-se que
os individuos variam de acordo com cinco dimensdes: estabilidade emocional,
extroversdo, grau de abertura a novas experiéncias, agradabilidade e consciéncia.
Guadagno et al. (2008) demonstraram que a actividade de bloggar se relaciona,
significativamente, com duas das dimensdes acima: a abertura a novas experiéncias e
a estabilidade emocional (Guadagno et al., 2008, 2001). No primeiro caso, a maioria
das pessoas que se consideram abertas a novas experiéncias tém ja o seu préprio
blog e publicam nele detalhes da sua vida pessoal. Individuos com elevada abertura a
experiéncias destacam-se pela sua imaginacdo, curiosidade, talento artistico e
diversidade de interesses pelo que, a partida, estas serdo também caracteristicas dos
bloggers (John e Srivastava, 1999; McCrae e Costa, 1986; citado por Guadagno et al.,
2008).
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A dimenséo estabilidade emocional € preponderante na actividade de bloggar
(Guadagno et al., 2008). Individuos com menor estabilidade emocional (sobretudo os
gue apresentam tracos de ansiedade, preocupacdo, reactividade emocional e
nervosismo) podem exercer a actividade de bloggar para diminuir a soliddo, huma
tentativa de criar lagos sociais com outros individuos (Guadagno et al., 2008). E
também sugerido pelos mesmos autores que particularmente as mulheres com menor
estabilidade emocional tém maior probabilidade de manter um blog, raciocinio
coerente com pesquisas anteriores, em que se afirmou que as mulheres com menor
estabilidade emocional tendem a utilizar a Internet como meio de socializar com outras
pessoas (Amichai-Hamburger e Ben-Artzi, 2003; Hamburger e Ben-Artzi, 2000; citado

por Guadagno et al., 2008).

2.4 Bloggers

O aparecimento de ferramentas de criagdo de blogs gratuitas e de facil
utilizagdo como o mydeardiary.com, o blogger.com ou o blogit.com, permitiu uma
expansao sem precedentes na criagdo e utilizacdo de blogs, que tém na sua origem a
figura de um produtor, gestor, dono e consumidor de contetidos online: o blogger.

Bloggers séo exploradores, produtores, comunicadores, coleccionadores mas
também s&o consumidores activos de informagédo (Huang et al., 2007, 472). O seu
habitat natural € o blog, uma plataforma tipicamente “consumer-to-consumer”. De
acordo com 0s mesmos autores, a maioria dos bloggers sao utilizadores habituais da
Internet e estdo muito familiarizados com formas de interacgdo social, baseadas em
tecnologia. Na maioria dos casos, os autores dos blogs sdo personalidades individuais
gue mantém um blog para divulgar contetdos pessoais (Herring et al., 2005; Lenhart e
Fox, 2006; citado por Guadagno et al., 2008).

Desde ha muito que a Psicologia procura explicar as causas do comportamento
humano, interligando-as com as motivacdes. Para Dugree, O’Connor e Veryzer (1996;
citado por Huang et al., 2007, 475) as motivacBes humanas surgem de necessidades
e desejos insatisfeitos que por sua vez originam uma tensao psicologica que se vai
transformar numa motivacao, para atingir um determinado objectivo. Nardi et al. (2004;
citado por Huang et al., 2007, 473-474) foram os primeiros autores a desenvolver um
modelo de motivacdes para bloggar: “to document their life experiences, to provide
commentary and opinions, to express deeply felt emotions, to articulate ideas through

writing, and to form and maintain community forums”.
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Na sua pesquisa sobre as motivacbes para bloggar, Huang et al. (2007)
constataram que as variaveis “exprimir emocoes fortes” e “articular ideias através da
escrita” estdo intimamente ligadas a motivacdo para divulgar informacdo pessoal de
forma voluntaria. Ao modelo das motivacbes dos bloggers de Nardi et al. (2004),
Huang et al. (2007) acrescentam a variavel “procura de informac&o”. Para Huang et al.
(2007) a arquitectura e design dos blogs permite que estes ndo sejam meros
repositérios de informacéo, mas sim que sejam encarados como veiculos de acesso a
outras fontes de informacdo online, por exemplo através de links. Os blogs acabam
por assumir uma funcdo de conveniéncia, estruturando informacao dispersa, sobre um

ou diversos temas:

H4: Os links existentes influenciam positivamente a percepcdo de valor
acrescentado que os visitantes tém do blog, isto é, a utilidade dos links disponiveis no
blog potencia a percepcédo de valor acrescentado dos visitantes face ao mesmo.

Os bloggers tém, assim, um espaco onde criam, organizam e guardam
informacé&o do seu interesse. Huang et al. (2007, 475) consideram que “how owning a
blog is unique to bloggers is that, rather than merely drifting among the sea of websites
managed by others, she or he has an online medium with a set of communication tools
to manage”.

O envolvimento que o blogger tem com o seu blog pode ser avaliado pelo
esfor¢co que dedica a geri-lo, a pertinéncia dos links que contem e a que esta ligado,
bem como a frequéncia de actualizacdo dos conteudos. Além de perceber as
motivacdes dos bloggers para bloggar, torna-se também importante compreender a
orientacdo dos seus comportamentos, que pode ser entendida em duas perspectivas:
procura de informacéo e interacgéo social (Huang et al., 2007). Pela sua caracteristica
de economia e persecucdo da informacdo, os bloggers demonstram ser individuos
racionais e adaptaveis, maximizando as suas capacidades de pesquisa de informacao
na blogosfera através de links, motores de busca de blogs, etc. A orientacdo
comportamental aqui subjacente é a procura de informacgédo (Huang et al., 2007). Por
outro lado, a actividade de bloggar esta também relacionada com uma orientacéo para

a interaccao social, traduzida na dindmica das comunidades virtuais.
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2.5 Word of Mouth (WOM)

A industria do WOM tem vivido um crescimento extraordinario, como comprova
o evidente crescimento da Word of Mouth Marketing Association (WOMMA),
associacao internacional que incentiva 0s seus membros a apostar em actividades de
WOM e social media off e online. Em 2004, a WOMMA tinha apenas trés empresas
associadas registando, em 2010, mais de 300 associados, em areas de hegdcio como
a Publicidade, Marketing, Meios e Rela¢des Publicas, Fornecedores de Tecnologia,
entre outros (WOMMA Annual Report, 2010).

Dwyer (2007) define o word of mouth como um fendmeno de rede, ou seja, um
grupo de pessoas cria lagos com outras (rede social), através da troca de mensagens
que por sua vez se interligam, criando uma rede de informacdo. Segundo Newman
(2003; citado por Dwyer, 2007) podemos distinguir quatro tipos de redes: sociais,
informacionais, tecnoldgicas e bioldgicas.

Brown et al. (2007) explicam que a andlise das redes sociais tem vindo a ser
utilizada no estudo do WOM devido, por um lado, a troca de elementos tangiveis e
intangiveis que ocorre entre 0s agentes sociais e por outro porque esta analise se
centra na forma como estas trocas de elementos conduzem as tais redes. Para o
mesmo autor, existem trés factores determinantes que podem explicar como o0 WOM
influencia a decisdo de compra dos consumidores: intensidade do relacionamento dos
membros de uma comunidade; homofilia; e credibilidade da fonte (Brown et al., 2007).

Segundo Frenzen e Davis (1990; citado por Brown et al., 2007) a intensidade
dos relacionamentos decompde-se em proximidade, intimidade, apoio e associagéo
entre 0s seus membros, variando entre fraca e forte, consoante a frequéncia e
intimidade das trocas ocorridas entre os utilizadores (Marsden e Campbell, 1984;
citado por Brown et al., 2007).

Em relacionamentos mais fortes, o fluxo e a frequéncia de informacéo trocada
tende a ser maior (Brown e Reingen, 1987; citado por Brown et al., 2007). A influéncia
exercida no comportamento do destinatario tende também a assumir maior destaque
nos relacionamentos mais fortes, dado que a frequéncia e o valor percebido torna-se,
nestes casos, mais Obvio.

Envolvimentos mais duradouros motivam as pessoas a procurar informacéo
sobre uma determinada categoria de produtos que lhes é particularmente atractiva e a
partilhar essa informacéo com outros consumidores (Lyons e Henderson, 2005).

A homofilia é descrita por Rogers (1983; citado por Brown et al., 2007) como o

sentimento de identificacdo de um individuo com outros, semelhantes a si, no que toca
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a atributos como a idade, o género, a educacdo ou o estilo de vida. Quanto mais
parecidos forem os individuos, maior a sua predisposicdo para entender e confiar no
outro, ou seja, ha uma clara tendéncia do individuo em associar-se a outros que
partilhem os mesmos interesses ou que tenham experiéncias semelhantes as suas
(Schacter, 1959; citado por Brown et al., 2007). Quanto mais fortes forem as ligacfes
sociais, entre individuos, mais parecidos eles tendem a ser (McPherson e Smith-Lovin,
1987; Granovetter, 1973; citado por Brown et al., 2007).

2.6 Tipos de Resposta dos Utilizadores ao WOM Online

Na sua pesquisa, Hsu e Lin (2008; citado por Hsieh et al., 2010) debrucaram-se
sobre as intengbes dos utilizadores em participar num blog e concluiram que existem
trés factores que influenciam positivamente a intencdo de participar: a facilidade de
utilizacéo, o entretenimento, e a partilha de conhecimentos.

Muita pesquisa se tem focado na categorizacdo dos blogs e nas motivacdes
para escrever dos seus autores, mas importa também perceber a influéncia que os
blogs exercem, na percep¢do dos seus leitores (Huang, Chou e Lin, 2008). Assim,
Huang et al. (2008) decidiram explorar os motivos e as respostas dos leitores de blogs,
tendo em conta quatro motivos especificos: a troca afectiva, a pesquisa de informagéo,
0 entretenimento, e a dindmica destes espagos. Quanto aos tipos de resposta dos
leitores de blogs, os autores destacaram o0s trés tipos que consideram mais
significativos: a aceitagdo da opinido, a intencdo de interagir e a intencdo de influenciar
(word-of-mouth).

A aceitacdo da opinido € um tipo de resposta que traduz a confiangca que o
utilizador deposita no blog e nos seus conteudos. A intencdo de interagir reflecte outro
padrédo de resposta importante, sustentado pela facilidade que os blogs oferecem aos
utilizadores de interagir com a informacéao partilhada pelos bloggers. A dindmica de um
blog propicia a publicagdo de comentarios que, por sua vez, impacta na forma como
outros utilizadores avaliam um determinado blog.

O tipo de resposta inten¢éo de influenciar prende-se com o facto de, quando os
utilizadores se deparam com conteldos interessantes, a tendéncia ser partilha-los com
membros de outras comunidades virtuais, exercendo assim o seu proprio poder de
influéncia, ainda que de forma ndo deliberada. Por outro lado, esta partilha de
informacgé&o, subsequente & leitura de um contetdo num blog, revela desde logo a

capacidade de influéncia que o blog exerce nos seus visitantes.
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Para validar estas hipoteses, Huang et al. (2008) basearam-se em 204
questionarios validos, em cuja primeira parte se questionava sobre os principais
motivos para ler um blog. Na segunda parte, os autores procuraram identificar padrbes
de resposta apés a leitura de um blog (aceitacdo de opinides, intencdo de interagir e
de exercer influéncia sobre outros). Da andlise quantitativa dos resultados, os autores
concluiram que as trocas afectivas sdo o principal motivo que leva um utilizador a ler
um blog, devendo os bloggers ter presente esta conclusdo, jA que é esta troca
emocional que distingue a escolha do seu blog em detrimento de qualquer outro grupo
de discusséo online (Huang et al., 2008). Outra conclusdo importante a que 0s autores
chegaram foi que os utilizadores, cuja motivacdo para ler blogs se prende com a
pesquisa de informacdo ou com o entretenimento, tendem a considerar estas
comunidades como fontes fidedignas de informacdo e dignas de confianga. Os
bloggers devem, por isso, empenhar-se em manter os contetdos dos seus blogs o
mais rigorosos e precisos possivel, sob pena de perderem a reputacao conquistada.

Quanto ao motivo entretenimento, manter a novidade e atractividade da
aparéncia do blog pode ser uma forma eficaz de captar a atencédo dos utilizadores
para a leitura dos conteudos.

A pesquisa de Huang et al. (2008) sugere que o efeito de dinamica
proporcionado pelos blogs, influencia positivamente a intencdo de interagir e de
influenciar outros (WOM), pelo que os autores aconselham os gestores a implementar
actividades comerciais em blogs relevantes para as suas areas de negocio, dado o

seu elevado potencial de divulgacao.

2.7 Credibilidade e Lideres de Opinidao

Segundo Brown et al. (2007) a maior parte das interac¢gbes dos consumidores,
ocorridas na Internet, baseia-se no word-of-mouth, especialmente no caso da
comunicacdo que ocorre no seio das comunidades online. Dwyer (2007) defende que
0 WOM é motivado pelo envolvimento dos individuos. O envolvimento € definido como
“a person’s perceived relevance of the object based on inherent needs, values, and
interests” (Zaichkowsky, 1985; citado por Dwyer, 2007, 65).

Utilizadores familiarizados com determinados temas possuem conhecimento
profundo sobre mercados e produtos ou servicos especificos. Essa competéncia é

normalmente reconhecida pelos restantes utilizadores que, na maioria dos casos,
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acaba por adoptar os mesmos argumentos, para formular as suas decisfes de compra

(Hirschman, 1980; citado por Lyons e Henderson, 2005):

H3: Os inputs de outros visitantes influenciam positivamente a percepcéo de
valor acrescentado que os visitantes tém do blog, ou seja, a pertinéncia do contributo
de outros membros aumenta a percepc¢ao de valor acrescentado dos visitantes face ao

blog.

Estes utilizadores mais familiarizados com determinados temas séo designados
por Katz e Lazarsfeld (1955; citado por Brown et al., 2007) como lideres de opinido e
exercem uma influéncia significativa na disseminacéo da informacéo, junto de outros
consumidores. Para além de serem encarados como detentores de um conhecimento
profundo, em determinada matéria, a reputacdo destes agentes é igualmente
fundamental para que a informacéo veiculada seja percepcionada como fidedigna.

Rogers e Catrano (1962; citado por Lyons e Henderson, 2005, 320) definem os
lideres de opinido como consumidores que exercem uma influéncia inigualavel na
decisdo de outros consumidores. Apesar de a sua influéncia ndo ter um caracter
formal, o papel destes influenciadores é determinante no processo de tomada de
decisdo de outros consumidores podendo, por isso, influenciar significativamente o
resultado das estratégias de Marketing.

Para além do seu grau de conhecimento, sobre determinados temas, os lideres
de opinido caracterizam-se pela sua autonomia e aposta na inovagdo, ou seja, ao
contrario dos seus seguidores, estes influenciadores revelam uma grande
predisposicdo para experimentar novos produtos e servicos, mesmo sem
recomendacdo de outrem, sendo muitas vezes eles os seus early adopters
(Baumgarten, 1975; citado por Lyons e Henderson, 2005).

Os lideres de opinido online vivem da credibilidade e fiabilidade que os
utilizadores Ihes atribuem. O sucesso do fendmeno da recomendacédo online prende-
se com o facto de, supostamente, se tratarem de testemunhos individuais,
despretensiosos e crediveis sobre um determinado produto ou servico, pelo que o0s
consumidores tendem a prestar-lhes grande atencdo (Arndt, 1967; Silverman, 1997,

citado por Brown et al., 2007):

H1: A credibilidade do blogger influencia positivamente a percepcéo de valor

acrescentado que os visitantes tém do blog. Ou seja, se o blogger for visto como
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credivel, a percepcdo de valor acrescentado dos visitantes, face ao blog, tende a

aumentar.

Para Lyons e Henderson (2005) as empresas devem reconhecer os lideres de
opinido online como instrumentos privilegiados de transmissdo de mensagens, aos
consumidores menos confiantes e com menor conhecimento sobre os produtos, quer
no mercado tradicional (offline) quer no mercado online. Os marketeers que
direccionaram as suas estratégias para os lideres de opinido dos mercados
tradicionais devem alargar o seu ambito aos recomendadores online, para poderem
assim capitalizar os seus contributos na difusdo de novos conceitos e
produtos/servicos (Lyons e Henderson, 2005).

Segundo Buda e Zhang (2000; citado por Birnbaum e Stegner, 1979; citado por
Brown et al., 2007) o conhecimento sobre a fonte e a sua fiabilidade sdo elementos
que afectam directamente a credibilidade de uma fonte de informacéo. O nivel de
conhecimento ou competéncia da fonte refere-se a sua aptiddo no fornecimento de
informag&do. A credibilidade da fonte tem a ver com a sua maior ou menor
susceptibilidade a influéncias ou incentivos: “A source should be perceived as more
credible when it (1) possesses greater expertise and (2) is less prone to bias” (Brown
et al., 2007).

Classificar um utilizador online como competente em determinada matéria pode
ser uma tarefa dificil, uma vez que estes juizos sao formulados tendo por base
mensagens de texto impessoais e, na maioria dos casos, de autores desconhecidos.
Porém, existem ja alguns mecanismos que contribuem para a construgdo de uma
reputacdo online credivel, como a publicacdo de biografias ou a divulgagdo de
curriculos. Contudo, o contexto online é ainda muito propicio a fraudes. Esta é a
grande diferengca entre o word of mouth online e offline: os utilizadores das
comunidades online tém, antes de mais, de avaliar a credibilidade das fontes de
informacgé&o ai utilizadas. Esta avaliacdo baseia-se na percepc¢do que os utilizadores
constroem sobre 0 emissor das mensagens: a sua credibilidade e despretenséo.

O facto de, no contexto online, a identidade dos utilizadores ser normalmente
anénima impacta directamente a intensidade dos relacionamentos ai estabelecidos, a
confianca criada e credibilidade conferida. Chesney e Su (2010) defendem que a
credibilidade de um blog pode ser encarada em duas perspectivas: de acordo com as
caracteristicas do consumidor da informacao ou com as caracteristicas da fonte. Na

sua pesquisa, 0s autores pediram a um grupo de 182 jovens (estudantes de Gestéo do
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Reino Unido) que visualizasse uma uUnica publicagdo de um de varios blogs
manipulados, sobre um determinado problema de saude (fungos nas unhas). Nos
blogs em andlise, a identificacdo dos seus autores reflectia-se em trés niveis de
anonimato: totalmente anénimo (blog onde era divulgado apenas o hickname do
autor), parcialmente anénimo (blog onde, além do nickname, constavam a idade e o
sexo do blogger) até um perfil totalmente identificado (com o nome, idade, e-mail e
uma fotografia do blogger). Apds a andlise dos resultados, os autores concluiram que
nao se registavam diferencas significativas em termos da percepc¢do de credibilidade,
gquando comparando um blog cujo autor se encontrava perfeitamente identificado a
outro de autoria desconhecida. Para os autores, estes resultados pareciam
incoerentes e apenas explicados pelo facto de os respondentes terem feito a sua
avaliagdo com base em quéo verdadeira a informacéo lhes soava.

Assim, Chesney e Su (2010) decidiram avancgar para uma segunda fase do
estudo, com uma nova amostra de 300 novos estudantes de Gestdo, também do
Reino Unido. Este segundo grupo foi sujeito ao contacto com blogs, sobre 0 mesmo
tema, com duas condi¢cbes diferentes: no primeiro caso, o blog em andlise
apresentava uma escrita muito cuidada (em termos gramaticais e ortograficos), o seu
autor estava totalmente identificado (nome, idade, e-mail, morada e foto), mas os
contetdos continham erros factuais. No segundo caso, o nivel de exactiddo da
informacgé&o foi mantido, bem como a identificagdo do blogger, mas foram introduzidos
alguns erros de gramatica, ortografia e de formato, na publicacdo em andlise. Depois
de ambos os grupos lerem os contetdos dos respectivos blogs, foi-lhes pedido que
preenchessem o0 mesmo questionario, usado na primeira parte do estudo. Com base
nos novos resultados, Chesney e Su (2010) concluiram que a identificacdo do blogger
nao contribui significativamente para a credibilidade dos conteddos publicados, tendo
sido apontadas pelos autores duas causas provaveis para tal: a primeira é que o
blogger néo tera sido considerado uma figura determinante na exactiddo da
informacgé&o; a segunda é que os leitores de blogs, como entidades experientes na
comunicacéo intermediada por computador, sdo compreensivos ao ponto de aceitar
gue podem existir motivos legitimos para um blogger querer preservar 0 seu
anonimato, sem que isso tenha repercussées na credibilidade dos conteddos que
publica. Chesney e Su (2010, 715) afirmam que “whatever the reason, the implication
(...) for bloggers is that, should they wish to publish anonymouly, they can do so

without a loss of credibility”. Eysenbach e Kohler's (2002; citado por Chesney e Su,
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2010) tinham j& concluido que, em termos da avaliagdo da credibilidade dos contetdos
online, os inquiridos ndo consideravam os autores dos blogs na sua analise.

Quanto a forma como os contetdos séo apresentados, os resultados apurados
por Chesney e Su (2010) apontam para uma maior credibilidade do autor cujo blog
ndo continha erros de gramatica e ortografia. Ou seja, a credibilidade do blogger
parece ser influenciada pela precisdo gramatical e ortografica dos contetdos que
publica, apesar de isso ndo afectar a reputacao do blog em si.

Flanagin e Metzger (2000; citado por Chesney e Su, 2010) acreditam que a
credibilidade do blog depende do tipo de informacdo nele divulgada. Se a pagina
contiver informacdo que remeta para a vida real do seu autor (se indicar, por exemplo,
a sua morada), se a sua utilizacdo for simples, se o autor demonstrar conhecimento
sobre 0s temas, se 0 aspecto do blog for credivel e se o contetdo for adequado para
quem o procura, entdo esse blog tende a ser encarado como credivel (Fogg et al.,
2001; citado Chesney e Su, 2010):

H2: Os contetdos do blog influenciam positivamente a percepc¢do de valor
acrescentado que os visitantes tém do mesmo, isto é, quanto mais 0s visitantes
considerarem o0s conteudos publicados relevantes, mais reconhecem o valor

acrescentado do blog.

Curiosamente, Shon et al. (2000; citado por Chesney e Su, 2010) acrescentam
que se a pagina divulgar um prémio, promovido por uma entidade externa ao blog, a
confianga dos utilizadores tende a aumentar.

Flanagin e Metzger (2007; citado por Chesney e Su, 2010) sublinham que o
tipo de conteudos apresentados no blog influencia a percepgdo de credibilidade do
visitante. Para estes autores, 0 tipo de paginas online mais crediveis pode ser
categorizado da seguinte forma, da mais credivel para a menos credivel: sites de
empresas noticiosas, sites de venda online, sites sobre temas de especialidade e
paginas pessoais.

Hoffman e Novak (1997; citado por Webster e Martocchio, 1992; citado por
Lyons e Henderson, 2005) acrescentam que utilizadores com maior capacidade de
interaccdo com computadores tendem a revelar maiores niveis de confianca e conforto
nas suas pesquisas, acabando por aumentar a frequéncia e variedade das visitas.

Para os mesmos autores, a capacidade informatica dos utilizadores contribui
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inclusivamente para a antevisdo dos seus comportamentos de pesquisa e de consumo

(Hoffman e Novak, 1997; citado por Lyons e Henderson, 2005).

2.8 Literacia Financeira e Aconselhamento Online

Hilgert, Hogarth e Beverly (2003) acreditam que o tema da educacéo
financeira surgiu na ordem do dia na década de 90, por um lado devido & crescente
complexidade dos produtos financeiros que foram surgindo e por outro devido ao
sentimento de responsabilidade dos individuos, em garantir a sua seguranga
financeira. Para os autores, os consumidores com maior conhecimento, em matérias
de educacéo financeira, estdo mais capacitados a tomar decisbes acertadas, para o
seu agregado familiar e mais aptos a garantir a sua segurangca economica e bem-
estar. Hilgert et al. (2003, 309) consideram que “well-informed, financially educated
consumers are better able to make good decisions for their families and thus are in a
position to increase their economic security and well-being.”

Para Remund (2010) a literacia financeira € mais do que uma mera forma de
conhecimento. Ela reflecte a capacidade que o individuo tem para desempenhar
tarefas de gestdo financeira, como por exemplo ganhar dinheiro, proteger a sua
condigcdo financeira e investir. A literacia financeira é, pois, uma forma de avaliar o
conhecimento que o individuo possui sobre conceitos financeiros e a capacidade para
gerir as suas finangas pessoais, através de decisfes de curto prazo, que influenciam a
sua situacéo financeira a longo termo (Remund, 2010, 284). Segundo o0 mesmo autor,
o grau de conhecimento financeiro influencia a atitude do individuo que, por sua vez,
impacta a forma como o proprio vai gerir as suas financas pessoais. A forma como
esta gestdo € exercida pode influenciar o bem-estar do individuo. O bem-estar é
encarado, por alguns estudiosos como “o grau de felicidade que os individuos revelam
para com a sua vida” (Garmaise, 2010, 68) e pode ajudar a prever determinados
comportamentos futuros. O conceito de bem-estar é frequentemente avaliado com
base em quatro variaveis: o trabalho, a vida familiar, a sadde e as circunstancias
financeiras.

Hilgert et al. (2003) apontam a falta de conhecimento sobre assuntos
financeiros como uma das possiveis razdes pelas quais algumas familias ndo seguem
praticas financeiras recomendadas (e.g., pagar as contas atempadamente; fazer a
reconciliacdo do seu livro de cheques; ou possuir um fundo para despesas de

emergéncia). Os autores defendem que os consumidores mais informados sobre esta
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matéria tém maior probabilidade de seguir praticas financeiras recomendadas e de
demonstrar comportamentos financeiros aconselhados. Esta conclusdo nao significa,
contudo, que o aumento de conhecimento sobre o tema melhore o comportamento de
gestao financeira. O consumidor pode, inclusivamente, adquirir maior conhecimento
através da sua experiéncia, a medida que a sua rigueza ou que a troca de
experiéncias, com outros individuos aumenta (e.g., através da frequéncia de
formacgBes ou de conversas com amigos e familiares). A experiéncia €, para Remund
(2010), o elo de ligacado entre o conhecimento e a atitude.

Na sua pesquisa, Mandell e Klein (2009) remetem para uma das conclusdes do
estudo de Van Rooij, Lusardi e Alessie (2007) com adultos holandeses, em que se
afirmou que individuos com menor grau de literacia financeira tinham maior
probabilidade de basear o seu comportamento no aconselhamento financeiro prestado
por amigos.

Hilgert et al. (2003) sublinham que as mais-valias da educagéo financeira néo
se esgotam nos individuos; elas estendem-se, inclusivamente, as comunidades em
que as familias destes individuos se inserem, tornando-as mais prosperas e mais
desenvolvidas economicamente. Consumidores informados sdo fundamentais para
tornar o mercado mais eficiente e eficaz, desempenhando também uma espécie de
funcdo de guardides do mercado, face a formas de venda menos éticas.

Com uma postura menos positiva, Mandell e Klein (2009) afirmam que os
consumidores com menor capacidade para lidar com assuntos de financas pessoais
impactam negativamente toda a economia, podendo proporcionar desigualdades, na
distribuicdo da riqueza e do bem-estar, poupancas inadequadas e, em Ultima
instancia, contribuir para o enfraquecimento do valor da moeda e para a inflagdo. E
desta crenca que emerge a crescente preocupacdo dos governos com a tematica da
literacia financeira.

Se 0 grau de conhecimento dos consumidores se relaciona com o0 seu
comportamento de gestdo das financas pessoais importa conhecer a sua origem
(Hilgert et al., 2003). A corrente da Economia Comportamental reconhece que
algumas caracteristicas psicolégicas do individuo (e.g., a tendéncia para o adiamento
das decisbes, o arrependimento, a aversdo ao risco, a compulsividade, a
generosidade, o altruismo ou a pressao dos seus semelhantes) influenciam, de forma
significativa, as decisGes sobre financas pessoais. Para Hilgert et al. (2003) existem
outros factores que podem igualmente impactar o comportamento de gestdo de

financas pessoais, como por exemplo as politicas publicas de beneficios fiscais, o
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facto de os consumidores terem tido experiéncias positivas na sua infancia, as normas
sociais ou a atitude dos individuos em relacdo ao acto de gastar.

Hilgert et al. (2003) basearam-se no estudo mensal Surveys of Consumers?
(Novembro/Dezembro 2001) da Universidade de Michigan, para identificar diversos
comportamentos de gestao financeira, que vao desde as capacidades mais basicas de
gestdo do orcamento pessoal (e.g., identificar despesas ou pagar contas
atempadamente) até investimentos mais sofisticados. Estes comportamentos
traduzem-se em praticas de gestdo financeira que, segundo 0s mesmos autores,
podem ser classificadas como gestdo do dinheiro a ordem (e.g., pagar contas,
identificar uma lista de despesas, utilizar um orcamento ou um plano de gastos, etc.),
gestao de crédito (e.g., possuir cartdo de crédito, pagar despesas com cartdo de
crédito em opc¢éao de fim do més sem juros, etc.), poupancas (e.g., ter conta-poupanca,
ter uma poupanca destinada a educacao ou a adquirir habitacao, etc.), investimentos
(e.g., investir em aplicacoes, ter um plano de poupanca para a reforma, ter fundos
mutualistas, etc.), entre outros (e.g., ter casa propria, comprar uma casa, preencher as
proprias declarag@es fiscais, renegociar hipotecas e empréstimos de compra de casa,
etc.).

Hilgert et al. (2003) identificaram também as trés fontes de influéncia mais
preponderantes no que toca aos conhecimentos financeiros: a experiéncia, 0s amigos
e familia e os meios de comunicagcdo social. Da andlise efectuada aos dados
recolhidos, os autores concluiram que a correlagdo entre as fontes do conhecimento
financeiro e as préticas financeiras dos consumidores € significativa. A par do ensino
secundario e superior, 0 recurso aos media e a Internet sédo as fontes consideradas
mais importantes, particularmente no que toca a tematica do crédito (Hilgert et al.,
2003):

H5: A literacia financeira dos visitantes influencia a percepcdo de valor
acrescentado que os visitantes tém do blog, em termos do aumento de conhecimento

e melhoria das suas decisdes sobre finangas pessoais.

Na perspectiva de Ciccotello e Wood (2001), o aconselhamento financeiro foi
potenciado pela Internet de uma forma sem precedentes. Estes autores afirmam que a

Internet pode ser uma ferramenta extremamente Gtil na educacao e aconselhamento

2 O estudo Surveys of Consumers é um estudo mensal, levado a cabo pelo Survey Research Center da Universidade
de Michigan, que aprofunda as atitudes e expectativas dos consumidores, em relacé@o as suas decisfes financeiras. O
estudo de Novembro e Dezembro de 2001 resultou de um universo de 1004 inquéritos telefénicos feitos a
consumidores americanos, tendo sido usada, para o efeito, uma amostra por clusters (Hilgert et al., 2003).
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dos individuos, apesar de ser vital que o0s consumidores tenham consciéncia da
verdadeira autonomia e isencao dos sites que consultam e onde se aconselham.

Uma das vantagens competitivas da utilizacdo da Internet, como fonte de
informacéo privilegiada, € a disponibilizacdo de informacao just in time, acessivel aos
consumidores que pretendem aprender por si proprios e que estdo, naquele preciso
momento, a tentar formular uma decisdo de compra, no periodo de tempo e local mais
adequados ao seu estilo de vida. Para Hilgert et al. (2003), além da importancia de
educar os consumidores, para a teméatica da gestdo financeira, é absolutamente
fundamental o0 momento em que essa informacao é prestada. Segundo estes autores,
se a informacdo for prestada no momento adequado, ela pode inclusivamente assumir
uma maior preponderéncia para o consumidor e até conduzir a uma alteragédo
comportamental: “consumers who are provided information when it is immediately
relevant and applicable, such as first-time homebuyers receiving prepurchase
counseling, may have a greater chance of recognizing the value of information and of
making a behavioral change” (Hilgert et al., 2003, 320). Muitas vezes, 0s proprios
consumidores podem nao reconhecer 0S momentos em que se encontram mais
vulneraveis a informacado nem tdo pouco ter conhecimento que ela esta disponivel,
pelo que Hilgert et al. (2003) afirmam que um dos desafios dos educadores de
financas pessoais € levar os individuos a procurar proactivamente esta informacao.

Para Jovin (1999; citado por Ciccotello e Wood, 2001) o aconselhamento online
assume-se mais como uma ferramenta adicional de apoio a consultoria financeira
presencial. No caso da classe média, por exemplo, o aconselhamento financeiro online
goza de grande sucesso. Ja no caso de classes com maior poder de compra, verifica-
se que o contacto personalizado com um consultor financeiro é privilegiado (denota-se
nestes individuos uma necessidade de um acompanhamento mais préximo e a sua
medida). Para Ciccotello e Wood (2001) o aconselhamento financeiro online ndo é um
fendmeno estético: apresenta variacdes conforme a complexidade do cliente e o tipo
de questbes colocadas. O valor liquido que os consumidores tém disponivel para
investir em aplicagbes financeiras parece também influenciar a eficdcia do
aconselhamento online, assumindo resultados positivos no caso da classe média
(Ciccotello e Wood, 2001).

Em termos de consisténcia, o aconselhamento financeiro online é mais forte
em temas relacionados com seguros de vida e impostos/beneficios fiscais do que o
aconselhamento presencial, com um consultor financeiro (Ciccotello e Wood, 2001).

Noutras matérias como impostos relativos a propriedades ou aplicacdes financeiras, o
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consultor financeiro revela-se como a alternativa de aconselhamento mais eficaz
(Ciccotello e Wood, 2001). De qualquer forma, o aconselhamento online sobre
matérias financeiras apresenta ja, segundo 0s mesmos autores, uma consisténcia
bastante razoavel, para o consumidor médio.

Na sua investigacao, Hilgert et al. (2003) concluiram que quando questionados
acerca de qual a fonte de informacéo, sobre financas pessoais, que 0s respondentes
consideravam mais importante, a experiéncia foi a mais mencionada. J4 quando
guestionados sobre qual a fonte preferida para obtencdo de conhecimento sobre
financas pessoais, a preferéncia recaiu sobre 0os meios de comunica¢éo social (e.g.,
televisdo, radio, revistas ou jornais) e sobre materiais institucionais (como videos e
brochuras institucionais).

De salientar que os inquiridos que apresentaram melhores resultados, em
termos de boas praticas de gestao financeira, foram os utilizadores com maior
probabilidade de indicar a Internet como a sua fonte de informacéo preferencial sobre
o tema (Hilgert et al., 2001):

H6: Visitantes com comportamento financeiro racional tém mais percepc¢ao do
valor acrescentado do blog, em termos de conhecimento e melhoria das decisfes
sobre finangas pessoais.

CAPITULO 3 - QUESTAO DE PESQUISA E HIPOTESES

3.1 Questao de Pesquisa

Com esta pesquisa pretende-se aferir quais os determinantes, sugeridos pela
literatura, que proporcionam maior percepcao de valor acrescentado, em termos de
conhecimento ou melhoria das decisfes, aos visitantes de “Pedro e o Blog — As Suas
Finangas Pessoais”. Procura-se também perceber se a percepcdo de valor
acrescentado esta relacionada com a satisfacéo global dos visitantes com o blog e se

esta satisfacdo se relaciona com a fidelizac&do dos visitantes a esta comunidade.

Area de Pesquisa e Tépico: Comportamento do Consumidor / Influéncia da

Recomendacédo Online na Decisdo de Compra de Servigos Financeiros
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Constructos: Financas Pessoais, Blogs, Credibilidade, Aconselhamento Financeiro

Online, Literacia Financeira, Comportamento Financeiro, Satisfagéo, Fidelizag&o.

Questdao Geral de Pesquisa: Quais os determinantes do valor acrescentado, em
termos de conhecimento e melhoria das decisdes sobre finangas pessoais, que “Pedro

e 0 Blog — As suas Financgas Pessoais” proporciona aos seus visitantes frequentes?

o Credibilidade do Blogger

BLOGGER

e Conteudos do Blog VALOR

ACRESCENTADO

® Inputs dos Membros do Blog
EM TERMOS DE H7 SATISFACAO iEJ FIDELIZAGAO
GLOBAL AO
o Links do Blog CONHECIMENTO com BLOG
0 BLOG

OU MELHORIA

DAS DECISOES

o Literacia Financeira dos Membros
doBlog

INQUIRIDO

o Comportamento Financeiro dos
Membros do Blog

Figura 3.1 - Modelo Conceptual

3.2 Hipéteses

H1: A credibilidade do blogger influencia positivamente a percepcéo de valor
acrescentado que os visitantes tém do blog. Ou seja, se o blogger for visto como
credivel, a percepcdo de valor acrescentado dos visitantes, face ao blog, tende a

aumentar.

H2: Os contetdos do blog influenciam positivamente a percepc¢do de valor

z

acrescentado dos visitantes, isto €, quanto mais 0s visitantes considerarem 0s

contelidos publicados relevantes, mais reconhecem o valor acrescentado do blog.
27



H3: Os inputs de outros visitantes influenciam positivamente a percepcéo de
valor acrescentado que os visitantes tém do blog, ou seja, a pertinéncia do contributo
de outros membros aumenta a percepc¢ao de valor acrescentado dos visitantes face ao

blog.

H4: Os links existentes influenciam positivamente a percepcdo de valor
acrescentado que os visitantes tém do blog, isto é, a utilidade dos links disponiveis no
blog potencia a percepcdo de valor acrescentado que os visitantes tém face ao

mesmo.

H5: A literacia financeira dos visitantes influencia a percepg¢do de valor
acrescentado que os visitantes tém do blog, em termos do aumento de conhecimento

e melhoria das suas decisdes sobre financas pessoais.

H6: Visitantes com comportamento financeiro racional tém mais percepgdo do
valor acrescentado do blog, em termos de conhecimento e melhoria das decisfes
sobre finangas pessoais.

H7: A percepcdo do valor acrescentado do blog esta relacionada com a
satisfacdo global dos visitantes com o blog, isto é, os visitantes que reconhecem o

valor acrescentado do blog tendem a considerar-se satisfeitos com o mesmo.

H8: A satisfagdo global dos visitantes com o blog relaciona-se com a
fidelizagdo ao blog, ou seja, visitantes satisfeitos com o blog tendem a ser fiéis nas

suas visitas a esta plataforma.

CAPITULO 4 — METODOLOGIA

O objectivo deste projecto é perceber quais o0s determinantes do valor
acrescentado, sugeridos pela literatura, que proporcionam maior percepcao de valor
acrescentado, em termos de conhecimento ou melhoria das decisdes, aos visitantes

do blog. Para além disso, tentar-se-a perceber se a percepcao de valor acrescentado
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gue os visitantes tém do blog se relaciona com a sua satisfacéo global com o blog e se
esta, por sua vez, esta relacionada com a fidelizacdo ao mesmo.

Este blog foi seleccionado por dois motivos: conveniéncia e relevancia. A
conveniéncia desta escolha traduz-se na disponibilidade demonstrada, desde o inicio,
pelo autor do blog em colaborar neste projecto. Quanto a relevancia, trata-se de um
blog criado em 2006, por um jovem com interesse na tematica das financas pessoais,
que regista actualmente um numero significativo de visitas (100.000 visitas/més),
possui uma mailing list com cerca de 7.000 utilizadores registados (ou seja utilizadores
gque se inscreveram proactivamente para receberem as newsletters do blog), tem mais
de 5.000 registados no seu forum de discussdo e conta jA com 5.000 fas na péagina
dedicada ao blog no Facebook.

Numa primeira fase, optou-se pela realizacdo de uma entrevista semi-
estruturada, com gravacdo, no dia 14/07/2011 ao autor do blog, Pedro Pais. Este
passo inicial teve como principal objectivo a tentativa de obter um enquadramento
detalhado sobre o blog, nomeadamente no que toca aos objectivos, motivacdes e
formas de actuacéo do seu autor.

O estudo foi entdo complementado, numa segunda fase, por uma pesquisa
quantitativa, através da realizacdo de um questionario estruturado online, disponivel

entre os dias 1 e 11 de Agosto de 2011, no blog em andlise (www.pedropais.com).

4.1 Populagéao-Alvo e Amostra

O universo de estudo deste projecto € composto pelos cerca de 7.000
membros da mailing list do blog que ja contribuiram com algum artigo ou comentario,
para a sua dinamizagdo. Tendo em conta que se tratam de utilizadores que
proactivamente se inscreveram para receber informacdes sobre o blog, a partida
teriam maior predisposig¢éo para colaborar no estudo.

A técnica de amostragem utilizada foi a amostragem por conveniéncia nao
probabilistica, que se caracteriza pela facilidade, rapidez e baixo custo na obtencéo
dos dados, dado existir acessibilidade e cooperacédo privilegiada com os utilizadores,
neste caso estimulada pelo autor do blog. Apesar da conveniéncia, este processo de
amostragem apresenta, segundo Malhotra e Birks (2007) vérias limitagfes. Tratando-
se de uma técnica ndo probabilistica, a amostra ndo é representativa do universo do
estudo, ndo sendo possivel a generalizacdo de resultados. A seleccdo dos
participantes pode igualmente enviesar 0s resultados decorrentes da andlise
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estatistica. Por outro lado, apesar de esta técnica apenas permitir inferir para o grupo
de pessoas que compde a amostra, € sempre possivel retirar algumas ilacées, sobre o
comportamento do universo e, consequentemente, assumir algumas conclusdes face
as questdes de pesquisa que, neste caso, podem ser enviesadas.

A amostra foi composta pelos 1.281 membros da mailing list que responderam
ao questionario, apesar de apenas 1.037 terem sido preenchidos até ao final. Nenhum
questionario foi excluido da analise dado que, a excepcdo das questbes sbcio-

demograéficas, todas as perguntas tinham caracter obrigatorio.

4.2 Dados e Procedimentos

4.2.1 Instrumentos de Pesquisa: Entrevista e Guido

Nesta pesquisa foi usada a entrevista semi-estruturada, com o objectivo de
obter um enquadramento genérico sobre a criagdo do blog, a percepcao que o blogger
tem acerca dos visitantes (nomeadamente em termos de perfil, comportamento de
pesquisa e tomada de decisdo) e também de perceber qual a recompensa do blogger
por manter o blog vivo e actualizado. Tratou-se de uma entrevista presencial ao autor
do blog, Pedro Pais, no dia 14 de Julho de 2011, em Lisboa (com recurso a gravagao).

Quanto ao guido da entrevista, as seis primeiras questdes serviram para
contextualizar o aparecimento do blog, sendo que nas questdes 7 e 8 se tencionava
aprofundar qual o papel do autor no blog e qual a visdo que considera que o0s
visitantes tém de si. Nas questdes 9 e 10, tentou-se aprofundar o comportamento dos
visitantes, no sentido de perceber se tomam decisbes com base no aconselhamento
prestado no blog e se, depois disso, voltam para comentar publicamente essas
decisdes. Nas Ultimas questbes tentou-se apurar se existia alguma motivacédo

financeira, subjacente a esta comunidade.

4.2.2 Instrumentos de Pesquisa: Questionério Estruturado
O questionério encontra-se disponivel na integra no Anexo E e comega com
uma pergunta de selecgdo ou exclusdo dos individuos da amostra (com vista a incluir

apenas 0s membros que visitam regularmente o blog ou que ja contribuiram para o
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mesmo com algum comentario). O resto do questionario encontra-se dividido em cinco
partes, com o objectivo de tentar responder a questéo de pesquisa deste estudo:

e Parte I: O Blogger: Na Parte | testar-se-4 se uma maior percepcdo de
credibilidade do blogger tende a aumentar a percepcao de valor acrescentado
do blog: H1 (ver Quadro B.1, Anexo B);

e Parte Il: O Blog: Na segunda parte testar-se-a se a relevancia dos conteudos, a
pertinéncia dos inputs de outros visitantes e a utilidade dos links potenciam a
percepcéo de valor acrescentado do blog: H2, H3 e H4 (ver Quadros B.2 a B.4,
Anexo B);

e Parte Ill: Vocé e as Financas Pessoais: Na terceira parte testar-se-a se a
literacia financeira e o0 comportamento de gestao financeira racional influenciam
positivamente a percepcéo de valor acrescentado: H5 e H6 (ver Quadros B.5 e
B.6, Anexo B);

e Parte IV: Vocé e o Blog: Na quarta seccéo testar-se-a se o valor acrescentado
do blog influencia a satisfacéo global dos visitantes com aquela comunidade e
se a satisfacdo global esta relacionada com a sua fidelizagéo a plataforma: H7
e H8 (ver Quadros B.7 e B.8, Anexo B);

e Parte V: Dados Demograficos e Informagdo Complementar: Na Parte V,
solicitou-se aos respondentes alguma informagdo soécio-demografica,
importante para a caracterizacao do perfil da amostra: sexo; idade; estado civil;
escolaridade; profissdo; agregado familiar e rendimento mensal bruto (ver
Quadro 5.1, p. 35).

Com vista a testar o questionario, fez-se um pré-teste a trés visitantes
frequentes do blog, entre os dias 21 e 25 de Julho de 2011. N&o foi possivel realizar
este pré-teste pessoalmente, pelo que foi enviado um exemplar do questionario por e-
mail e pedido a estes trés utilizadores que indicassem o tempo aproximado de
preenchimento, se tinham tido duvidas nalguma das questfes (e em caso afirmativo,
de que forma interpretaram a questdo) e, por fim, se pretendiam acrescentar algum
comentario ou sugestdo ao questionario. Os resultados permitiram a rectificagdo do
contetdo de algumas das questfes aplicadas e a introducdo de uma nova questao
(ver Anexo F).

A versao final do questionario ficou disponivel no blog durante 10 dias (de 1 a
11 de Agosto) e foi dinamizada pelo blogger, através do envio de uma newsletter aos
7.000 membros da mailing list, tendo também sido divulgada na péagina do blog no

Facebook.
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No total,

foram

recebidas 1.281

respostas,

apesar de apenas 1.037

guestionarios terem sido preenchidos até ao final. Todas as perguntas do questionario

tinham caracter obrigatério, a excepcado das questdes sécio-demograficas, motivo pelo

gual nenhum dos questionarios foi excluido da analise por falta de preenchimento

destes elementos.

4.2.3 Base de Dados

O questionario foi disponibilizado através do programa Qualtrics Online Survey

Software, versao 22.360.

Os 1.281 questionarios recolhidos foram posteriormente exportados e tratados

estatisticamente, através do software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences), Versao 20. No préximo capitulo sdo apresentados e discutidos os

resultados obtidos na componente empirica do presente trabalho.

CAPITULO 5 — ANALISE DE DADOS

5.1 Perfil S6cio-Demogréafico dos Inquiridos

O perfil sécio-demografico dos inquiridos apresenta a seguinte configuracao:

Quadro 5.1 — Perfil S6cio-Demografico dos Inquiridos

N % N %
Masculino 434 33,9 Técnico 184 14,4
Sexo Feminino 258 20,1 Quadro Médio/Superior 174 13,6
Sem Resposta 589 46,0 Administrativo 100 7,8
Total 1281 100,0 Profisséo Operéario Especializado 66 52
26 - 35 anos 316 24,7 Reformado 54 4.2
36 - 45 anos 229 17,9 Sem Resposta/ Outra 703 54,9
46 anos ou >46 anos 190 14,8 Total 1281 100,0
Idade Até 25 anos 22 17 1 a 2 pessoas 384 30,0
3 a 4 pessoas 343 26,8
?EEIResposta 1522; 1 ;)%90 AFQJ;?I?;O 5 ou mais de 5 pessoas 25 2,0
— : Sem Resposta 529 41,3
Casado/ Unido de Facto 509 39,7 Total 1281 100,0
Solteiro 199 155 Entre €1.001 ¢ €3.000 510 39,8
Estado Civil ei'g\cl’gc'ad" 426 3'26 rendimento | Enire €3.001 e €5.000 118 9.2
; Inferior a €1.000 63 4,9
Sem Resposta 525 41,0 Mensal Acima de €5.001 43 3,4
Total 1281 100,0 Agregado Sem Resposta 547 42,7
Ensino Superior 509 39,7 Total 1281 106,0
Ensino Secundario 221 17,3 2008/2009 458 35,8
. Outro 16 1,2
Escolaridade |7 G5 Basico 11 9 Inicio Visitas Sgégggé% 47322 353237
Sem Resposta 524 40,9 ao Blog Sem Resposta 319 24,9
Total 1281 100,0 Total 1281 100,0
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Na sua maioria, 0s respondentes pertencem ao sexo masculino (33,9%), com
idade compreendida entre 26-35 anos (24,7%) e afirmam ser casados ou viver em
unido de facto (39,7%), integrando um agregado familiar de 1 a 2 pessoas (30%).
Quanto a escolaridade a maioria dos respondentes tem formac&éo superior (39,7%),
exerce a profissdo de técnico (14,4%) e admite receber entre €1.001 e €3.000 brutos
mensais incluindo apoios do Estado, apoios infantis, etc. (39,8%). Quando
guestionados em que ano iniciaram as suas visitas ao blog, a maioria dos
respondentes indica o biénio 2008/ 2009 (35,8%).

5.2 Descrig¢éao de Indicadores

5.2.1 Credibilidade do Blogger

Os indicadores que mais influenciam a percepcao de credibilidade do blogger e
cuja média® é mais elevada s&o: o blogger é conhecedor dos temas que aborda (4,33),
0 blogger demonstra um comportamento ético (4,32) e é competente (4,27). O item
que regista o valor médio mais baixo € o blogger € alguém em quem podemos confiar
(4,07):

Quadro 5.2 — Credibilidade do Blogger
(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Maximo Média* Desv~|0
Padréo
Conhecedor dos temas que aborda 894 1 5 4,33 ,569
Comportamento ético 894 1 5 4,32 ,616
Competente 894 1 5 4,27 ,546
Honesto 894 1 5 4,22 ,643
Preocupado com os membros 894 1 5 4,16 ,684
Especialista em financas pessoais 894 1 5 4,15 ,623
Alguém em guem confiar 894 1 5 4,07 677
Valid N (listwise) 894

* A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2=
Discordo; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

5.2.2 Relevancia dos Conteudos do Blog

A avaliacéo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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Os itens que mais contribuem para a importancia dos contetdos do blog” e que
registam média* mais elevada s&o: os contetidos do blog sdo relevantes para melhorar
as financas pessoais dos membros do blog (4,35), os contetdos do blog sdo actuais
(4,30) e os conteudos séo apresentados de forma simples e clara (4,26). Com a média
mais baixa encontramos dois itens ex aequo: 0s conteddos do blog sdo faceis de

pesquisar (4,10) e os conteudos estdo bem organizados (4,10):

Quadro 5.3 — Relevancia dos Conteudos do Blog
Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Méaximo Média* Desv~|o
Padréo

Relevantes para melhorar as financas
pessoais 818 2 5 4,35 ,568
Actuais 818 2 5 4,30 ,575
Apresentacdo simples e clara 818 2 5 4,26 ,626
Diversidade de temas adequada 818 2 5 4,20 ,589
Faceis de pesquisar 818 1 5 4,10 729
Bem organizados 818 1 5 4,10 ,609
Valid N (listwise) 818

* A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2=
Discordo; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

5.2.3 Pertinéncia dos Inputs dos Membros do Blog

Os indicadores que mais influenciam a pertinéncia do contributo de outros
membros do blog e que apresentam a média® mais elevada sdo: as questdes
colocadas pelos membros do blog ajudam a esclarecer as duvidas dos respondentes
(3,98), os membros fazem comentarios de qualidade (3,79) e as experiéncias
relatadas contribuem para a tomada de decisdo dos inquiridos (3,79). O item que
apresenta a média mais baixa é a confianga na informacéo divulgada pelos membros
(3,65):

Quadro 5.4 — Pertinéncia dos Inputs dos Membros do Blog
(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Méaximo Média* Desv~|o
Padréao

Aj’ut_jam a esclarecer as minhas 818 2 5 3.08 508
dividas
Comentérios de qualidade 818 1 5 3,79 ,628
Ajudam-me na tomada de deciséo 818 2 5 3,79 ,706
Confio na informacao prestada 818 1 5 3,65 ,685
Valid N (listwise) 818

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2=
Discordo; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

* A avaliagéo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
® A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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5.2.4 Utilidade dos Links do Blog

Os itens que mais contribuem para a percepc¢éao de utilidade dos links do blog e
que apresentam a média® mais elevada sdo: o blog tem links para sites com
informacdo credivel (4,02), os links existentes no blog apresentam informacao
relevante (4,00) e os links ajudam os inquiridos a esclarecer as suas duvidas (3,99). O
item “o blog tem links que facilitam a minha tomada de decisdo” é o que regista um

valor médio mais baixo (3,96):

Quadro 5.5 - Utilidade dos Links do Blog
(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Maximo Média* Desv~|o
Padréo

Links para sites com info. credivel 818 2 5 4,02 ,598
Apresentam info relevante 818 1 5 4,00 ,627
Aj,uc_jam a esclarecer as minhas 818 > 5 3,99 565
dividas
Facilitam a tomada de decisdo 818 2 5 3,96 ,592
Valid N (listwise) 818

* A avaliagao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2=
Discordo; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

5.2.5 Literacia Financeira

As variaveis que mais contribuem para a literacia financeira dos inquiridos e
que apresentam media’ mais elevada s&o: servicos de Home Banking (3,86),
Declaragfes de Impostos (3,71) e utilizacdo de cartdo de crédito (3,69). O item que
apresenta valor médio mais baixo é o conhecimento sobre direitos do consumidor em

matéria de produtos financeiros (3,12):

®A avaliaco é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

7 A avaliagao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Muito Fraco; 2= Fraco; 3 = Mediano; 4
= Bom; 5 = Muito Bom.
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Quadro 5.6 — Literacia Financeira

(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Maximo Média* Desv~|o
Padréo

Home Banking 789 1 5 3,86 ,956
Declaracdes de Impostos 789 1 5 3,71 ,864
Utilizacao de cartdo de crédito 789 1 5 3,69 ,955
Conceitos financeiros base 789 1 5 3,53 ,995
Impostos e taxas rglevantes para 789 1 5 3.49 876
as financas pessoais
fS.eguros relevan.tes para as 789 1 5 3.41 813
inancas pessoais
SolucGes de poupanca e 789 1 5 3,36 865
investimento
Solugoe; de crédito rele\_/antes 789 1 5 335 896
para as financas pessoais
Planeamento da Reforma 789 1 5 3,24 ,901
Direitos dc_) Cons_umldor em 789 1 5 312 886
produtos financeiros
Valid N (listwise) 789

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Muito Fraco; 2= Fraco; 3
= Mediano; 4 = Bom; 5 = Muito Bom.

5.2.6 Comportamento Financeiro

Os indicadores que mais contribuem para o comportamento financeiro e que
apresentam média® mais elevada s#o: identificacdo das despesas mensais e
pagamento das contas atempadamente (4,62), preenchimento da propria declaracdo
de impostos (4,40) e comparacédo das alternativas existentes do mercado, aquando da
aquisicao de um produto financeiro (4.20). O item que evidencia média mais baixa é o

pagamento de despesas mensais com recurso a poupangas (2,02):

8 A avaliacéo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Nunca; 2= Raramente; 3 = Por Vezes;
4 = Usualmente; 5 = Sempre.
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Quadro 5.7 — Comportamento Financeiro
(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo | Maximo Média* Desv~|o
Padréo

Identificacdo e pe}gamento de 789 5 5 4.62 616
despesas mensais no prazo
Preenchernento da Propria 789 1 5 4.40 1,229
Declaracdo Impostos
Comparacéo oferta de mercado 789 1 5 4,20 1,067
Fundo de maneio para SOS 789 1 5 4,10 1,107
qugmentq da cont:'jl do cartdo de 789 1 5 4.05 1,489
crédito no fim do més
Elaboracao de plano de gastos 789 301 1,079
mensal
Ler sobre financas pessoais 789 5 3,69 ,918
Deposita regularmente em 289 1 3.49 1,432
poupanca
Pagamento de despesas com 789 1 5 2.02 1,104
poupancas
Valid N (listwise) 789

* A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Nunca; 2= Raramente; 3

= Por Vezes; 4 = Usualmente; 5 = Sempre.

5.2.7 Valor Acrescentado

Os itens que mais influenciam o valor acrescentado e que apresentam média’

mais elevada s&o: o blog € muito Util para estar actualizado sobre finangas pessoais

(3,91), consulto o blog para melhorar o meu conhecimento sobre finangas pessoais

(3,84) e o blog esclarece duvidas genéricas sobre financas pessoais de forma rapida

(3,80). Com média mais baixa surge o item passei a tomar decisdes mais acertadas

desde que visito o blog (3,39):

Quadro 5.8 — Valor Acrescentado

(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Maximo Média* Desv~|o
Padrao

Muito util para estar actualizado em
financas pessoais 767 L 5 391 780
Melhorar o] conh_emmento sobre 767 1 5 3,84 821
financas pessoais
Esc_lareumento de davidas genéricas 767 1 5 3.80 774
rapidamente
_Esclareumento davidas em decisbes 767 1 5 3.67 846
importantes
Passei a tomar decisGes mais 767 1 5 3,39 999
acertadas
Valid N (listwise) 767

* A avaliacdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Nada Importante; 2=

Pouco Importante; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Importante; 5 = Muito Importante.

° A avaliacdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Nada Importante; 2= Pouco

Importante; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Importante; 5 = Muito Importante.
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5.2.8 Satisfacdo com o Blog

Os indicadores que mais contribuem para a satisfacdo com o blog e que
apresentam média’® mais elevada s&o: considero bem empregue o tempo envolvido
nas pesquisas feitas no blog (4,30), globalmente estou muito satisfeito com a
qualidade do blog (4,25) e a experiéncia com o blog tem sido muito enriquecedora
(4,16). Com média mais baixa encontra-se a varidvel globalmente estou muito

satisfeito com a experiéncia neste blog (4,13):

Quadro 5.9 —Satisfacdao com o Blog
(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Maximo Média* Desv~|o
Padréo

Consw!ero bem empregue o tempo 767 1 5 4.30 521
envolvido nas pesquisas neste blog
Globa[mente estou muito satisfeito com 767 1 5 4.25 524
a qualidade do blog
A experiéncia com o blog tem sido 767 1 5 416 577
muito enriguecedora
Glot_)almente e_s}ou_ muito satisfeito com 767 1 5 413 588
a minha experiéncia neste blog
Valid N (listwise) 767

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2=
Discordo; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

5.2.9 Fidelizacéo ao Blog

Os indicadores que mais contribuem para a fidelizacdo ao blog e que
apresentam média™ mais elevada sdo: recomendaria fortemente este blog a amigos e
familiares (4,43), tenciono continuar a privilegiar este blog como fonte de informacéo
(4,37) e quando procuro informagédo sobre o tema dou preferéncia a esta fonte (3,93).
O item ja tomei decisbes de compra de valor superior a €1.000 com base no

aconselhamento do blog € o que apresenta média mais baixa (2,83):

1% A avaliacéo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3
= Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
' A avaliacéo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3
= Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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Quadro 5.10 - Fidelizacdo ao Blog
(Estatistica Descritiva)

Itens N Minimo Maximo Média* Desv~|o
Padréo

Recomendaria fortemente este blog a
amigos e familiares 767 1 5 4,43 630
No futuro, tenciono continuar a
privilegiar este blog como fonte de 767 1 5 4,37 626
informacao
Quando procuro info sobre financas
pessoais dou preferéncia a esta fonte 767 1 5 3,93 172
Tomo frequentemente decisbes de
compra com base em contetdos do 767 1 5 3,42 823
blog
J4 tomei decisbes de compra
superiores a €1.000 com base no 767 1 5 283 1,109
aconselhamento do blog
Valid N (listwise) 767

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2=
Discordo; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

5.3 Criacao de indices Sintéticos

Com o objectivo de identificar as varias dimensdes existentes nos indicadores
com vista a criacdo de indices sintéticos, recorreu-se a uma técnica de analise
exploratéria multivariada (Analise de Componentes Principais).

Apés a realizacdo do teste de fiabilidade, verifica-se que os nove indices
criados sdo consistentes internamente. A excepcdo do Comportamento Financeiro
Racional (0,674) e Fidelizacao ao Blog (0,748) todos os indices apresentam um valor
de Alpha de Cronbach superior a 0,8 (ver Quadro C.10, Anexo C):

e Credibilidade do Blogger
Desta andlise extraiu-se apenas uma componente — Credibilidade do Blogger*?

- que explica 60,9% da variancia total (ver Quadro C.1, Anexo C).

e Relevancia dos Contetdos do Blog
Da andlise realizada foi extraida uma Unica componente principal — Relevancia

dos Contetidos®® - que explica 61,3% da variancia total (ver Quadro C.2, Anexo C).

e Pertinéncia do Contributo dos Membros do Blog
Desta andlise extraiu-se uma Unica componente principal, que explica 70% da

variancia total: Pertinéncia do Contributo dos Membros™ (ver Quadro C.3, Anexo C).

2 KMO = 0,878; Teste de esfericidade de Bartlett: X (21) = 3307,340, p<0,001; a (0,890).
3 KMO = 0,845; Teste de esfericidade de Bartlett: x* (15) = 2299,083, p<0,001; a (0,872).
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e Utilidade dos Links do Blog
Da andlise efectuada extraiu-se apenas a componente Utilidade dos Links™,

que explica 73,5% da variancia total (ver Quadro C.4, Anexo C).

e Literacia Financeira
Desta andlise extraiu-se a componente principal Literacia Financeira®®, que
explica 53,4% da variancia total (ver Quadro C.5, Anexo C).
Como a variavel “Utilizagao de cartdo de crédito” apresenta uma comunalidade
reduzida (0,323) nédo foi tida em conta na criacado do respectivo indice sintético, ja que
€ pouco explicada pela componente e pouco contribui para a sua definicdo.

e Comportamento Financeiro Racional
Da andlise realizada extrairam-se as seguintes quatro componentes
principais'’, que explicam 60,7% da variancia total (ver Quadro C.6, Anexo C):
-Componente 1: Comportamento Racional;
-Componente 2: Comportamento Assertivo;
-Componente 3: Comportamento Auto-Didacta;

-Componente 4: Comportamento Pouco Equilibrado.

e Valor Acrescentado
Da analise extraiu-se a componente principal Valor Acrescentado®®, que explica
73,5% da variancia total (ver Quadro C.7, Anexo C).
A variavel “Curiosidade” nao foi tida em conta na criagdo do indice sintético

dado que apresenta uma comunalidade reduzida (0,191).
e Satisfacdo com o Blog
Da andlise extraiu-se a componente principal Satisfacdo com o Blog™, que

explica 71,5% da variancia total (ver Quadro C.8, Anexo C).

e Fidelizag&o ao Blog

* KMO = 0,827; Teste de esfericidade de Bartlett: X (6) = 1412,024, p<0,001; a (0,856).
® KMO = 0,797; Teste de esfericidade de Bartlett: X° (6) = 1765,516, p<0,001; a (0,879).
® KMO = 0,902; Teste de esfericidade de Bartlett: X° (45) = 3894,779, p<0,001; a (0,900).
' KMO = 0,747; Teste de esfericidade de Bartlett: X (45) = 1081,290, p<0,001; a (0,674).
8 KMO = 0,850; Teste de esfericidade de Bartlett: X (10) = 2692,824, p<0,001; a (0,903).
¥ KMO = 0,812; Teste de esfericidade de Bartlett: X (6) = 1469,115, p<0,001; a (0,864).
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Da andlise extrairam-se duas componentes principais®, que explicam 73,9%
da variancia total (ver Quadro C.9 Anexo C):
Componente 1: Fidelizacéo ao Blog;

Componente 2: Decisdes de Compra.

5.4 Intensidade da Relacéo entre os Indicadores

Para perceber a intensidade da relagao entre os indicadores e o “valor
acrescentado” apurou-se o coeficiente de correlacdo das variaveis através de uma
analise de correlacao linear simples.

Da analise efectuada verifica-se que todas as correlagbes, com a variavel
dependente, sdo positivas e estatisticamente significativas (p=0,000) (ver Quadro
C.11, Anexo C). Os determinantes que apresentam associagbes mais fortes com o
“valor acrescentado” sdo a ‘relevancia dos conteudos” (0,476), a “pertinéncia do
contributo dos membros” (0,411) e a “credibilidade do blogger” (0,400), evidenciando
correlagcbes meédias. Apesar de evidenciar uma correlacdo fraca com a variavel
dependente, a “utilidade dos links” (0,373) apresenta um coeficiente de correlagéo
muito proximo de 0,40 (valor minimo das correlagbes médias). Com menor intensidade
de correlagdo encontramos o0s determinantes ‘literacia financeira” (0,186) e
“‘comportamento financeiro racional” (0,142), apresentando correlagbes muito fracas
com o “valor acrescentado”. A “satisfacdo com o blog” (0,674) e a “fidelizagéo ao blog”

(0,603) evidenciam uma influéncia positiva no “valor acrescentado”.

% KMO = 0,697; Teste de esfericidade de Bartlett: x* (10) = 1195,231, p<0,001; a (0,748).
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BLOGGER ® Credibilidade do Blogger

® Contetidos do Blog VALOR

ACRESCENTADO
® Inputs dos Membros do Blog

EM TERMOS DE SATISFACAO FIDELIZACAO
[c{le]:7.\N
® Links do Blog CONHECIMENTO com
[o]:1Ke]c]

OU MELHORIA

DAS DECISOES

o Literacia Financeira dos Membros
doBlog

RCIRIBE e Comportamento Financeiro dos

Membros do Blog

Figura 5.1 - Modelo Conceptual (Correlacdo Linear Simples)

5.5 Relacg&o Determinantes/Valor Acrescentado
Com vista a perceber em que medida influenciam os determinantes
identificados a percepgéo de “valor acrescentado” do blog, recorreu-se a uma analise

de regresséo linear mdltipla (utilizando o método enter):

Quadro 5.11 - Relagéo Determinantes/Valor Acrescentado
(Regresséao Linear Mdltipla - Método Enter)

Variaveis Independentes Estan%ggiszados
Credibilidade do Blogger 0,141*
Relevancia dos Conteudos 0,268*
Pertinéncia do Contributo dos Membros 0,213*
Utilidade dos Links 0,108**
Literacia Financeira 0,063**
Comportamento Financeiro Racional 0,104**
R’ ajustado 0,332
F (6, 760) 64,572*

*p<0,001 ** p<0,05 ** NS: p>0,05

Como se pode observar, 0 modelo explica 33,2% da variacdo da perspectiva
de valor acrescentado que os visitantes tém do blog, em termos do aumento de
conhecimento ou melhoria das suas decisfes.

Todos os determinantes analisados apresentam correlacdes positivas e
estatisticamente significativas (p<0,05) com a variavel dependente. A “relevancia dos
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contetdos” (0,268), a “pertinéncia do contributo dos membros” (0,213) e a
“credibilidade do blogger” (0,141) sdo os determinantes que mais contribuem para
explicar a variacdo da percepcdo de valor acrescentado do blog dos visitantes. Os
determinantes com menor impacto na variacdo do “valor acrescentado” sdo a
“utilidade dos links” (0,108), “comportamento financeiro racional” (0,104) e ‘“literacia
financeira” (0,063).

Figura 5.2 — Relacao dos Determinantes/Valor Acrescentado
(Regressao Linear Mdltipla - Método Enter)

mCoeficientes Beta

Literacia Financeira*

Comportamento Financeiro Racional**

Utilidadedos Links**

Credibilidadedo Blogger*

Pertinénciado Contributo dos Membros*

Relevanciados Contetudos*

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

R? ajustado: 0,332 *p<0,001; *p<0,05; **NS: p>0,05

CAPITULO 6 - CONCLUSOES, LIMITACOES E PESQUISA FUTURA

6.1 Conclusdes e Contributos

O presente estudo pretende contribuir para o conhecimento de quais 0s
principais determinantes do valor acrescentado, proporcionado pelo blog “Pedro e o
Blog - As Suas Financas Pessoais” aos seus visitantes, em termos do aumento de
conhecimento e melhoria das suas decisdes financeiras.

Com base na literatura, foi desenvolvido um modelo que evidencia seis
determinantes do “valor acrescentado”: a “credibilidade do blogger”, a “relevancia dos
contelidos do blog”, a “pertinéncia do contributo dos membros”, a “utilidade dos links”,

a “literacia financeira” e o “comportamento financeiro racional” dos visitantes.
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Da analise efectuada no capitulo anterior, conclui-se que existe uma relacéo
positiva e estatisticamente significativa entre todos os determinantes analisados e a
percepcdo de valor acrescentado dos visitantes do blog, em termos do aumento do
conhecimento e melhoria das decisbGes, permitindo assim responder a questdo de
pesquisa subjacente a este trabalho: “Quais os determinantes do valor acrescentado,
em termos de conhecimento e melhoria das decisdes sobre finangcas pessoais, que
“Pedro e o Blog — As suas Financas Pessoais” proporciona aos seus visitantes
frequentes?”

Dos indicadores analisados, a “relevancia dos conteudos” (0,476), a
“pertinéncia do contributo dos membros” (0,411), a “credibilidade do blogger” (0,400) e
a “utilidade dos links” sdo os determinantes que evidenciam associagfes mais fortes
com o “valor acrescentado”, evidenciando uma correlagdo média nos 3 primeiros
casos e fraca (mas muito préxima de média) no ultimo caso. A “literacia financeira”
(0,186) e o “comportamento financeiro racional” (0,142) também apresentam relagbes
significativas com o “valor acrescentado”, embora pouco elevadas.

Em termos globais, os resultados obtidos justificam 33,2% da variagcdo do
“valor acrescentado”, sendo igualmente os determinantes "relevancia dos contetdos”
(0,268), “pertinéncia do contributo dos membros” (0,213) e “credibilidade do blogger”
(0,141) os que revelam maior capacidade de influéncia na explicacéo desta variacao.

Dos resultados obtidos conclui-se que todas as hip6teses inicialmente
apresentadas se confirmam, ou seja que a “credibilidade do blogger”, “ a relevancia
dos conteudos”, a “pertinéncia do contributo dos membros”, a “utilidade dos links”, a
“literacia financeira” e o “comportamento financeiro racional” influenciam positivamente
a percepcdo de valor acrescentado, em termos de conhecimento e melhoria das
decisdes sobre finangas pessoais dos visitantes do blog. Contudo, a percepgédo de
valor acrescentado que os visitantes tém do blog parece ser mais influenciada por
aspectos inerentes ao préoprio blog (a sua autoria, 0os seus conteudos e ligacdes a
outros sites e o contributo de terceiros) do que por aspectos pessoais relativos aos

proprios visitantes (a sua literacia e comportamento financeiro).

6.2 Limitacbes

A limitacdo principal deste estudo prende-se com o tipo de amostragem
utilizada, ou seja, por conveniéncia ndo probabilistica. Ndo sendo uma técnica de

amostragem probabilistica, a amostragem por conveniéncia pode nao ser
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representativa do universo em estudo, sendo muitas vezes meramente valida para a
amostra recolhida, ndo permitindo a generalizacao dos resultados.

Outra das limitagBes identificadas € o facto de o pré-teste ao questionario ter
sido feito de forma ndo presencial a apenas trés respondentes seleccionados por
conveniéncia (visitantes frequentes do blog conhecidos do blogger). Talvez se este
teste piloto tivesse sido feito a um maior nimero de pessoas e de forma presencial, se
tivessem evitado algumas duvidas registadas pelos respondentes na Ultima questédo
do questionario (de caracter livre).

Por fim, identifica-se como limitacdo o facto de o questionario ter sido

disponibilizado online em pleno periodo de férias (entre 01 e 11 de Agosto).

6.3 Pesquisa Futura

Em termos de coordenadas de pesquisa futura sugere-se, em primeiro lugar, a
verificacdo das hipéteses 7 e 8, formuladas nesta pesquisa, com vista a perceber qual
a relacdo do valor acrescentado do blog com a satisfacdo global e qual o impacto
desta satisfacdo na fidelizacdo dos visitantes a esta comunidade.

De forma a perceber se as conclusdes aqui assumidas sdo efectivamente
generalizaveis a populacdo de outros blogs da éarea das financas pessoais, o
alargamento do estudo a uma amostra maior, seleccionada através de técnicas
probabilisticas é igualmente sugerido.

Seria interessante também que os determinantes do valor acrescentado
surgissem de uma pesquisa exploratéria, através da realizagdo de uma entrevista a
uma amostra de visitantes regulares do blog, em vez de se assumirem o0s sugeridos
pela literatura. Talvez nesse caso a variagao do “valor acrescentado” fosse explicada
em maior propor¢ao pelos determinantes.

Por outro lado, seria também interessante contrastar os resultados obtidos, no
presente estudo, com a perspectiva dos clientes do aconselhamento financeiro
presencial, j& que nesta pesquisa apenas se olhou para o aconselhamento financeiro

online.
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ANEXO A:
Breve Descrigcao e Ficha Técnica: “Pedro e o Blog — As Suas
Financas Pessoais”

Pedro e o Blog (www.pedropais.com) € um blog criado em 2006, subjugado a

temética financas pessoas, O seu principal objectivo passa por prestar
esclarecimentos e aconselhamento financeiro online, aos utilizadores, através da
disponibilizacdo de algumas ferramentas Uteis e espacos de discussdo. Segundo o
préprio blog, a preocupacdo com a manutencdo de uma vida financeira saudavel € um
dos temas na ordem do dia, mas que muitas vezes representa algo demasiado
complexo para o consumidor comum. Trata-se de um blog da autoria de um jovem
auditor financeiro (areas de actuacdo: contabilidade, fiscalidade, controlo interno e
organizacdo empresarial), que conta com o contributo dos diversos utilizadores, na
redacc¢do e publicacdo de conteudos relacionados com a temética. “Pedro e o Blog —
As Suas Financas Pessoais” esta também no Facebook, desde 2009.

Estatisticas (Setembro de 2011):

e N.°de visitantes: 50.000/més

e N.°de pageviews: 100.000/més

e N.°utilizadores registados no forum do blog: 5.500

e Meédia utilizadores online no blog: 62,78/dia

e Recorde de utilizadores online (simultaneo): 427 (27/12/2010; 20:32:58)
e RAacio utilizadores masculino/feminino: 2,4:1

e N.°de Topicos: 4.892

e N.°de Mensagens: 40.361

e N.°de fas no Facebook: 5.000
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ANEXO B:
Descricao dos Instrumentos de Medida

Quadro B.1 - Constructo: Credibilidade do Blogger
“O gue pensa do blogger, Pedro Pais? O blogger, Pedro Pais...”

Item

..€ especialista em finangas pessoais.

..€ competente.

..€ honesto.

..demonstra um comportamento ético.

..€ alguém em quem podemos confiar.

..preocupa-se com os membros do seu blog.

..€ conhecedor dos temas que aborda.

..€ alguém que ja tive oportunidade de conhecer pessoalmente.

*A avaliagao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

Quadro B.2 — Contructo: Relevancia dos Contetdos

A.“Que tipo de conteudos o levam a visitar “Pedro e o Blog”?”

Item Fonte
Artigos de Opiniao. Entrevista
Ferramentas Uteis (Simuladores/Calculadoras). Entrevista
Links para informacao oficial sobre financas pessoais. Entrevista
Tabelas de Impostos Entrevista
Legislacao sobre financas pessoais. Entrevista

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Nada Relevante; 2= Pouco Relevante;
3 = Neutro/Indiferente; 4 = Relevante; 5 = Muito Relevante.

B.“Qual a importancia que os varios temas abordados em “Pedro e o Blog" tém para
as suas visitas ao blog?”

ltem

Impostos e Taxas.

Depositos e Investimentos.

Questdes contratuais relacionadas com financas pessoais (ex. amortizacdo antecipada
de empréstimo).

Poupanca.

Solucdes de Crédito (Habitacdo/Automovel).

Seguros (Vida/ Habitagdo/ Auto).

Outros.

*A avaliacdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Nada Importante; 2= Pouco
Importante; 3 = Neutro/Indiferente; 4 = Importante; 5 = Muito Importante.
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C. De forma geral, o que pensa dos contetdos publicados no blog? Os contetudos de
"Pedro e 0 Blog"...

Item

..estdo bem organizados.

..S8o0 actuais.

..sao0 relevantes para melhorar as financas pessoais dos seus membros.
..oferecem uma diversidade de temas adequada.

..sao faceis de pesquisar.

..sao apresentados de forma simples e clara.

*A avaliagao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

Quadro B.3 — Constructo: Inputs dos Membros do Blog
“O que pensa do contributo dado pelos membros de "Pedro e o Blog"?”

Item

Globalmente, os membros do blog fazem comentarios de qualidade.

As experiéncias que os membros do blog relatam, ajudam-me na tomada de decisao.
Confio na informacéo prestada pelos membros do blog.

As questbes colocadas pelos membros do blog ajudam a esclarecer as minhas

davidas.
*A avaliagao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

Quadro B.4 — Constructo: Contributo dos Links do Blog
“Qual o contributo dado pelos links existentes no blog?”

Item

Os links que aparecem neste blog ajudam a esclarecer as minhas davidas.
O blog tem links que facilitam a minha tomada de deciséo.
Quando vejo um link neste blog, acredito que tera informacéao relevante.

O blog tem links para sites com informacao credivel.

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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Quadro B.5 — Constructo: Literacia Financeira

A. “Como avalia 0s seus conhecimentos nas seguintes areas das Financas
Pessoais?”

Item Fonte

Utilizacdo de Cartdo de Crédito. Surveys of Consumers,
Nov./Dec. 2001
(Hilgert et al., 2003)

Planeamento da Reforma. Surveys of Consumers,
Nov./Dec. 2001
(Hilgert et al., 2003)

Avaliacéo de solugbes de Poupanca e Investimento. Surveys of Consumers,
Nov./Dec. 2001
(Hilgert et al., 2003)

Impostos e Taxas relevantes para as minhas finangas pessoais

(IRS/ IVA/ TAEG/ Taxa de Inflagéo).

Seguros relevantes para as minhas financas pessoais: Seguros
Vida/ Saude/ Habitacdo/ Automovel.

Declaragfes de Impostos (IRS). Surveys of Consumers,
Nov./Dec. 2001
(Hilgert et al., 2003)

Servi¢os de Home Banking (Banca Online).
Direitos do Consumidor em matéria de produtos financeiros.

SolugBes de Crédito relevantes para as minhas finangas Surveys of Consumers,

pessoais (Crédito: Pessoal/ Habitagcdo/ Automoével/ Educacéo). Nov./Dec. 2001
(Hilgert et al., 2003)

Conceitos financeiros base (Euribor/ Spread/ Taxa de Juro/

Inflacdo/ ComissGes Bancarias).

*A avaliacao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Muito Fraco; 2= Fraco; 3 = Mediano; 4
= Bom; 5 = Muito Bom.

B. “Globalmente, como avalia o seu conhecimento em temas de Financas Pessoais?”
Iltem

MUITO FRACO.
FRACO.
MEDIANO.
BOM.

MUITO BOM.
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Quadro B.6 — Constructo: Comportamento Financeiro
“Como descreve 0 seu comportamento financeiro?”

Item

Fonte

Identifico, mensalmente, as minhas despesas e pago as contas
atempadamente.

Possuo um orgamento ou um plano de gastos mensal.

Recorro habitualmente as minhas poupancas para pagar as
despesas mensais.

Possuo um fundo de maneio para despesas de emergéncia.

Pago a conta do meu Cartao de Crédito, na totalidade, no fim do
més.

Tenho uma Conta Poupanga onde deposito regularmente parte
do meu vencimento.

Invisto em Aplicagbes Financeiras (PPR/ Certificados de
Aforro/ Accdes da Bolsa de Valores, etc.).

Quando pretendo adquirir um produto financeiro (Crédito/ Conta

Poupanga, etc.) comparo as alternativas disponiveis no mercado.

Procuro aconselhamento de familiares e amigos quando
pretendo adquirir um produto financeiro.

Confio no aconselhamento financeiro prestado pelo balcdo do
meu banco.

Costumo ler sobre gestao de finangas pessoais.

Preencho a minha prépria Declaracéo de Impostos.

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

Surveys of Consumers,
Nov./Dec.2001
(Hilgert et al., 2003)

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1=Nunca; 2= Raramente; 3 = Por vezes; 4

= Usualmente; 5 = Sempre.
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Quadro B.7 — Constructo: Valor Acrescentado
“Que importancia atribui as visitas ao blog em termos da melhoria do seu
conhecimento e das suas decisdes sobre financas pessoais?”

Item

A consulta ao blog permitiu-me o esclarecimento de duvidas, na tomada de
decisdes importantes, relativas as minhas financas pessoais.

O blog ajuda-me a esclarecer duvidas genéricas sobre financas pessoais de
forma rgpida.
Consulto o blog para melhorar o meu conhecimento sobre financas pessoais.

Considero o blog muito util para me manter actualizado sobre finangas pessoais.

Desde que visito o blog, passei a tomar decisbes mais acertadas em termos de
investimento em servicos financeiros.

*A avaliagao é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1=Nada Importante; 2= Pouco Importante;
3 = Importante; 4 = Bastante Importante; 5 = Muito Importante.

Quadro B.8 - Constructos: Satisfagdo e Fidelizagéo ao Blog
“Avaliacdo global da sua experiéncia e do seu relacionamento com "Pedro e o Blog" e
intencdes futuras”

(Satisfacao)
Item

A minha experiéncia com o blog tem sido muito enriquecedora.
Considero como bem empregue o tempo envolvido nas pesquisas que fiz neste
blog.

Globalmente, estou muito satisfeito com a qualidade deste blog.
Globalmente, estou muito satisfeito(a) com a minha experiéncia neste blog.

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

(Fidelizacéo)
ltem

Quando procuro informacdo sobre finangas pessoais, dou preferéncia a esta
fonte face a outras (como aconselhamento pessoal, livros sobre o tema, etc.).

Tomo, frequentemente, decisdes de compra com base em contetdos do blog.

Ja tomei decisdes de compra superiores a €1.000, com base no aconselhamento
prestado no blog.

Recomendaria fortemente este blog a amigos e familiares.
No futuro, tenciono continuar a privilegiar este blog como fonte de informag&o.

*A avaliagdo é feita com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3 =
Neutro/Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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ANEXO C:
Anexo Técnico-Estatistico

Quadro C.1 — Anélise de Componentes Principais: Credibilidade do Blogger

Componente
Credibilidade do
Blogger
Honesto ,817
Competente ,811
IAlguém em guem confiar ,809
Comportamento ético ,808
Conhecedor dos temas que aborda 776
Preocupado com os membros , 751
Especialista em financas pessoais ,682
Variéncia Explicada (%) 60,9

KMO = 0,878; Teste de esfericidade de Bartlett: )(2 (21) = 3307,340, p<0,001.

Quadro C.2 — Andlise de Componentes Principais: Relevancia dos Contetudos do

Blog
Componente
Relevancia dos
Contelidos
IApresentacdo simples e clara ,804
Faceis de pesquisar ,803
Actuais ,796
Diversidade de temas adequada , 780
Bem organizados 778
Relevantes para melhorar as financas pessoais 734
Variéncia Explicada (%) 61,3

KMO = 0,845; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (15) = 2299,083, p<0,001.

Quadro C.3 — Analise de Componentes Principais: Pertinéncia do Contributo dos
Membros do Blog

Componente

Pertinéncia do

Contributo dos

Membros

IAjudam-me na tomada de deciséo ,851
Confio na informacao prestada ,851
Comentarios de qualidade ,828
IAjudam a esclarecer as minhas davidas ,817
Varidncia Explicada (%) 70,0

KMO = 0,827; Teste de esfericidade de Bartlett: )(2 (6) = 1412,024, p<0,001.
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Quadro C.4 — Analise de Componentes Principais: Utilidade dos Links do Blog

Componente
Utilidade dos Links
lAjudam a esclarecer as minhas davidas ,875
Facilitam a tomada de decisdo ,858
IApresentam info relevante ,853
Links para sites com info. credivel ,842
Varidncia Explicada (%) 73,5

KMO = 0,797; Teste de esfericidade de Bartlett: )(2 (6) = 1765,516, p<0,001.

Quadro C.5 - Andlise de Componentes Principais: Literacia Financeira

Componente
Literacia Financeira

Soluc;()(_es de crédito relevantes para as finangas 793
pessoais '

Impost(_)s e taxas relevantes para as financas 787
pessoais '

Direitos do Consumidor em produtos financeiros , 787
ISeguros relevantes para as financas pessoais ,782
Conceitos financeiros base ,780
Declaracbes de Impostos 721
Planeamento da Reforma ,718
Solugbes de poupanca e investimento ,695
Home Banking ,636
Utilizacdo de cartdo de crédito ,569

Variancia Explicada (%) 53,4%

KMO = 0,902; Teste de esfericidade de Bartlett: x* (45) = 3894,779, p<0,001.

Quadro C.6 — Anélise de Componentes Principais: Comportamento Financeiro

Componentes
Comportamento|Comportamento| Comportamento | Comportamento
Racional Assertivo Auto-Didacta Pouco
Equilibrado

Deposita regularmente em poupanca , 752 ,202 -,044 ,109
Investimento em aplicacdes financeiras 722 -,058 ,121 ,063
Fundo de maneio para SOS ,647 ,369 -,148 ,005
Comparacédo oferta de mercado ,585 ,086 ,264 -,112
Identlfl_ca(;ao e pagamento de despesas 145 837 005 025
mensais no prazo
Elaborac&o de plano de gastos mensal ,108 ,799 ,173 ,051
Preenchimento da Prépria Declaracéo
impostos P ¢ -,006 043 744 140
Ler sobre finangas pessoais ,399 ,191 ,551 -,167
Pagamento de despesas com poupancas -,180 -,039 ,305 , 784
Pag_amento Eja conta do cartdo de crédito 325 156 -252 673
no fim do més

Variancia Explicada (%) 21,8 15,9 11,5 11,5

KMO = 0,747; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (45) = 1081,290, p<0,001.
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Quadro C.7 — Anélise de Componentes Principais: Valor Acrescentado

Componente
Valor Acrescentado
Melhorar o conhecimento sobre financas pessoais ,896
Esclarecimento de ddvidas genéricas rapidamente ,898
Muito Util para estar actualizado em finangas pessoais ,878
Esclarecimento duvidas em decisGes importantes ,846
Passei a tomar decisées mais acertadas ,762
Variancia Explicada (%) 73,5

KMO = 0,850; Teste de esfericidade de Bartlett: )(2 (10) = 2692,824, p<0,001.

Quadro C.8 — Analise de Componentes Principais: Satisfacdo com o Blog

Componente
Satisfacdo com Blog

Considero bem empregue o tempo envolvido nas 881
pesquisas neste blog '

Slobalmente estou muito satisfeito com a qualidade do 851
og '

|A experiéncia com o blog tem sido muito enriquecedora ,843

Globalmente estou muito satisfeito com a minha 805
experiéncia neste blog '

Variancia Explicada (%) 71,5

KMO = 0,812; Teste de esfericidade de Bartlett: )(2 (6) = 1469,115, p<0,001.

Quadro C.9 — Anédlise de Componentes Principais: Fidelizagdo ao blog

Componente
Fidelizacdo ao Blog Decisdes de Compra
Rec_o_mendaria fortemente este blog a amigos e 887 078
familiares ’ '
_Tenciono continuar a privilegiar este blog como fonte de 386 154
informacéo ' '
Quando procuro info sobre finangas pessoais dou 563 503
preferéncia a esta fonte ' '
'tl)'lomo decisdes de compra com base em contetdos do 011 875
0og ' '
‘tj)lé‘ tomei decisdes de compra > a €1.000 com base no 312 812
0og ' '
Varidncia Explicada (%) 39,7 34,2

KMO = 0,697; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (10) = 1195,231, p<0,001.
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Quadro C.10 - Teste de Fiabilidade indices Sintéticos

Constructos

Indicadores

Alpha de
Cronbach

Credibilidade do
Blogger

Especialista em financas pessoais

Competente

Honesto

Comportamento ético

Alguém em quem confiar

Preocupado com os membros

Conhecedor dos temas que aborda

,890

Relevancia dos
Conteldos

Bem organizados

Actuais

Relevantes para melhorar as finangas pessoais

Diversidade de temas adequada

Féaceis de pesquisar

Apresentacao simples e clara

,872

Pertinéncia do
Contributo dos
Membros

Comentarios de qualidade

Ajudam-me na tomada de decisdo

Confio na informagéo prestada

Ajudam a esclarecer as minhas davidas

,856

Utilidade dos Links

Ajudam a esclarecer as minhas duvidas

Facilitam a tomada de deciséo

Apresentam info relevante

Links para sites com info. credivel

,879

Constructos

Indicadores

Alpha de

Cronbach

Literacia Financeira

Planeamento da Reforma

Solucdes de poupanca e investimento

Impostos e taxas relevantes para as finangas pessoais

Seguros relevantes para as financas pessoais

Declarag6es de Impostos

Home Banking

Direitos do Consumidor em produtos financeiros

Solugdes de crédito relevantes para as financas
pessoais

Conceitos financeiros base

,900

Comportamento

Financeiro Racional

Fundo de maneio para SOS

Deposita regularmente em poupancga

Investimento em aplicagdes financeiras

Comparagéo oferta de mercado

674

Valor Acrescentado

Esclarecimento duvidas em decisdes importantes

Esclarecimento de duvidas genéricas rapidamente

Melhorar o conhecimento sobre finangas pessoais

Muito Util para estar actualizado em finangas pessoais

Passei a tomar decisdes mais acertadas

,903

Satisfagdo com o Blog

IA experiéncia com o blog tem sido muito enriquecedora

[Tempo envolvido nas pesquisas € bem empregue

Muito satisfeito com a qualidade do blog

Muito satisfeito com a experiéncia neste blog

,864

Fidelizac&o ao Blog

Quando procuro info sobre o tema privilegio esta fonte

Recomendaria fortemente este blog a amigos e familiares

[Tenciono continuar a privilegiar este blog como fonte

,748
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Quadro C.11 — Correlacao entre as Variaveis

Correlations

Valor Credibilidade | Relevancia | Pertinénciado | Utilidade Literacia Comportamento | Satisfagao | Fidelizagao
Acrescentado do Blogger dos Contributo dos Links Financeira Financeiro com o ao Blog
Contetidos | dos Membros Racional Blog
Valor Acrescentado | Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Credibilidade do Pearson Correlation ,400"
Blogger Sig. (2-tailed) ,000
N 767
Relevancia dos Pearson Correlation 476" 522"
Contetidos Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 767 818
Pertinéncia do Pearson Correlation 4117 ,369 ,385"
Contributo dos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Membros N 767 818 818
Utilidade dos Links | Pearson Correlation 373" 3827 487" 386"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 767 818 818 818
Literacia Financeira | Pearson Correlation ,186” 136" 117" 167" ,086
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 015
N 767 789 789 789 789
Comportamento Pearson Correlation 142" 012 ,023 036 085" 258"
Financeiro Racional | Sig. (2-tailed) .000 743 525 ,307 .017 .000
N 767 789 789 789 789 789
Satisfagdo com o Pearson Correlation 674" 481" 566" 400" 423" 1427 ,101"
Blog Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,005
N 767 767 767 767 767 767 767
Fidelizag&o ao Blog | Pearson Correlation ,603" 475" 544" 377" 374" ,060 ,033 732"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,099 ,366 ,000
N 767 767 767 767 767 767 767 767

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *.

Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

e Equacao Simplificada da Recta Estimada:

Valor Acrescentado= 0,268 Relevancia dos Conteldos

+ 0,213 Pertinéncia do

Contributo dos Membros + 0,141 Credbibilidade do Blogger + 0,108 Utilidade dos

Links + 0,104 Comportamento Financeiro Racional + 0,063 Literacia Financeira.
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ANEXO D:
Entrevista

Entrevistado: Pedro Pais (autor do blog Pedro e o Blog — As suas Financas Pessoais)
Data Realizacdo: 14/07/2011

Como surgiu “Pedro e o Blog”? (Hobby, interesse profissional, curiosidade, etc.)

O blog surgiu por hobby, em 2006, numa altura em que eu néo estava ligado
sequer a area financeira (trabalhava como consultor tecnologico).

Quando comecei a escrevé-lo foi sobretudo por uma questdo tecnoldgica,
estavamos em 2006 e falava-se muito dos blogs e pensei: “Vou criar um e depois logo
se vé o que escrevo”. E comecei a escrever, sobre temas soltos, sem que houvesse
um grande fio condutor. Entretanto uma pessoa da minha familia colocou-me algumas
guestBes sobre um produto financeiro, pois tinha recorrido a Banca mas néo tinha
ficado esclarecida. Decidi, entdo, comecar a escrever alguns artigos sobre poupanca,
investimento e outros topicos relacionados com literacia financeira e percebi que as
pessoas estavam a aderir bem, faziam comentérios, colocavam outras questdes e foi a
partir dai que o blog seguiu este caminho.

Hoje é uma comunidade bastante activa, ha leitores que vdo e vém mas ha
visitantes que se vao mantendo e que dinamizam activamente a informagéo e estéo
sempre dispostos a partilhar contelldos com os outros. Ha inclusivamente membros
regulares que ja conheco, que contribuem activamente para o blog (investem muitas

vezes 0 seu tempo a fazer pesquisas) para ajudar outros utilizadores, a troco de nada.

Qual o principal objectivo desta comunidade?

Esclarecer as pessoas sobre varios temas da area financeira através da
partilha de pesquisas, experiéncias ou ferramentas Uteis que permitam aos visitantes
tomar decisbes mais informadas e adequadas a sua realidade. No fundo, € um pouco
0 papel social que penso que as sociedades financeiras deveriam ter hoje em dia e no
gual por vezes falham.

Acima de tudo, eu e os restantes mediadores tentamos sempre ajudar, de

forma isenta.

Quem produz a maior parte dos conteudos divulgados no blog?
Este blog € um “organismo vivo”, que serve para partilha de informagéo e de

experiéncias. Posso estar um més sem ir ao blog que ele funciona por si. E isso que,
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no fundo, d& o interesse adicional aquela plataforma: a partilha de conhecimento, de
experiéncias.

Ha varios casos em que utilizadores anonimos, apos terem efectuado algumas
pesquisas, a titulo pessoal, me abordam para publicar o conteludo dessas pesquisas
no blog. Isto acontece com alguma frequéncia.

Mas muitas vezes chamo a atencao para algo que considero fundamental, que
€ os leitores lerem os contelidos e as opinides, interpretarem-nos e verificarem se para
si, aqueles conselhos se adequam. Tal como quando visitamos um Banco para obter
um conselho sobre um produto, devemos ouvir, analisar e ponderar calmamente se
aguela solucéo faz ou ndo sentido para 0 nosso caso em concreto. Ha uma regra de

ouro nas finangas: nunca deve decidir sob pressao.

Qual o perfil dos utilizadores do blog?

Os visitantes do blog dividem-se em trés tipos de perfis:

As pessoas que tém conhecimento sobre o tema e procuram apenas uma
confirmagado (por exemplo pessoas que tém uma ideia clara sobre um investimento
que pretendem fazer mas querem confirmar se o produtos € competitivo face a oferta
do mercado, se fard uma boa escolha);

As pessoas que tém alguma informag&o sobre o tema mas que ainda precisam
de uma orientacdo e da apresentagéo de eventuais alternativas;

E as pessoas que tém um conhecimento quase nulo sobre temas financeiros e

gue precisam de um forte esclarecimento.

Porque é que os utilizadores procuram o “Pedro e o Blog”?

Em primeiro lugar porque a maioria dos visitantes presumem, e ha esmagadora
maioria dos casos tém razao, que quem lhes responde, do outro lado, € uma pessoa
isenta. A pessoa que lhes responde até pode estar a dar uma informagdo pouco
correcta, mas pelo menos esta a dar uma opinido imparcial, desinteressada, pois nao
esté interessada em vender alguma coisa, e isso faz muita diferenca.

Existe uma grande lacuna na literacia financeira da populacdo e penso que a
Banca é, em parte, responsavel por isso. H4 muitas pessoas que nao tém condicbes
de contrair determinados créditos ou fazer certos investimentos e nao tém nocao ou
ndo querem saber das consequéncias, pelo que as empresas que concedem créditos
deveriam ter uma preocupacdo social com esta situacdo. Até porque, quando

acontecem situacdes de incumprimento dos clientes, existem consequéncias
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negativas para ambas as partes: inicialmente até pode parecer positivo para uma
sociedade financeira conceder um novo crédito mas vai ser mau porque o cliente ndo
vai pagar e vai-se deparar com uma série de problemas. Mesmo que o cliente acabe
por pagar a divida nunca sera um cliente satisfeito ou fidelizado.

Ha uma pergunta muito frequente que as pessoas me fazem. Indicam ter algum
dinheiro disponivel e perguntam se devem investir num depdsito a prazo ou amortizar
0 seu crédito a habitacdo. A resposta é: se a taxa efectiva do crédito a habitacao for
superior & do depésito a prazo, entdo deve amortizar capital. Mas isto € uma resposta
universal. Se a pessoa acrescentar que dai a trés meses pretende comprar um carro,
tendo em conta que a taxa do crédito automovel é tipicamente mais cara que a do
crédito a habitacdo, se calhar mais vale comprar o carro a pronto, com o dinheiro
disponivel. Existem respostas universais, mas € preciso a pessoa compreender as

particularidades inerentes.

Existem momento de pico, durante o ano, em termos do acesso ao blog/pedidos
esclarecimento?

Sim. Na altura da entrega do IRS regista-se claramente um pico. Normalmente
h&d algumas pessoas que desenvolvem simuladores simples e gentilmente os
disponibilizam para publicar no blog, 0 que permite logo as pessoas terem uma
orientagdo em relacdo ao que vao pagar ou receber. H4 um simulador no blog que foi
descarregado mais de 50.000 vezes! E fantastico!

Sempre que ha alteracBes legislativas que tenham impacto nos impostos,
também se nota um acréscimo na procura do blog. Eu diria que sempre que ha
situacdes que “mexem com o bolso das pessoas” se nota um aumento do nimero de
visitas.

Ja no caso de periodos em que as pessoas supostamente tém maior liquidez
para investir (por exemplo na altura de receber o subsidio de férias ou de Natal) ndo

se regista grande aumento no nimero de visitantes.

Qual o papel do Pedro no blog?

O meu papel passa sobretudo pela moderacdo, embora tenha atribuido essa
responsabilidade também a outras pessoas (neste momento sao trés ou quatro) que
se ofereceram e que ajudam bastante. Basicamente ha que garantir que as conversas
se “mantém nos eixos”, dinamizar novos conteudos (encontrar artigos actuais sobre

temas que preocupam as pessoas) e também, com importante relevo, disponibilizar
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ferramentas Uteis que ajudem as pessoas, de forma muito prética, a chegar a
determinadas conclusées como simuladores ou calculadoras (exemplo uma
calculadora que permita saber quanto é que a pessoa passara a pagar de
mensalidade, quando se verifica uma subida da Euribor).

Os temas surgem um pouco de forma casual, sendo que por vezes existem
temas mais simples (que ndo exigem grande investigacdo) mas outras vezes €
necessario aprofundar mais algum tépico, depende da questdo em si (por exemplo a
recente questdo do aumentos dos descontos para a Seguranca Social dos
trabalhadores independentes). Normalmente, temas relacionados com nova legislacéo
exigem sempre um pouco mais de consulta, por vezes implica pesquisar a opinido de
terceiros.

Muitas vezes os conteldos que publico, no blog, sdo contetdos disponiveis em

varios sitios que eu transformo e torno mais acessiveis e praticos.

Como acha que os utilizadores véem o Pedro?

Acho que os utilizadores confiam em mim, e que me consideram uma pessoa
informada e com interesse em procurar. Raramente, para ndo dizer nunca, dou uma
opinido sem pelo menos ter alguma fundamentacdo. Sobretudo, acho que as pessoas

véem o que eu faco como algo isento.

Os utilizadores seguem os conselhos prestados no blog? (Se sim) Porque acha
que isso acontece?

Penso que sim. Eu proprio ja tomei decisbes com base em contetdos do blog,
numa altura em que estava a pesquisar sobre depdésitos a prazo, a titulo pessoal.

A pesquisa de informac&o sobre a oferta de mercado pode ser significar um
esforco bastante significativo (pesquisar sites, Bancos) e muitas vezes ha pessoas que
ja fizeram exactamente essa pesquisa e que publicam comentarios do género “No
Banco A ja existe a taxa B”, no blog. Isto ajuda a poupar imenso tempo de pesquisa,

poupa-se esforgo na procura.

Ap6s a compral/investimento os utilizadores voltam ao blog para comentar
situacOes de satisfacdo/insatisfacdo. Porque acha que isso acontece?

Muitas vezes recebo e-mails de agradecimento de utilizadores, a dizer que a
informacé&o publicada no blog e os comentéarios dos outros membros € muito pertinente

e que os ajudou a tomar decisfes importantes.
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Acima de tudo trata-se ndo apenas de encontrar as solu¢des financeiras mais
baratas ou mais rentaveis, mas sim de conhecer e encontrar uma solucédo que seja a
mais adequada possivel a realidade de cada um, que permita uma tomada de decisédo

conscienciosa.

Considera que o seu blog tem sucesso? Porqué?

Acho gue face a disponibilidade dedicada ao blog sim, tem sucesso. Trata-se
de um trabalho essencialmente voluntarioso da minha parte e da de outras pessoas e
tendo em conta esse facto, acho que o blog tem um sucesso muito significativo. Sei
que existem varias pessoas a quem o blog ajudou bastante, inclusivamente a evitar a

entrada em situacdes de dificuldade.

Alguma vez se sentiu “observado” por uma marca?
N&o. Penso que as marcas talvez sintam alguma dificuldade em associar-se ao
blog porque sabem que é um espaco aberto, ndo € um espago meramente de opiniao.
Além disso penso que também contribui o facto de o blog ter uma imagem
muito pouco institucional, mais pessoal e informal. Tém surgido algumas iniciativas
ocasionais mas mais de particulares, relacionadas com projectos editoriais. Cheguei
até a promover alguns concursos no blog para oferecer livros, nada relacionado com

marcas conhecidas..

O que ganha o Pedro com o blog?

Satisfac@o pessoal em poder ajudar outras pessoas.

O blog tem algumas pequenas parcerias: h4 um espaco mais dedicado a
publicidade, que ajuda a suportar alguns custos do blog, mas ha sempre uma clara e
importante nogdo de que o aconselhamento ali prestado nunca esta relacionado com
aguela parceria; eu presto o0 meu aconselhamento de forma isenta e imparcial.

Existem alguns banners no blog mas devem-se ao servico Google Ad Sense,
nado sao escolhidos por mim, séo aleatérios (penso que as marcas escolhem algumas
palavras-chave e os banners sdo canalizados para ali). A Unica coisa que eu consigo

determinar é o tipo de publicidade que nao quero que apareca.
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ANEXO E:
QUESTIONARIO

Muito obrigada por participar neste estudo. O principal objectivo deste projecto é aferir o valor acrescentado que "Pedro
e 0 Blog - As Suas Financas Pessoais" proporciona aos seus visitantes, em termos do aumento do seu conhecimento
em matéria de finangas pessoais e melhoria da tomada de deciséo sobre servicos financeiros. O questionario esta
dividido em 5 partes e demora cerca de 10 minutos a ser preenchido. Nao existem respostas certas ou erradas; o
pretendido é conhecer a sua opinido, enquanto participante do blog. A informagéo recolhida sera tratada de forma
confidencial e os resultados apresentados de forma agregada. Por favor, responda até ao final. Obrigada pela sua
participacao.

Q1 Visita regularmente ou ja contribuiu com algum comentario ou conteudo para “Pedro e o Blog - As Suas Finangas
Pessoais"? [Se Nao esté seleccionado, Entéo saltar para Fim do Inquérito]

QO Sim (1)
O Néo (2)
[Se Nao esta seleccionado entédo Salta para Fim do Inquérito]

Q2 Desde que ano visita este blog?

2011 (1)
2010 (2)
2009 (3)
2008 (4)
2007 (5)
2006 (6)

000000

PARTE I: O BLOGGER
(Complete cada item, assinalando a resposta que melhor reflectir a sua opinido)

Q3: O que pensa do BLOGGER, Pedro Pais? O blogger, Pedro Pais...

DISCORDO NEUTRO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO (2) (INDIFERENTE) CONCORDO (4) TOTALMENTE
@ ©) (®)
...6 especialista em finangas pessoais. (1)
o o o o o
...€ competente. (2)
o o o o o
...€ honesto. (3)
o o o o o
...demonstra um comportamento ético. (4)
o o o o o
... & alguém em quem podemos confiar. (5
9 quem p 6) o o o o o
...preocupa-se com 0s membros do seu
blog. (6) Q Qo Q o o
... conhecedor dos temas que aborda. (7)
o o o o o
...€ alguém que ja tive oportunidade de
conhecer pessoalmente. (8) Q Qo Q o o
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PARTE IIl: O BLOG

(Assinale, em cada item, a resposta que melhor reflectir a sua opinido)

Q4: Que TIPO DE CONTEUDOS o levam a visitar “Pedro e o Blog”?

NADA POUCO NEUTRO MUITO
RELEVANTE RELEVANTE (INDIFERENTE) ZI)ELEVANTE RELEVANTE
@ &) ©) ®)
Artigos de Opinido. (1
9 P @ Qo Qo o Qo Qo
Ferramentas Uteis (Simuladores/
Calculadoras). (2) Q o o o o]
Links para informagao oficial sobre
finangas pessoais. (3) o) o) o) @) o)
Tabelas de Impostos. (4)
Qo Qo o Qo Qo
Legislacdo sobre Finangas Pessoais. (5)
Qo Qo o Qo Qo

Q5: Qual aimportancia que os varios TEMAS ABORDADOS em “Pedro e o Blog" tém para as suas visitas ao

blog?
NADA POUCO NEUTRO MUITO
IMPORTANTE IMPORTANTE (INDIFERENTE I(ZA)PORTANTE IMPORTANTE
@ e ) (3 ®)
Impostos e Taxas. (1)
o o o o o
Depésitos e Investimentos. (2)
o o o o o
Questdes contratuais relacionadas com
finangas pessoais (ex. amortizagéo o o o o o
antecipada de empréstimo). (3)
Poupanga. (4
panca. (4) Qo Qo o Qo o
Solugées de Crédito
(Habitagdo/Automovel). (5) @) @) Q Q Qo
Seguros (Vida/ Habitacédo/ Auto). (6
g ( G )- (6) o o o o o
outros. (7)
o o o o o

Q6: De forma geral, o que pensa dos CONTEUDOS PUBLICADOS no blog? Os contetidos de "Pedro e o Blog"...

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO (2) NEUTRO(INDIF CONCORDO TOTALMENTE
ERENTE (3) 4
@ ®)
...estdo bem organizados. (1) o o o o o
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...s80 actuais. (2)

o o o o Qo
...s8o relevantes para melhorar as finangas
pessoais dos seus membros. (3) o Q Q o o
...oferecem uma diversidade de temas
adequada. (4) o o o o] O]
...sdo0 faceis de pesquisar. (5)
o o o o Qo
...s8o apresentados de forma simples e
clara. (6) o o o o] O]
Q7: O que pensa do CONTRIBUTO DADOS PELOS MEMBROS de "Pedro e o Blog"?
DISCORDO NEUTRO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO (2) (INDIFERENTE) (C‘ZS)NCORDO TOTALMENTE
() ®3) ®)
Globalmente, os membros do blog fazem
comentarios de qualidade. (1) Q Q o o o
As experiéncias que os membros do blog
relatam, ajudam-me na tomada de decis&o.
Qo Qo o Qo Qo
)
Confio na informagao prestada pelos
membros do blog. (3) o] o o o] o]
As questdes colocadas pelos membros do
blog ajudam a esclarecer as minhas
duvidas. (4) Q Q Q Q Q
Q8: Qual o CONTRIBUTO DADO PELOS LINKS existentes no blog?
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO (2) NEUTRO(INDIF CONCORDO TOTALMENTE
ERENTE (3) )
@ ®)
Os links que aparecem neste blog ajudam
a esclarecer as minhas duvidas. (1) @) @) QO @) @)
O blog tem links que facilitam a minha
tomada de decisao. (2) @) @) QO @) @)
Quando vejo um link neste blog, acredito
que tera informagdao relevante. (3) @) @) 0] Q Q
O blog tem links para sites com informacéo
credivel. (4) Q Qo Q o o
Os links existentes no blog sdo
actualizados com frequéncia (raramente
o o o Qo o

estéo indisponiveis). (5)
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PARTE lll: VOCE E AS FINANGCAS PESSOAIS
(Assinale, em cada item, a resposta que melhor reflectir a sua opinido)

Q9: LITERACIA FINANCEIRA: Como avalia os SEUS CONHECIMENTOS nas seguintes areas das Finangas

Pessoais?

MUITO
FRACO (1) FRACO (2) MEDIANO (3) BOM (4) MUITO BOM (5)
Utilizagdo de Cartédo de Crédito. (1)
o o o o Qo
Planeamento da Reforma. (2)
Qo Qo o Qo Qo
Avaliacéo de solucdes de Poupanca e
Investimento. (3) Q o o o o]
Impostos e Taxas relevantes para as
minhas finangas pessoais (IRS/ IVA/ o o o o o
TAEG/ Taxa de Inflag&o). (4)
Seguros relevantes para as minhas
finangas pessoais: Seguros Vida/ Saude/
Habitacdo/ Automével). (5) Q Q Q Q Q
Declaragdes de Impostos (IRS). (6
G p (IRS). (6) o o o o o
Servigos de Home Banking (Banca Online).
7 o o o o) o)
Direitos do Consumidor em matéria de
produtos financeiros. (8) O O Q @) @)
SolugGes de Crédito relevantes para as
minhas financas pessoais (Crédito:
Pessoal/ Habitagcdo/ Automével/ @) @) Qo Q Q
Educacéo). (9)
Conceitos financeiros base (Euribor/
Spread/ Taxa de Juro/ Inflagdo/ Comissdes
Bancérias). (10) Q Q Q Q Q
Q10: Globalmente, como avalia o0 SEU CONHECIMENTO em temas de Financas Pessoais?
O MUITO FRACO (1)
O FRACO (2)
O MEDIANO (3)
O BOM (4)
O MUITO BOM (5)
Q11: Como descreve 0 SEU COMPORTAMENTO FINANCEIRO?
NUNCA (1) Z’;RAMENTE POR VEZES (3) (LEUALMENTE SEMPRE (5)
Identifico, mensalmente, as minhas
despesas e pago as contas o o o o o
atempadamente. (1)
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Possuo um orgamento ou um plano de
gastos mensal. (2) @)

Recorro habitualmente as minhas
poupancas para pagar as despesas
mensais. (3)

Possuo um fundo de maneio para
despesas de emergéncia. (4) @)

Pago a conta do meu Cartéo de Crédito, na
totalidade, no fim do més. (5) o

Tenho uma Conta Poupanca onde deposito
regularmente parte do meu vencimento. (6) Q

Invisto em Aplica¢@es Financeiras (PPR/
Certificados de Aforro/ Acgdes da Bolsa de
Valores, etc.). (7)

Quando pretendo adquirir um produto

financeiro (Crédito/ Conta Poupanga, etc.)
comparo as alternativas disponiveis no o
mercado. (8)

Procuro aconselhamento de familiares e
amigos quando pretendo adquirir um
produto financeiro. (9)

Confio no aconselhamento financeiro
prestado pelo balcéo do meu banco. (10) @)

Costumo ler sobre gestéo de finangas
pessoais. (11) Q

Preencho a minha prépria Declaracéo de
Impostos. (12) Q

Q12: DIAGNOSTICO FINANCEIRO: Considere as seguintes situacdes e assinale a resposta que lhe parecer

mais adequada:

SIM (1) NAO (2)

Possuo habitagéo propria. (1

Géo propria. (1) o o
Actualmente, tenho um Crédito Habitagdo em curso. (2) o o
Neste momento, tenho um Crédito Automdvel/ Educagéo a
decorrer (3) o o]
Ganho mais dinheiro do que aquele que gasto. (4) o o
Sinto-me seguro com a minha actual situagéo financeira. (5) o o
Preocupa-me precisar de recorrer ao crédito e ser-me
recusado. (6) o o]
Estou bastante confiante em relagcéo ao meu futuro o o]
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financeiro. (7)

Tenho algumas incertezas quanto ao meu futuro financeiro.

®)

PARTE IV: VOCE E O BLOG

(Considere as situagdes abaixo e assinale, em cada item, a resposta que melhor reflectir a sua opiniéo)

Q13: Que importancia atribui as visitas ao blog em termos da melhoria do SEU CONHECIMENTO e das SUAS

DECISOES sobre finangas pessoais?

NADA POUCO BASTANTE MUITO
IMPORTANT IMPORTANTE IMPORTANTE (3) IMPORTANTE IMPORTANTE
EQ 2 4 ®)
A consulta ao blog permitiu-me o
esclarecimento de dividas, na tomada de
decisdes importantes, relativas as minhas O Q @) @) QO
finangas pessoais. (1)
O blog ajuda-me a esclarecer duvidas
genéricas sobre financas pessoais de o o o o o
forma rapida. (2)
Consulto o blog para melhorar o meu
conhecimento sobre finangas pessoais. (3) o Q o o Q
Considero o blog muito Gtil para me manter
actualizado sobre finangas pessoais. (4) @) o Q o o
Visito o blog por curiosidade. (5)
Qo o) Qo Qo o
Desde que visito o blog, passei a tomar
decisdes mais acertadas em termos de
investimento em servigos financeiros. (6) Q Q Q Q Q
Q14: Avaliagéo global da SUA EXPERIENCIA e do SEU RELACIONAMENTO com "Pedro e o Blog" e
INTENQOES FUTURAS:
DISCORDO NEUTRO CONCORDO
TOTALMENT DISCORDO (2) (INDIFERENTE (C;))NCORDO TOTALMENTE
E@) 3 ®)
A minha experiéncia com o blog tem sido
muito enriquecedora. (1) @) @) Q @) @)
Considero como bem empregue o tempo
envolvido nas pesquisas que fiz neste blog.
Qo Qo o Qo Q
o)
Globalmente, estou muito satisfeito com a
qualidade deste blog. (3) 0] o o o o]
Quando procuro informag&o sobre financas
pessoais, dou preferéncia a esta fonte face Qo o o o o]

a outras (como aconselhamento pessoal,
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livros sobre o tema, etc.). (4)

Tomo, frequentemente, decisdes de
compra com base em contetdos do blog.

(©)

Ja tomei decisGes de compra superiores a
€1.000, com base no aconselhamento
prestado no blog. (6)

Globalmente, estou muito satisfeito(a) com
a minha experiéncia neste blog. (7)

Recomendaria fortemente este blog a
amigos e familiares. (8)

No futuro, tenciono continuar a privilegiar
este blog como fonte de informagéo. (9)

PARTE V: DADOS DEMOGRAFICOS E INFORMAGCAO COMPLEMENTAR

Q15: Sexo:
Masculino (1)

Feminino (2)

Q16 : Ano em que Nasceu:

1995 (1)
1994 (2)
1993 (3)
1992 (4)
1991 (5)
1990 (6)
1989 (7)
1988 (8)
1987 (9)
1986 (10)
1985 (11)
1984 (12)
1983 (13)
1982 (14)
1981 (15)
1980 (16)
1979 (17)
1978 (18)

O 000000 0OOOOOOOOOOOO

1977 (19)
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1976 (20)
1975 (21)
1974 (22)
1973 (23)
1972 (24)
1971 (25)
1970 (26)
1969 (27)
1968 (28)
1967 (29)
1966 (30)
1965 (31)
Antes de 1965 (32)

(ONCHONORONCHCNONONCNCNONG

Q17: Estado Civil:

O Solteiro (1)

O Casado/ Unido de Facto (2)
O Divorciado (3)

O Viavo (4)

Q18: Formagao:

Ensino Basico (1)
Ensino Secundario (2)
Bac./ Licenciatura (3)
Pés-Graduacéo (4)
Mestrado (5)
Doutoramento (6)
Outra (7)

(ONCNCNONONONG)

Q19 : Situagao Profissional:

Administrativo (1)

Técnico (2)

Director/ Administrador (3)
Quadro Médio (4)
Operario Especializado (5)
Operario N Especializado (6)
Estudante (7)

Domeéstica (8)

Reformado (9)
Desempregado (10)

Outra (11)

(ONCNONORONCNONONONCNONG

Q20 : Numero de Membros do Agregado Familiar:

1(1)
2(2)
3(3)
4(4)
5(5)
Mais de 5 (6)

000000

Q21: Rendimento Mensal Bruto do Agregado (incluindo apoios do Estado, apoios infantis, etc.):

Inferior a €1.000 (1)
Entre €1.001 e €2.000 (2)
Entre €2.001 e €3.000 (3)
Entre €3.001 e €5.000 (4)
Acima de €5.001 (5)

(ONCNONONC)



Q22: Se considerar existir informagao importante, sobre a sua experiéncia com “Pedro e o Blog - As Suas
Finangas Pessoais”, que nao foi abordada no questionario, ou se pretender explicar alguma das suas
respostas, utilize o seguinte espacgo:
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ANEXO F:
Pré-Teste ao Questionario

Questdes:

A) Qual o tempo aproximado de preenchimento do questionario?

B) Houve alguma questédo sobre a qual tivesse dlvidas quanto ao que era pretendido?
De que forma interpretou essa questao?

C) Tem algum comentario ou sugestao que pretenda fazer ao questionario?

Respondente 1

A) “O tempo do questionario foi cerca de 10 minutos e pareceu um pouco
longo.”

B) “Na questdo 5, ndo compreendi muito bem a parte das "Questbes legais
relacionadas com financas pessoais".”

“‘Na questdo 11 a frequéncia parece ndo fazer sentido face a algumas
perguntas. Por exemplo, a resposta a pergunta "Possuo habitagcdo propria” devia ser

apenas "sim" "ndo" ou alguma variagdo que fizesse mais sentido.”

C) “Existe uma questdo (n&o sei bem precisar qual) em que se pergunta se a
pessoa se sente confiante com a sua situacao financeira, sendo que logo a seguir se
pergunta se se sente insegura com a situagdo financeira. Parece um bocado

redundante.”

- Na sequéncia das respostas deste inquirido, foram feitos os seguintes ajustes ao
questionario:

Na questdo 5, foi substituida a expressao “Questdes legais” por “Questdes
contratuais”;

Na questdo 11 (“Como descreve o seu Comportamento Financeiro?”), foram
divididas as opcdes de resposta e criada a questdo 12 ( “Diagndstico Financeiro”), de

resposta “Sim”/’N&o”, onde foram incluidas as variaveis de resposta que nao se
coadunavam com a escala de frequéncia, usada na pergunta 11.

A situacdo apontada pelo respondente em C, referia-se a duas variaveis de
resposta que se encontravam seguidas e que, apesar de se referirem a momentos
distintos, podiam suscitar duvidas: “Sinto-me seguro com a minha situagao financeira”
e “Estou confiante quanto ao meu futuro financeiro”. Com vista a clarificar esta
possivel davida, a primeira variavel, atras enunciada foi reformulada, tendo sido

reforcado a actualidade, o sentimento do respondente no momento em que responde
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ao questionario e reposicionadas ambas as variaveis para que a sua apreensao fosse

mais clara.

Respondente 2

A) "Levei cerca de 8 minutos. O facto de ter algum a vontade no preenchimento
deste tipo de questionarios ajuda a ser um pouco mais rapido.”

B) “Quanto a duvidas levantadas pelas questdes... bem, a maior parte delas
sao bastante ambiguas, depende da interpretacédo que cada um faz da questéo - o que
€ pouco para um, para outro pode ser muito e no fim terem os dois exactamente a
mesma opinido... Mas isso é um problema transversal ao tipo de questionario e nao
tanto as perguntas..."

C) “Acho gue a Unica coisa a apontar é o facto de a ultima pagina ser uma de
agradecimento que pode levar as pessoas a pensar que ja terminou e a fechar o
browser. S6 devia aparecer agradecimento depois do questionario submetido."

- Com base nas respostas do respondente 2, foram feitos os seguintes ajustes ao

questionario:

No final do questionario, foi removida a area de agradecimentos que tinha sido
introduzida, ap6s o item final de sugestbes. O préprio Qualtrics associa uma
mensagem de agradecimento automatica, que dispensa qualquer mensagem anterior,

neste sentido.

Respondente 3

A) "O tempo que eu demorei foi entre 15 e 20 minutos, isto vai variar muito de
pessoa para pessoa,;

B) "Eu acho que se for lido com atencéo, esté claro.”

C) "Quanto a sugestdes eu acho que o questionario esta bem feito e muito

abrangente para os fins a que se destina.”

- Ainda com base nos comentarios dos respondentes, acerca do tempo de
preenchimento do questionario (e dada a forma de agregacao de varias questées por

cada tab, que o Qualtrics permite fazer) foi tomada a decis@o de apenas apresentar as
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instrucbes de preenchimento no inicio de cada tab ou, caso alguma questdo

entretanto, requeresse uma instrucéo para preenchimento diferente da anterior).
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