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Resumo

Atualmente recorremos a comunicacdo mediada por computador (CMC) para contactar com
diversos interlocutores — familia, amigos, colegas de trabalho, ou mesmo organizacdes — de
qualquer parte do mundo. Apesar da CMC ser cada vez mais utilizada, tanto entre individuos
como entre marcas e consumidores, tem lacunas ao nivel das pistas ndo verbais que dificulta a
compreensdo da mensagem, contrariamente a comunicacao face-a-face (F2F). Os utilizadores
podem recorrer a pistas visuais, como emoticons e emojis, que suportam a informacéo verbal e
permitem clarificar os sentimentos dos interlocutores. Estando na era das plataformas digitais,
também as marcas procuram desenvolver novas formas de interagir com os consumidores.
Assim, € pertinente perceber como as caracteristicas de tal comunicagdo, tal como a utilizagdo
de emojis na CMC de uma marca, € interpretada pelos consumidores. Este estudo experimental
investiga como € que a presenca de emoji (vs. controlo) numa resposta de uma marca ficticia a
comentarios de um cliente num website de reservas online de hotéis, influencia as atitudes do
consumidor face a marca, a perce¢do de utilidade desses comentarios e a intencdo de reserva.
Os participantes (N = 304 individuos; 73.7% mulheres; Midade = 36.16, DP = 13.90) foram
expostos a um cenario ficticio onde variava a valéncia dos comentarios do cliente e a inclusédo
ou ndo de um emoji na resposta por parte do hotel. Globalmente, os resultados sugerem um
maior impacto da valéncia do comentario na formacao de atitudes favoraveis a marca do que
da utilizacdo de emojis. No entanto, verificAmos que a utilizacdo (vs. auséncia) de emoji
influencia a percecdo da linguagem utilizada pela marca (e.g., mais informal) e as expectativas
face as caracteristicas do hotel (e.g., espaco mais moderno). Apesar da generalidade dos
participantes reportar utilizar emojis com frequéncia e atitudes positivas face os mesmos, a
utilizacdo por parte das marcas apenas € percebida como adequada quando incluida em posts
publicitarios nas redes sociais. Estas evidéncias assumem relevancia tedrica para o0 campo da

CMC, mas sdo também relevantes do ponto de vista pratico para a psicologia do consumidor.

Palavras-chave: comunicacdo mediada por computador, emoji, atitudes face a marca, intencéo

de reserva, avaliagdes online.
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Abstract

We are currently using computer-mediated communication (CMC) to contact with a variety of
interlocutors - family, friends, co-workers, or even organizations - that can be anywhere in the
world. Although CMC is increasingly used, both between individuals and between brands and
consumers, it has gaps at the level of non-verbal cues that make it difficult to understand the
message, as opposed to face-to-face communication (F2F). Users can use visual clues, such as
emoticons and emoji, which support verbal information and help clarify the feelings of the
interlocutors. In the era of digital platforms, brands are also looking to develop new ways of
interacting with consumers. Therefore it is pertinent to see how the characteristics of such
communication, such as the use of emoji in the CMC of a brand, are interpreted by consumers.
This experimental study investigates how the presence of emoji (vs. control) in a response of a
fictitious brand to a customer's comments on an online hotel reservation website influences the
consumer's attitudes towards the brand, the utility perception of these comments and the
intention to reserve. The participants (N = 304 individuals, 73.7% women, M = 36.16, SD =
13.90) were exposed to a fictional scenario where the valence of the client's comments and the
inclusion or not of an emoji in the response from the hotel varied. Overall, the results suggest a
greater impact of the valence of the comment on the formation of favorable attitudes toward the
brand than the use of emoji. However, we have found that the inclusion (vs. absence) of emoji
influences the perception of the language used by the brand (e.g., more informal) and
expectations regarding the characteristics of the hotel (e.g., more modern space). Despiste the
majority of respondents report using emojis frequently and positive attitudes towards them,
brand use is only perceived as adequate when included in advertising posts on social networks.
These evidences assume theoretical relevance for the CMC field, but are also relevant from the

practical point of view for consumer psychology.

Keywords: computer-mediated communication, emoji, attitudes towards the brand, reservation

intention, online reviews.
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E se a marca me responde com emoji?

Introducéo

Com a evolucdo das tecnologias, a comunicacao tem também sido alvo de mudancas e
cada vez mais é estudada nas suas diferentes vertentes, fazendo-se principalmente uma
comparagao entre a comunicagao cara a cara - “Face to Face” — (F2F) e a comunicagéo mediada
por computador (CMC). Sobre o primeiro tipo de comunicacao, sabe-se que inclui a presenca
fisica e que vais influenciar a proporc¢éo da transmissdo das nossas emogoes, pois em contextos
sociais de diferentes regras comportamo-nos e expressamos 0s sentimentos de maneiras
dispares (Derks, Fischer, et al., 2008b). Jaa CMC é um tipo de comunicacgdo mais virtual, inclui
mensagens eletronicas, desde chats a emails, e € através dela que mantemos relagdes com outros
gue podem estar em diferentes localizacdes de todo o mundo (Derks, Bos, et al., 2008a; Derks,
Fischer, et al., 2008b; Lo, 2008).

E a partir da CMC que nascem os simbolos graficos, emoticons e emojis, que ajudam a
colmatar a auséncia de pistas ndo-verbais caracteristicas deste tipo de comunicacéo e que sao
habituais na comunicacdo F2F. Através destes simbolos, promove-se uma maior compreensdo
do significado da mensagem transmitida (Derks, Bos, et al., 2008a) e os individuos conseguem
personalizar e transmitir expressdo emocional (Kaye, Wall, & Malone, 2016; Lo, 2008). Neste
ambito, a partilha de experiéncias com produtos, marcas e servicos entre consumidores € cada
vez mais usual e encontram-se aqui incluidos dois processos de transmissdo e comunicagdo de
informacdo, 0o WOM (“Word-of-mouth”) e 0 eWOM (“Electronic word-of-mouth’). Ambos os
processos se referem a partilha de opiniGes e experiéncias de diversos topicos positivos ou
negativos. Porém, o WOM é mais frequente no tipo de comunicacdo F2F, enquanto o eWOM
é publicado na internet (Dellarocas, 2003; M. Lee, Rodgers, & Kim, 2009).

E através destas partilhas que o consumidor é influenciado quanto ao que concerne a
sua tomada de decisdo e escolha (Serra Cantallops & Salvi, 2014), pois sabe-se que a WOM
aumenta a probabilidade de compra e a exposi¢do a comentarios mais negativo diminui essa
mesma probabilidade (Arndt, 1967; H. A. Lee, Law, & Murphy, 2011). As avaliagdes online
feitas pelos consumidores sobre marcas, produtos e servigos constituem uma fonte valiosa de
informacdes para as organizacGes, tendo impacto na perce¢do sobre a marca e relagdo com o
cliente (M. Lee et al., 2009; Papathanassis & Knolle, 2011). A utilizagdo de emoticons aprimora
a analise das avaliagdes online, pois facilita a comunicacdo de emog6es, aumenta a vivacidade

e aumenta a sincronizagdo do utilizador com a mensagem (Manganari & Dimara, 2017). A
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credibilidade e intencdo de compra por eWOM podem também aumentar através de avaliacbes
positivas com maior qualidade e detalhes sobre produtos ou servicos, pois o consumidor é capaz
de perceber o valor da informacao transmitida (Tsao & Hsieh, 2015). Apesar de se saber que as
informacdes negativas sdo mais Uteis para o consumidor (Manganari & Dimara, 2017), 0s
destinatarios de mensagens que tém uma avaliacdo prévia favoravel sobre a marca,
provavelmente serdo mais recetivos, ou menos criticos, aos anuncios dessa marca (em
comparacdo com o0s destinatarios com avaliacbes desfavoraveis), ocorrendo elaboracfes

cognitivas mais propensas a serem avaliadas como positivas (Chattopadhyay & Basu, 1990).

Neste contexto, o presente trabalho enquadra-se no ambito da psicologia do consumo, focando-
se no impacto do uso de emoji na CMC entre marcas e consumidores. Especificamente,
procuramos analisar de que modo a inclusdo de um emoji, positivo ou negativo, numa resposta
dada por uma marca — hotel H40 - a um comentario avaliativo de um consumidor, ira influenciar
as percecoes e atitudes do consumidor (e.g., utilidade da avaliagdo online e da resposta do hotel,

as atitudes perante a marca e intencao de reserva).

Para atingir o objetivo tracado estruturou-se o trabalho em trés capitulos. No primeiro
capitulo, € apresentado o0 enquadramento tedrico que consiste na revisao bibliografica de varios
conteudos relacionados com a tematica em anélise, desde a caraterizacdo da CMC, a relacdo do
consumidor com a marca através da CMC, a utilizacdo de emojis e emoticons e o papel das
avaliagdes online na relagdo da marca e consumidor, terminando com a elaboragdo das
hipoteses de investigacdo. No segundo capitulo, consta a parte préatica de toda a investigacao,
desde o delineamento do estudo, a descri¢do e caracterizacdo da amostra, 0s materiais e
instrumentos utilizados e o procedimento de recolha de dados. No terceiro capitulo, é
apresentado o tratamento estatistico dos dados recolhidos. O trabalho finaliza com um capitulo
de discussdo dos resultados obtidos, das contribui¢cdes do presente trabalho para a literatura,

bem como das suas limitagdes e sugestdes para investigacdes futuras.
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CAPITULO |

Comunicacao Mediada por Computador

Na sua origem, comunicar significa uma troca de ideias, de sentimentos ou de
experiéncias que ocorre entre individuos, que aparentemente conhecem o significado do que se
diz, do que se faz ou do que se pensa. Neste sentido, a comunicagdo entre os seres humanos é
algo inerente a sua vivéncia, pois tém necessidade de falar e refletir sobre as suas experiéncias
emocionais (Derks, Fischer, et al., 2008b). H& muito que a investigacdo se debruca sobre as
caracteristicas dos varios tipos de comunicagdo, desde comunicagdo “face to face” (F2F) a
comunicacdo mediada por computadores (CMC), sendo atualmente o foco principal nos aspetos
nédo-verbais na comunicacéao facilitada pela tecnologia (Juhasz & Bradford, 2016). A partilha
de emocdes cara a cara diminui a distancia entre os individuos o que promove a integracao
social, tornando-se uma boa ferramenta para fortalecer as relacbes interpessoais (Derks,
Fischer, et al., 2008b). Porém, atualmente, estamos perante a era da CMC que esta fortemente
enraizada nos relacionamentos humanos (Riordan, 2017) e onde € igualmente possivel a
expressao de afetos habitualmente presentes na comunicacdo F2F (Rodrigues, Lopes, Prada,
Thompson, & Garrido, 2017). Este tipo de comunicacdo inclui as mensagens eletronicas dos
varios sistemas informaticos que ja podem ser complementados com links de audio e video
(Derks, Fischer, et al., 2008b). Por exemplo, 0 uso de smartphones e troca de mensagens
instantaneas ou emails introduzem este tipo de comunicacdo mediada (Rodrigues, Prada,
Gaspar, Garrido, & Lopes, 2017), constituindo uma via de facil comunicacdo, criadora de
simbolos que influenciam o comportamento com grande significado para as relagdes sociais
(Juhasz & Bradford, 2016). Na atualidade, as mensagens instantaneas fazem parte da nossa
rotina diaria, quer nas conversacfes entre as familias, amigos ou entre os estudantes, como
também em ambiente profissional (Garrison, Remley, Thomas, & Wierszewski, 2011; Luor,
Wu, Lu, & Tao, 2010).

A atual disseminacdo e massificacdo da utilizacdo da internet é, simultaneamente, o
veiculo que permite estar em contacto com os amigos ou familia que estdo longe e até conhecer
novas pessoas, como 0 motivo pelo qual as pessoas se isolam e dispersam, provocando um

grande impacto nas relagdes sociais (Spears, Lea, Corneliussen, Postmes, & Ter Haar, 2002).
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Desde os chats aos emails, as mensagens escritas sdo o tipo de comunicacdo que mais
predomina, tanto em interagGes intimas como profissionais, e é através delas que mantemos
relacGes com os amigos e colegas em todo o mundo (Derks, Bos, et al., 2008a; Derks, Fischer,
et al., 2008b; Lo, 2008). Sabe-se que estes a comunicacdo F2F e a CMC ocorrem em diferentes
contextos o que pode influenciar tanto as caracteristicas como os resultados da interacdo. Por
exemplo, a forma como as emocdes séo transmitidas pode variar entre ambos os tipos de
comunicacdo (Derks, Fischer, et al., 2008b). Na comunicacdo F2F estd presente a dimensao
fisica em que a expressdo corporal e o contacto visual sdo importantes para a expressao de
emoc0Oes sejam elas positivas ou negativas (Juhasz & Bradford, 2016; Spears et al., 2002). Em
contraste, tipicamente na CMC ndo é possivel transmitir tais pistas visuais (exceto em
aplicacdes que recorram a videoconferéncias) que facilitam o reconhecimento e percecdo das
emoc0es, havendo o risco de mé interpretacdo da mensagem (Juhasz & Bradford, 2016; Spears
et al., 2002).

Para além de ser percebida como mais impessoal (Derks, Fischer, et al., 2008b), a CMC
é habitualmente mais lenta, menos espontanea e menos rica em informacdo emocional néao-
verbal que a comunicacdo F2F. Derks e colaboradores (2008b) definiram a comunicacgdo de
emocdes como sendo o reconhecimento, expresséo e partilha de emogdes e sentimentos entre
duas ou mais pessoas, sendo a informacdo ndo-verbal extremamente importante para regular a
interacdo e expressar intimidade (Derks, Bos, & Grumbkow, 2007; Hill, 2016; Kaye et al.,
2016). A CMC é também caraterizada pela relativa auséncia de normas e controlo social,
sabendo-se que a presenca social e o contacto visual influencia trés aspetos da comunicacgéo de
emocdes, tais como o contexto e estilo da mensagem, a expressao e o reconhecimento discreto
das emocdes (Derks, Fischer, et al., 2008b). De facto, este meio filtra tipicamente os canais
ndo-verbais que enriquecem a informacdo interpessoal e € um meio de comunicagdo onde a
presenca social € menor (Derks et al., 2007). Por exemplo, ainda que seja possivel descrever
emoc0Oes atraves de informacao verbal, é provavel que ao fazé-lo se altere a intensidade das
mesmas pelo simples facto de se ter tempo para reler o que se escreveu e refletir sobre o estado
emocional, podendo néo traduzir de igual forma do que as pistas ndo-verbais na comunicagéo
F2F (Derks, Fischer, et al., 2008b; Riordan, 2017).

Reconhecendo estas potenciais limitagdes da CMC, sdo varias as plataformas online que
procuram ultrapassa-las, procurando aproximar cada vez mais as suas caracteristicas as da
comunicacdo F2F (Kaye et al., 2016). Um exemplo de como a internet proporciona a

possibilidade de se falar e partilnar emocg6es de forma semelhante a F2F, é a possibilidade de
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realizar terapia mediadas por computadores com sucesso (Derks, Fischer, et al., 2008b). Uma
outra forma de ultrapassar as situacbes em que ndo se consegue perceber corretamente a
emocao, atitude ou inten¢do na comunicacao através da internet puramente escrita € a utilizacao
de pistas paralinguisticas (Lo, 2008). Estas pistas incluem ndo so varia¢cdes na tipografia (e.g.,
utilizacdo de maiusculas para sinalizar um grito), mas também a incluséo de pistas visuais como
0s emoticons e 0s emoji que sdo a maneira mais comum dos individuos personalizarem as suas
mensagens e de transmitirem expressdo emocional dentro da comunicacdo baseada em texto
(Kaye et al., 2016; Lo, 2008). Por exemplo, quando num e-mail é incluido um emoticon, o
efeito da mensagem para o leitor pode mudar significativamente (Derks, Bos, et al., 2008a). De
seguida, descrevemos as caracteristicas destes dois tipos de pistas visuais, abordando as suas

funcBes e o impacto que podem assumir ao nivel dos resultados da comunicacao.

A utilizacdo de emoji e emoticons na CMC

A palavra “emoticon” resulta da jungdo entre “emotion” e “icon” (Dresner & Herring,
2010; Luor et al., 2010; Skovholt, Grgnning, & Kankaanranta, 2014) e refere-se a uma curta
sequéncia de caracteres, tipicamente com simbolos de pontuacéo (i.e.,:D), que pretendem
representar uma expressdo facial (Dresner & Herring, 2010; Kaye et al., 2016; Walther &
D’Addario, 2001). Por exemplo, a sequéncia de caracteres :-) constitui a representacdo gréafica
de um sorriso (Glikson, Cheshin, & van Kleef, 2017), e € o emoticon mais utilizado (Skovholt
et al., 2014). Atualmente existe uma nova geracdo de emoticons — 0S emoji — que constituem
um desenvolvimento na comunicacdo tecnologica de modo a facilitar as expressfes em
mensagens (Novak, Smailovi¢, Sluban, & Mozeti¢, 2015). A origem dos emoji € japonesa € 0
termo resulta da juncéo de e (“picture”) + moji (“character”, Rodrigues, Prada, et al., 2017).
Um emoji € um simbolo grafico que representa ndo s6 uma expressao facial (i.e., ©'), como
também conceitos e ideias, emoc¢des, sentimentos, objetos e até atividades (Hill, 2016; Novak
et al., 2015; Rodrigues, Prada, et al., 2017). Outras diferencas entre ambos os tipos de pistas é
que os emojis sdo coloridos, ndo estao rodados a 90 graus e, aqueles que representam expressoes
faciais, o rosto é muitas vezes delimitado por um circulo e pode incluir varios sinais faciais
(Rodrigues, Lopes, et al., 2017).

Os emoticons suportam as palavras das mensagens escritas tornando o significado da
mensagem mais facil de interpretar (Kaye et al., 2016; Lo, 2008). Estes simbolos graficos

tornaram-se extremamente populares em todas as plataformas online de redes sociais, chats e
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emails, tendo sido avaliados como mais atrativos, familiares, mais claros, positivos e com mais
significado do que os emoticons (Rodrigues, Lopes, et al., 2017). Isto sugere que a utilizacdo
de emojis pode assumir maior impacto para a interpretacdo comunicacdo escrita quando

comparado com os emoticons.

Independentemente de se tratar de emoticon ou emoji, a inclusdo deste tipo de pista
numa mensagem escrita, permite ao individuo expressar 0s seus sentimentos, humor e emogdes
(Novak et al., 2015; Rodrigues, Prada, et al., 2017). Para além de poderem representar uma
variedade de conteudos, estas pistas ajudam a captar a atencdo do recetor e a melhor a
compreensdo da mensagem (Novak et al., 2015; Rodrigues, Lopes, et al., 2017). Por exemplo,
0s emoticons sdo vistos como fontes de informacgédo socio-emocional para a CMC (Jibril &
Abdullah, 2013). Assim, sdo habitualmente utilizados para compensar potenciais lacunas da
comunicacgdo escrita, a semelhanca do papel desempenhado pelo contacto visual e linguagem
corporal na F2F (Krohn, 2004; Skovholt et al., 2014; Walther & D’Addario, 2001). Tém ainda
a funcionalidade de reduzir a ambiguidade da mensagem, garantindo que o destinatario entende
a intencdo emocional subjacente a informacdo textual (Kaye et al., 2016). Deste modo, a
utilizacdo de emoticons promove uma maior compreensao do significado veiculado, permitindo
enfatizar ou clarificar os sentimentos ou até suavizar um tom mais negativo com o intuito de

regular a interacdo entre as pessoas (Derks, Bos, et al., 2008a).

Adicionalmente, tendo em conta que as mensagens instantaneas s&o um meio menos
formal de comunicar e a variedade de emoticons possiveis de utilizar para a transmissdo de
emoc0es, alguns autores argumentam mesmo o potencial da CMC ser tdo (ou mais) pessoal do
gue a comunicacdo F2F (Huang, Yen, & Zhang, 2008). O impacto no recetor da mensagem €
habitualmente positivo, uma vez que os emoticons permitem que estes entendam corretamente
o nivel e direcdo das emocdes, atitudes e expressdes do outro (Lo, 2008). Por exemplo, receber
um destes simbolos graficos numa mensagem provoca no recetor um sensacao de tratamento e
atencdo especial por parte do individuo que o envia, estimulando desta forma as relacdes
interpessoais (Huang et al., 2008). Garrison e colaboradores (2011) corroboram esta concluséo
num estudo sobre a frequéncia, posicionamento e tipo de emoticons utilizados através de
mensagens instantaneas, onde demonstraram que a maioria dos individuos utiliza emoticons no
final da frase como substituicdo de pontuacdo, ndo necessariamente equivalente a respetiva
pontuacdo se fosse no discurso. Tal sugere que a substituicdo de pontuagdo por emoticons €
uma convencgédo das mensagens instantaneas. Os emoticons séo sistematicamente colocados em

lugares especificos, seja no inicio, final ou no meio do texto, assumindo uma fungdo retdrica
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do texto e clarificando a mensagem (Garrison et al., 2011). Ou seja, este tipo de pistas suporta
a expressdo pessoal principalmente para promover interagcbes interpessoais positivas,
apresentando poucas diferencas nessa funcao entre as diferentes plataformas virtuais que

existem (Kaye et al., 2016).

Os emoticons servem para completar a informacéo verbal, ajudando a definir o tom da
comunicacdo interpessoal, ndo se sobrepondo, porém, ao impacto da mensagem verbal (Kaye
et al., 2016; Skovholt et al., 2014; Walther & D’Addario, 2001). Derks e colaboradores (2008)
mostraram que 0s recetores percebem a mensagem como mais positiva se tiver um emaoticon
do que se ndo tiver nenhum. No entanto, se a mensagem for negativa e incluir um emoticon
concordante, transmitira menos negatividade do que uma mensagem negativa que nao inclua
este tipo de pista. Ou seja, ainda que estas pistas visuais possam substituir algumas func¢des dos
comportamentos ndo-verbais, a literatura tem sugerido que ndo capazes de contradizer a
mensagem verbal. Por exemplo, uma mensagem de teor negativo ndo passara a ser percebida
como positiva pela mera inclusdo de um emoji ou emoticon (Rodrigues et al., 2017). Outro
efeito que estes simbolos graficos tém é de alertar o leitor que a mensagem pode ser tida como
menos séria (Thompsen & Foulger, 1996) e garantir que os destinatarios interpretem a
mensagem como pretendido, em vez de as mensagens serem interpretadas com potenciais

conotacdes negativas (Kaye et al., 2016).

Propfe-se que tanto os emoticons como 0S emojis sdo como uma linguagem com
capacidade de descrever com precisdo 0 que uma pessoa fez e ilustrar emocdes fortes como o
sarcasmo, a tristeza, felicidade e raiva (Hill, 2016). Outros autores como Novak e
Colaboradores (2015) estudaram como 0s emojis veiculam sentimentos através de publicacfes
no Twitter, analisando também quais 0s contextos em que 0s emojis sao usados. O seu objetivo
foi perceber se a presenca de emojis nos tweets tinha impacto na percecdo humana emocional
da mensagem passada, através de comunicacdo online. Os autores encontraram diferencas
significativas em tweets com e sem emoji na expressao de sentimentos e carga emocional
positiva ou negativa, sendo os tweets com emoji considerados mais positivos do que os tweets

sem emoji (Novak et al., 2015).

Os emojis e emoticons s&0 uma presenga constante no modo como comunicamos no
mundo virtual, estes simbolos graficos tem vindo a ser incluidos diariamente na comunicagédo
de artistas, em produtos (i.e., brinquedos, objetos de decoracéo para casa, roupas, etc.) e na

forma como as marcas interagem com os consumidores (Rodrigues, Prada, et al., 2017). De
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seguida descrevemos as caracteristicas e o impacto da CMC na relagdo entre marcas e

consumidores.

A CMC entre consumidores e marcas

A prevaléncia da comunicacéo eletronicamente mediada ilustra a forte influéncia que a
tecnologia tém hoje em dia nas nossas vidas (Prada et al., 2018). Por exemplo, esta nova geragéo
da Web veio revolucionar a maneira como as pessoas pesquisam, encontram, partilham e
consomem informacdo (Ye, Law, Gu, & Chen, 2011), sendo através da internet que o0s
individuos tornar as suas ideias e opinides acessiveis a outros utilizadores (Dellarocas, 2003).
Neste mundo téo tecnoldgico, as pessoas acabam por se encontrar frequentemente pela primeira
vez durante interagdes online baseadas em texto (Glikson et al., 2017). As avaliagcOes positivas
e/ou negativas que os consumidores fazem, pode ter influéncia na decisdo de compra de um
individuo e no valor percebido do produto (Hill, 2016; M. Lee et al., 2009; Tsao & Hsieh,
2015).

Neste crescimento tecnoldgico entram aqui em conta dois processos, o “Word-of-
mouth” (WOM) e o “Electronic word-of-mouth” (eWOM), alusivos a facil partilha pela
comunidade de opinibes e experiéncias sobre uma ampla gama de topicos, incluindo empresas,
produtos, servigos e eventos (Dellarocas, 2003). O primeiro processo refere-se a comunicagdo
oral, ndo comercial, entre pessoas sobre uma marca, produto ou servico (Arndt, 1967). O
segundo, eWOM, é referente a qualquer contetdo positivo ou negativo produzido por um
consumidor e publicado na internet (M. Lee et al., 2009). S&o as avaliagdes, opinides e
recomendacdes online que ganharam extrema importancia com o crescimento das ferramentas
tecnoldgicas (Serra Cantallops & Salvi, 2014). Estas partilhas podem ocorrer atraves de
avaliacBes publicadas em féruns de discussdo, websites, email pessoal e mensagens
instantaneas (Mauri & Minazzi, 2013). A diferenca entre estes dois processos € o alcance do
impacto das avaliagdes, ou seja, 0 numero de pessoas que sdo influenciadas e a velocidade de
interacdo (Serra Cantallops & Salvi, 2014). Este fenomeno levou a que as empresas
procurassem entender os fatores que influenciam o uso do eWOM e quais 0s impactos que dele
resultam, tendo ja conhecimento que a industria do turismo é um dos setores mais afetados
(Serra Cantallops & Salvi, 2014). Tanto o0 WOM como o eWOM podem ser analisados
considerando varias dimensdes que, segundo Mauri e Minazzi (2013), se focam principalmente

na valéncia e credibilidade dos comentarios online. A credibilidade, em particular, é destacada
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pelos autores como o fator chave para conduzir o consumidor a considerar ou ndo a mensagem

no decorrer do processo de escolha e decisé&o.

Os fatores que potenciam a escrita de avaliacbes e comentarios através do WOM
incluem a qualidade do servico e satisfagdo, insucesso e recuperagéo, insatisfacdo do cliente e
sentido de pertenca ao grupo como principais motivacdes dos consumidores para as revisoes
escritas (Serra Cantallops & Salvi, 2014). E através destas partilhas que o consumidor é mais
influenciado quanto ao que concerne a sua tomada de deciséo e escolha (Serra Cantallops &
Salvi, 2014), pois sabe-se que a WOM aumenta a probabilidade de compra e a exposi¢éo a
comentarios mais negativo diminui essa mesma probabilidade (Arndt, 1967; H. A. Lee et al.,
2011).

O papel das avaliacGes online na relacdo entre consumidores e marcas

A evolucdo tecnoldgica transformou o que antes se fazia tipicamente em privado e
partilhado apenas com pessoas conhecidas, numa base de dados global de informacéao vinda de
consumidores, base esta que pode ser gerida e analisada pelas empresas e organizacdes
turisticas (Munar & Jacobsen, 2014). E inegavel que a CMC veio acelerar o processo de
disseminacéo de informacéo, o que muitas vezes pode levar a interpretacdes erradas, sendo
estas atribuidas a falta de pistas de comunicagdo nao-verbal que reforcam ou fornecem sinais
ao recetor para interpretar a mensagem (Hill, 2016). Como vimos, 0 eWOM tem uma poderosa
influéncia na tomada de decisdo dos consumidores (Tsao & Hsieh, 2015). A oportunidade e
liberdade de escrever sobre a experiéncia relacionada com o consumo aumentou, e é promovida
pela eWOM através de discussdes sobre as caracteristicas de um determinado produto. O intuito
sera fornecer informacdo extra a outros utilizadores sobre reservas e compras online,
restaurantes, viagens de avido ou hotéis, podendo contribui também para a reputacdo e
confianca numa dada empresa ou marca (B. A. Sparks & Browning, 2011). Pode-se afirmar que
0s media sociais veio transformar a troca de informagéo e mudar o comportamento relacional
entre o consumidor e a marca (Kwon & Sung, 2011). Por exemplo, Munar e Jacobsen (2014)
mostraram que o ato de partilhar informac&o nas redes sociais esta relacionado com o-suporte
emocional, constituindo fontes de informacdo relevantes para a tomada de decisdo quanto a
férias. Obviamente que as experiéncias sdo pessoais e dependem de como 0s sujeitos percebem
e reagem a sitios e produtos turisticos especificos (Munar & Jacobsen, 2014). No entanto, sabe-

se que a valéncia de avaliagBGes online dos turistas tem impacto significativo na reserva de
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quartos de hotéis (Ye et al., 2011) e que tanto as avaliagcBes positivas como as negativas
aumentam a conscientizagdo dos consumidores sobre hotéis, e que as avalia¢des positivas sao
um fator que melhora as atitudes dos consumidores em relacdo aos hotéis (Vermeulen &
Seegers, 2009).

Atualmente, as marcas usam 0s media sociais como meio de comunicagdo e marketing,
0 que lhes proporciona a oportunidade de estar em contacto e interagir com 0S Seus
consumidores (Gretry, Horvath, Belei, & van Riel, 2017). Isto permite construir relacdes entre
o consumidor e marca, interagir e responder direta (ou indiretamente) a comentarios (Gretry et
al., 2017; van Noort & Willemsen, 2012). Os consumidores estdo cada vez mais ativos nos seus
dispositivos mdveis e conectados a internet quando pesquisam produtos e servicos que estdo a
considerar comprar (Hill, 2016). Sabe-se que a influéncia de informacéo entre consumidor e a
empresa promove uma relacdo pessoal e a propagacdo de informacdo, isto é, a possibilidade
das equipas de marketing estarem ligadas online com os consumidores faz com haja uma
promocdo da marca (Kwon & Sung, 2011). Neste sentido, é importante sustentar esta relacao
entre marca e consumidor através das plataformas de media social (Gretry et al., 2017). Esta
relacdo pode, por vezes, permitir o desenvolvimento de um ataque massivo as marcas por parte
do consumidor, pois estas plataformas de comunicagao proporcionam que cada individuo tenha
uma palavra sobre a marca e/ou empresa (Fournier & Avery, 2011; van Noort & Willemsen,
2012). Nesta situacdo, os consumidores podem trocar experiéncias, quer positivas quer
negativas, com uma infinidade de outros consumidores sobre produtos e marcas (van Noort &
Willemsen, 2012). O que significa que a confianca na marca é essencial, principalmente quando
a interacdo ocorre com consumidores ndo familiares pois estes tém pouco conhecimento e
podem basear a sua expetativa na confiabilidade da marca (J. R. Sparks & Areni, 2002). No
mundo da web, propagar a lealdade dos consumidores a marca ajuda a construir uma maior
vantagem competitiva e desempenho comercial em websites (Ha, 2004). Adicionalmente, a
comunicacdo ndo-verbal assume um papel bastante crucial na reducdo das incertezas e na
influéncia de aferir confianga na marca (Keeling, McGoldrick, & Beatty, 2010). Assim, a forma
como a marca comunica com 0s consumidores € decisiva para criar este constructo e
consequentemente, definir o rumo da relagéo entre marca e consumidor (Keeling et al., 2010).
Os estudos em marketing mostram-se bastante interessados nesta tematica da confianca, sabe-
se que envolve sempre duas partes e que é baseado nas expectativas do consumidor quanto ao
comportamento e servi¢co da marca corporativa, por isso quanto maior o numero de experiéncias

positivas com a marca, maior sera a confianga do consumidor (Sichtmann, 2007).
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Founier e Avery (2011) afirmaram que a web foi criada para conectar as pessoas de
maneira a que conversem coletivamente e ndo para a venda de marcas. No entanto, cada vez
gue um cliente interage com a empresa, ocorre um encontro onde é essencial que se forneca
qualidade e satisfacdo (Swanson & Hsu, 2009). Os consumidores que participam no eWOM
tanto é para mostrar apoio a uma determinada marca ou produto, como para descrever de que
modo uma empresa ou produto falhou (Hill, 2016). E importante identificar o tipo que falhas
que ocorrem para identificar as estratégias de recuperacdo e prevencao das mesmas, inclusive
identificar um possivel WOM negativo (Swanson & Hsu, 2009). Especificamente, Swanson e
Hsu (2009) mostraram que as principais categorias de mudanca, identificadas pelos clientes, foi
a fraca resposta dos hotéis as falhas no servico e a qualidade do mesmo. A maioria dos
consumidores acredita que as informag6es encontradas em plataformas de media social sdo
mais objetivas e confidveis (Tsao & Hsieh, 2015). Particularmente, quando ainda ndo existe
experiéncia, os consumidores tendem a confiar na eWOM dos outros consumidores, sendo
assim essencial que as empresas saibam quando responder a criticas com o intuito de proteger

a reputacdo da sua marca (Serra Cantallops & Salvi, 2014).

Apesar da enorme popularidade da utilizacdo de emojis e emoticons na troca de
comentarios através da CMC, a investigacao acerca das caracteristicas dessa comunica¢éo e do
impacto no consumidor é ainda escassa. Uma exce¢do importante € o recente estudo de
Manganari e Dimara (2017) que analisou como é que a presenca de emoticons influencia a
interpretacdo de avaliacGes negativas e positivas, sobre hotéis. Os autores verificaram que com
a presenca de emoticons ha influéncia na interpretacdo de avaliacfes negativa e positivas de
hotéis. Estes autores descobriram que no caso de avaliaces positivas, a presenca de emoticons
ndo tem impacto na perce¢do do consumidor quanto a intencdo de reserva (Manganari &
Dimara, 2017). Enquanto nas avaliagOes negativas, o emoticon fortalece a credibilidade dessa
mesma avaliacdo e simultaneamente atenua as atitudes perante o hotel e intengdes de reserva
do cliente, uma vez que as emoc0Oes reforcam o efeito negativo da valéncia (Manganari &
Dimara, 2017).

Apoiando-nos neste estudo, pretendemos examinar de que modo a incluséo de um
emoji, positivo ou negativo, numa resposta dada por uma marca a um comentario avaliativo de
um consumidor, modula a percecéo de utilidade da avaliagédo do consumidor e da resposta dada

pela marca, como também as atitudes do consumidor perante a marca.
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Ambito do estudo e Hipdteses

As marcas, atualmente, adotaram por um estilo informal de comunicacdo porque
acreditam que promove a proximidade e a relagdo consumidor-marca (Gretry et al., 2017). O
objetivo deste trabalho, que se enquadra no ambito da psicologia do consumo, consiste em

examinar o impacto do uso do emoji na CMC entre marcas e consumidores.

Especificamente procuramos analisar de que modo a inclusdo de um emaoji, positivo ou
negativo, numa resposta dada por uma marca (neste caso um hotel) a um comentario avaliativo
de um consumidor, ira modelar a percec¢do de utilidade (quer da avaliacdo do consumidor, quer
da resposta dada pela marca) e as atitudes perante a marca do consumidor. Além da avaliacdo
geral sobre a comunicacgdo da marca, avaliaremos o impacto do emoji em medidas relacionadas
com a intencdo de reserva e expetativa do servico. Esperemos observar o efeito principal da
valéncia da avaliacdo, sendo que 0s participantes expostos a uma avaliacdo positiva formarédo
atitudes mais favoraveis face a marca do que o0s expostos a uma avaliacdo negativa (H1). Por
outro lado, esperamos também o efeito principal da utilizacdo de emoji, sendo que 0s
participantes expostos a uma resposta da marca que inclui um emoji formaréo atitudes mais
favoraveis face a marca do que 0s expostos a essa mesma mensagem sem emoji (H2). Por
ultimo, iremos ainda explorar se existe um efeito de interacdo entre ambos os fatores — valéncia

e presenga de emoji (H3).
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CAPITULO 11

Este estudo experimental procura contribuir para aumentar o conhecimento atual acerca
de como a utilizacdo de emojis na CMC das marcas influencia a percecdo dos consumidores. O
material de estimulo usado foi a simulacdo de um website de reserva de hotéis que continha
fotos e logotipo de um hotel, a avaliacdo relativa a experiéncia de um cliente e por fim, a
resposta dada pelo hotel a esse comentario.

O principal objetivo consiste em examinar as caracteristicas da resposta dada pela marca
—nomeadamente a incluséo (ou n&o) de emojis - a avaliagdes de um servigo de hotel. A valéncia
da avaliacdo foi manipulada através do relato de uma experiéncia muito negativa, negativa ou
positiva do alegado cliente. Nas condi¢cGes em que a resposta da marca (i.e., hotel) incluiam
emoji, estes eram sempre congruentes com a valéncia da avaliacéo (i.e., ® no caso de avaliacbes
muito negativas e negativas e © no caso de uma avaliacdo positiva). O impacto das
caracteristicas da mensagem serd medido tanto a nivel da avaliacdo geral sobre a comunicacéo
da marca, como da percecdo da marca e expectativas acerca do servico, bem como dos

comentarios avaliativos online do cliente (percecao de utilidade).

Meétodo

Participantes e Delineamento

Colaboraram voluntariamente neste estudo 304 individuos (73.7% mulheres) com
idades compreendidas entre os 18 e 0s 78 anos (Migade = 36.16, DP = 13.90). Da amostra, 253
individuos (83.3%) tem formacdo de ensino superior e 201 individuos (66.1% da amostra)

trabalham por conta de outrem.

Como ilustrado na Tabela 2.1, em geral, os participantes reportam utilizar websites de
reservas online de hotéis com frequéncia, como também leem os comentarios deixados por
outros clientes, mas afirmam n&o partilhar frequentemente as avaliagdes das suas experiéncias
em hotéis. Por outro lado, os participantes reportaram usar frequentemente emojis nas suas

conversacdes diarias, bem como atitudes favoraveis face a tal utilizagéo.
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Tabela 1: Habitos de Utilizacdo de Websites para Reserva de Hotéis e de Avaliacdes Online e
Frequéncia e Atitudes face a Utilizagdo de Emoji

M DP t(303)
Frequéncia com que utiliza websites para reserva de hotéis 4.87* 2.14 7.06
Frequéncia com que € avaliacdes de outros utilizadores nos websites 5.52* 1.75 15.18
de reservas de servi¢os
Frequéncia com que escreve avaliages dos hotéis que frequenta 2.85* 1.98 -10.11
Frequéncia com que utiliza emojis nas conversacdes diarias 4.75* 2.31 5.65
Atitudes face a utilizagdo de emojis nas comunicagdes escritas 4.72* 1.20 10.50

Nota. * Difere significativamente do ponto médio da escala (i.e., 4)

Os participantes foram distribuidos de forma aleatoria pelas seis condi¢Ges resultantes
do seguinte delineamento: 3 (valéncia da avaliagdo online: muito negativa; negativa; positiva)
X 2 (emoji na resposta: presente vs. ausente). Ambos os fatores foram manipulados entre-

participantes.

Material

O material utilizado para o questionario simulava um website de reserva de hotéis
online. Criamos o logo6tipo do hotel ficticio (hotel H40) através de uma ferramenta de design

grafico para edicdo e montagem de imagens (www.canva.com) e 0s cenarios foram

desenvolvido com a ajuda de uma designer.

Em cada cenario existia a descricdo geral da marca ficticia do hotel H40 (incluindo
fotografias), onde se manipulou algumas caracteristicas do comentério do cliente, para
diferenciar os trés cenarios - positivo, negativo e muito negativo — e da resposta do hotel que
poderia incluir ou ndo emoji (resultando em seis cenarios, ver Tabela 2). A Figura 1 ilustra de

um dos cenarios utilizados no estudo.
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Figura 1: Exemplo de cenério (condicao de valéncia positiva com emoji). Os restantes cenarios eram

Hote . Hotel e

HOME voOos RESTAURANTES

Avaliago

quarto era muito espagoso!

Resposta Hotel H40

ACTIVIDADES

SOBRE

HOTEL H40

Ficamos neste hotel duas noites no verdo passado, notava-se que tinha sido remodelado
recentemente. Era tdo central como mencionava, demoramos 5 minutos até ao centro da
cidade e ainda era perto de restaurantes e bares, sem barulho no quarto. Além disso, o

Muito obrigado pelos seus comentdrios. Partilharemos o feedback com a equipa

Ficamos satisfeitos que esta estadia tenha correspondido as suas expectativas (&)

O Hotel H40 espera voltar a vé-lo.

semelhantes a este exemplo variando apenas consoante a valéncia dos comentarios do cliente.

Tabela 2: Descricdo da Informacdo Verbal Apresentada nos Cenarios Experimentais

Avaliagdo Muito Negativa

Avaliagdo Negativa

Avaliacéo Positiva

Emoji

presente

Avaliacdo:

FicAmos neste hotel duas
noites no verdo passado,
notava-se que tinha sido
remodelado  recentemente.
N&o era tdo central como
mencionava, demoramos 45
minutos até ao centro da
cidade e ainda era perto de
restaurantes e bares com
barulho até as 04h00.

Além disso, o quarto ndo era
nada espacoso!

Resposta Hotel 40:

Avaliacdo:

FicAmos neste hotel duas
noites no verdo passado,
notava-se que tinha sido
remodelado  recentemente.
N&o era tdo central como
mencionava, demordmos 25
minutos até ao centro da
cidade e ainda era perto de
restaurantes e bares com
barulho até as 23h00.

Além disso, o quarto ndo era
espagoso!

Resposta Hotel 40:

Avaliacdo:

FicAmos neste hotel duas
noites no verdo passado,
notava-se que tinha sido
remodelado  recentemente.

Era tdo central como
mencionava, demoramos 5
minutos até ao centro da
cidade e ainda era perto de
restaurantes e bares, sem
barulho no quarto.

Além disso, o quarto era
muito espacoso!

Resposta Hotel 40:
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Muito obrigado pelos seus

comentarios.

o feedback com a equipa.
Lamentamos que esta estadia
ndo tenha correspondido as
suas expectativas ®

O hotel H40 espera voltar a

Partilharemos

Muito obrigado pelos seus
comentarios. Partilharemos
o feedback com a equipa.
Lamentamos que esta estadia
ndo tenha correspondido as
suas expectativas ®

O hotel H40 espera voltar a

Muito obrigado pelos seus
comentarios. Partilharemos
o feedback com a equipa.
Ficamos satisfeitos que esta
estadia tenha correspondido
as suas expectativas ©

O hotel H40 espera voltar a

vé-lo. vé-lo. vé-lo.
Emoji Avaliacéo: Avaliacéo: Avaliacéo:
ausente  [IDEM] [IDEM] [IDEM]

Resposta Hotel 40:

Muito obrigado pelos seus

comentarios.

o feedback com a equipa.
Lamentamos que esta estadia
ndo tenha correspondido as
suas expectativas.

O hotel H40 espera voltar a

vé-lo.

Partilharemos

Resposta Hotel 40:

Muito obrigado pelos seus
comentarios. Partilharemos
o feedback com a equipa.
Lamentamos que esta estadia
ndo tenha correspondido as
suas expectativas.

O hotel H40 espera voltar a

vé-lo.

Resposta Hotel 40:

Muito obrigado pelos seus
comentarios. Partilharemos
o feedback com a equipa.
Ficamos satisfeitos que esta
estadia tenha correspondido
as suas expectativas.

O hotel H40 espera voltar a

vé-lo.

Nota. Texto a negrito ilustra as alteracdes utilizadas de forma a manipular a valéncia dos

comentarios do utilizador.

Procedimento e Medidas

Todos os participantes preencheram de forma voluntaria e anénima o questionario e este

foi elaborado de acordo com os principios éticos do ISCTE-IUL.

O questionario esteve disponivel em plataformas online (Qualtrics) para a recolha de
dados entre o dia 15 de Marco e 26 de Mar¢o de 2018. Os participantes foram convidados a
colaborar num estudo sobre psicologia do consumo que se focava na relacdo entre marcas e
consumidores em meios de comunicagcdo mediados por computadores. A partir do hyperlink
fornecido, os participantes eram direcionados para a pagina do questionario. Nesse instante,
tinham acesso as principais informacdes sobre o0s principais propésitos do estudo, a estimativa
de duracdo do preenchimento do questionario (aproximadamente 5 minutos) e sobre as
consideracdes eticas (i.e., anonimato, confidencialidade e possibilidade de desistir do estudo
em qualquer momento). Apos aceitarem colaborar na investigacao (atraves da escolha da opgéo
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“concordo participar”), era solicitado aos participantes que respondessem a algumas questoes

sociodemogréficas, tais como sexo, idade, habilitacdes escolares e ocupagéo atual.

Na fase seguinte, era apresentado um dos seis cenarios (para exemplo, ver Figura 1),
selecionado aleatoriamente. Este cenério consistia na descri¢cdo de um website de reservas de
hotéis, que incluia os comentarios de um cliente especifico (S. Santos) relativamente a sua
experiéncia num hotel (Hotel H40) e a respetiva resposta por parte da marca. Foi entdo pedido
aos participantes que lessem o cenario apresentado sobre o website de reservas de hotéis online
que continha uma avaliagdo de um cliente do passado e a respetiva resposta do hotel a esse
mesmo comentario avaliativo. Na condigdo positiva, a mensagem apresentada mostrava que o
cliente estava satisfeito com a qualidade do hotel e na resposta do hotel aquela avaliacdo estava
ou nao incluido o emoji. Na condicdo negativa, a mensagem apresentada mostrava que o cliente
ndo estava satisfeito com a qualidade do hotel e na resposta do hotel a avaliacdo do cliente
estava ou ndo presente emojis. Na condigdo muito negativa, a mensagem apresentada era
semelhante ao cenario negativo com um grau de insatisfacdo por parte do cliente maior, tendo

igualmente a resposta do hotel a avaliacdo do cliente em que estava ou ndo incluido o emoji.

Depois da leitura do cenario apresentado, foi solicitado aos participantes que

respondessem as seguintes medidas® (para consulta do questionario ver Anexo A):

1. Percecdo sobre a linguagem utilizada pelo hotel quando interagiu com o cliente, através
da resposta a trés diferenciais semanticos (1 = Formal a 7 = Informal; 1 = Aborrecida a
7 = Divertida; 1 = Desadequada a 7 = Adequada).

2. Percecdo face ao hotel, incluindo dois itens relativos a percecdo de competéncia (1 =
Nada competente a 7 = Muito Competente; 1 = Nada eficaz a 7 = Muito Eficaz) e dois
relativos a percecdo de sociabilidade (1 = Nada atencioso a 7 = Muito atencioso; 1 =
Nada prestavel a 7 = Muito prestavel, (Bolton & Mattila, 2015).

3. Atitudes sobre o hotel, avaliadas atraves de trés itens - “Este hotel parece-me muito
bom”; “A minha atitude perante o hotel é muito positiva” e “Este hotel ndo satisfaz
todos os meus desejos para as férias” (sendo a cotagdo deste ultimo item invertida) -

utilizando uma escala de resposta de 7 pontos de Likert (1 = Discordo Totalmentea 7 =

1 Todos os itens adaptados de instrumentos ja publicados foram traduzidos do Inglés para
Portugués por peritos independentes e discutidos até se encontrar um consenso.
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Concordo Totalmente, Purnawirawan et al., 2012). A consisténcia interna da escala era
satisfatoria (a. = .763).

Intencdo de reserva, avaliada através de dois itens. O primeiro era referente a0 mesmo
método de reserva descrito no cenario - “Depois de ler a avaliagdo do cliente sobre o
hotel, qual a probabilidade de reservar um quarto neste hotel utilizando este método
(website de reserva de hotéis)”. Ja o segundo era referente a um método alternativo -
“Depois de ler a avaliagao do cliente sobre o hotel, qual a probabilidade de reservar um
quarto neste hotel utilizando outro método (telefone)”. Foi pedido aos participantes que,
para cada item, respondessem usando uma escala diferencial seméntica de 7 pontos (1
= Nada provavel a 7 = Muito Provéavel).

Expectativas de servico, avaliada através de cinco itens nomeadamente: expectativa face
ao nivel de formalidade do ambiente do hotel (1 = Formal a 7 = Informal), do tipo de
decoracdo (1 = Tradicional a 7 = Moderna), do preco médio de estadia (1 = Pouco
dispendioso a 7 = Muito dispendioso) e da faixa etaria quer dos clientes habituais quer
da equipa de colaboradores do hotel (1 = Menos jovens a 7 = Muito jovens).

Utilidade da avaliacdo online do cliente e resposta da marca, através da resposta a trés
itens para cada tipo de avaliacdo - “Acho que esta avaliagdo/resposta ¢ util”; “Esta
avaliagdo/resposta ajuda-me a formar a minha atitude perante este hotel” e “Estava
avaliagcdo/resposta ajuda-me a tomar decisdes relativamente ao hotel” sendo a escala de
resposta de 7 pontos (1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente). A
consisténcia interna para as escalas de utilidade do comentario do cliente e utilidade da
resposta da marca foi de oo = .93 e de a = .79, respetivamente.

Questdes de controlo da manipulacdo sobre a valéncia dos comentérios feitos pelo
cliente - “Na sua opinido, os comentérios feitos pelo cliente (S. Santos) foram...”, 1 =
Muito negativos a 7 = Muito positivos). Adicionalmente, incluimos também duas
questBes para testar a eficacia da manipulacdo da presenca de emojis - “A resposta do
Hotel H40 incluia algum emoji” (1 = De certeza que ndo e 7 = De certeza que sim) e
pedimos a todos o0s participantes que indicassem que tipo de emoji teria sido (ou néo)
incluido na mensagem (1 = “Utilizou um emoji feliz”; 2 = “Utilizou um emoji triste”’; 3
= Nao utilizou emoji”).

Questdes de controlo (4 itens) relativas a frequéncia com que utiliza websites de
reservas de hotéis; frequéncia com que 1€ avalia¢des de outros utilizadores nos websites

de reservas; frequéncia com que escreve avaliagbes dos hotéis que frequenta e a
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frequéncia com que utiliza diariamente emojis nas suas conversacoes, utilizando escalas
de 7 pontos (1 = Raramente a 7 = Frequentemente).

9. Questbes de controlo (8 itens) relativas as atitudes gerais face utilizacdo de emoji na
comunicacdo escrita (e.g., computador, telemovel, tablet ou outros dispositivos) - com
0 mesmo tipo de escala (1 = Indtil a 7 = Util; 1 = Desinteressante a 7 = Interessante; 1
= Aborrecida a 7 = Divertida; 1 = Dificil a 7 = Facil; 1 = Informal a 7 = Formal; 1 =
Ma a 7 = Boa; 1 = Desadequada a 7 = Adequada, Rodrigues, Prada et al., 2018).

10. Questdes de controlo (5 itens) relativos as atitudes face a utilizacdo de emoji pelas
marcas em diversos contextos. Especificamente, pedimos aos participantes que
indicassem em que medida consideram adequada a “utilizagdo de emoji por marcas em”’:
“em posts publicitarios nas redes sociais (e.g., Facebook, Instagram, etc.)”’; “em resposta

99, ¢

direta ao comentario de um consumidor nas redes socias”; “em resposta direta a um
pedido de marcagao de servigos”; “em comunicados de divulgagdo de novos produtos”
e “em comunicados de recolha de produtos defeituosos” — com escalas de resposta 7
pontos (1 = Nada Adequada a 7 = Muito Adequada).
11. Questdo sobre 0 equipamento utilizado para responder a este questionario com quatro
opgoes: “Computador”; “Smartphone”; “Tablet” e “Outro”.
No fim do questionério, foi apresentada uma mensagem de agradecimento da colaboragéo
de todos os participantes, seguida do endereco de e-mail do investigador para esclarecimentos

posteriores sobre o0 estudo em causa e/ ou para futuras investigacoes.
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CAPITULO 111

Resultados

A anélise e tratamento estatistico dos dados foi realizada com recurso ao programa
informatico Statistical Package for the Social Science (SPSS), versdo 23.0, sendo apenas

considerados 0s questionarios com todos os campos preenchidos.

Primeiramente, apresentamos os resultados relativos a eficacia da manipulagdo quanto
a valéncia do cenério e da presenca de emoji. De seguida, apresentamos os resultados relativos
ao impacto das duas variaveis independentes - presenca de emoji e valéncia da avaliacdo online
- nas variaveis dependentes - i.e., atitudes perante o hotel, intencdo de reserva e percecdo de
utilidade do comentério do cliente e da resposta da marca - como também algumas questbes
controlo sobre as atitudes face a utilizagdo de emojis por parte das marcas e expectativas do

Servico.

Verificacdo das Manipulacgdes

Valéncia da avaliacéo online. Para verificar a eficacia da manipulacdo da valéncia das
mensagens, comparamos a avaliacdo dos participantes face aos comentarios feitos pelo cliente
acerca do hotel, através da realizacdo de uma ANOVA Univariada com um Unico fator 3
(valéncia da avaliacédo online). Como esperado, tal avaliagédo variou de acordo com a condicéao
experimental, F(2,301) = 241.24, p < .001, n,®> = .616. Especificamente, verificamos que os
participantes expostos a uma avaliacdo positiva (M = 6.13; EP =.11) avaliaram 0s comentarios
feitos pelo cliente mais positivamente que 0s expostos a uma avaliagdo muito negativa (M =
3.13; EP = .11), p < .001, ou muito negativa (M = 3.19; EP = .11), p < .001. Porém,
contrariamente ao esperado, as avaliagdes dos participantes em ambas as condi¢Ges negativas
ndo se diferenciaram, p = 1.000 (comparag¢fes multiplas com corre¢do de Bonferroni). Assim
sendo, as analises subsequentes apenas terdo em conta dois niveis de valéncia - positivo versus

negativo — em vez dos trés niveis originalmente definidos no delineamento.
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Presenca de emoji. Para verificar a eficacia da manipulacdo da apresentacdo de emoji
das mensagens, comparamos as respostas dos participantes relativas a certeza acerca da
inclusdo de emoji. Como esperado, nas condi¢cbes em que o0 emoji estava presente (M = 4.83;
DP = 2.34) estes julgamentos foram mais elevados que nas condi¢cGes em que o emoji ndo foi
apresentado (M = 2.32; EP = 1.55), t(302) = 10.98, p < .001, d = 17.64. Adicionalmente,
analisdmos se 0s participantes expostos a mensagens com emoji recordavam corretamente qual
0 emoji apresentado. Nas condicGes negativas, verificamos que 55.4% dos participantes
identificaram corretamente ter visualizado um emoji triste, sendo que 31.7% referiram nao ter
visualizado o emoji e os restantes 12.9% recordaram erradamente ter visualizado um emoji
feliz. Os resultados relativos a condicdo positiva mostram que 54.0% dos participantes
identificaram corretamente ter visualizado um emoji feliz, sendo que os restantes 46.7%

referiram ndo ter visualizado o emoji.

De seguida, apresentamos os resultados de ANOVAs univariadas de acordo com o
delineamento 2(emoji) x 2(valéncia) conduzidas para examinar o impacto da valéncia da
avaliacdo online e presenca de emoji nas principais variaveis dependentes. As médias gerais

verificadas sdo sistematizadas na Tabela 3.1.

Impacto da valéncia da avaliacdo online e presenca de emoji na percecdo da linguagem

utilizada pelo hotel

A linguagem utilizada pelo hotel foi avaliada através de trés itens (i.e., formal/informal,
aborrecida/divertida e desadequada/adequada). No caso do primeiro item, verificou-se, como
esperado, um efeito principal da presenca de emoji, uma vez que 0s participantes expostos a
mensagens com emoji (M = 3.75; EP = .14) avaliaram a linguagem como mais informal do que
0s expostos a mensagens sem emoji (M = 3.26; EP = .15), F(1,300) = 5.63, p = .013, np? = .018.
Os dados revelam ainda que os participantes da condi¢édo positiva (M = 3.72; EP = .17) também
avaliaram a linguagem como mais informal do que os da condicao negativa (M = 3.29; EP =
.12), F(1,300) = 4.42, p = .036, np?> = .015. A interagdo entre ambos os factores ndo atingiu

significancia, F < 1.

No caso do segundo item, contrariamente ao esperado, ndo se verificou o impacto da
apresentacdo de emoji, F(1,300) = 2.22, p = .137, n,?> = .007. De facto, apenas se verificou um
efeito principal da valéncia da avaliacdo online, sendo que os participantes da condi¢éo positiva

(M = 4.41; EP = .14) avaliaram a linguagem como mais divertida do que os da condicdo
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negativa (M = 3.62; EP = .09), F(1,300) = 22.02, p < .001, n? = .068. A interagio entre ambos
os factores néo atingiu significancia, F(1,300) = 1.16, p = .282, ny* = .004.

Por ultimo, os resultados relativos ao terceiro item sdo semelhantes ao anterior uma vez
que o Unico efeito significativo observado foi o da valéncia da avaliagdo online, sendo que 0s
participantes da condicdo positiva (M = 5.63; EP = .18) avaliaram a linguagem como mais
adequada do que os da condicio negativa (M = 4.61; EP =.13), F(1,300) = 22.02, p < .001, np?
=.068.

Impacto da valéncia da avaliacé@o online e presenca de emoji na percecao geral e atitudes
face ao hotel

A percecao geral do hotel foi avaliada através dos julgamentos em duas dimensdes:
competéncia e sociabilidade. No caso da competéncia, apenas se verificou um efeito principal

da valéncia da avaliacdo online, sendo que os participantes da condigéo positiva (M = 5.60; EP

.14) avaliaram o hotel como mais competente do que os da condicdo negativa (M = 4.14; EP
.10), F(1,300) = 77.27, p < .001, np? = .205. Nem o efeito principal do emoji, F < 1, nem a

interagéo entre os factores atingiu significancia, F(1,300) = 1.02, p =.313, n,% = .003. O mesmo

padrdo foi encontrado para a dimensao de sociabilidade: os participantes da condicdo positiva
(M =5.60; EP =.14) avaliaram o hotel como mais sociavel do que os da condi¢do negativa (M
= 4.14; EP = .10), F(1,300) = 47.63, p < .001, n® = .137. N4o se verificou efeito principal do
emoji, F(1,300) = 1.65, p = .313, ny? = .003, nem a interacéo entre os factores, F < 1.

As atitudes face ao hotel foram medidas através de um indice que inclui trés itens. Mais
uma vez, a semelhanca do verificado para as dimens6es de competéncia e sociabilidade, apenas
a valéncia da avaliacdo online influenciou as atitudes face ao hotel, sendo que os participantes
da condicéo positiva (M = 5.52; EP = .11) reportaram atitudes mais positivas face ao hotel do
que os participantes da condigdo negativa (M = 3.53; EP =.08), F(1,300) = 217.35, p < .001,
np? = .420.

Impacto da valéncia da avaliagdo online e presenca de emoji na intencédo de reserva do
hotel
Os participantes da condicéo positiva (M = 5.70, EP = .17) reportaram maior intencao

de reservar o hotel utilizando o mesmo método (i.e., website de reserva de hotéis) do que os
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participantes das condicdo negativa (M = 3.27, EP = .11), F(1,300) = 143.74, p < .001, np? =
.324. Nio se verificou efeito principal do emoji, F(1,300) = 1.36, p = .245, 0> = .004, nem a
interacdo entre os factores, F < 1. O mesmo padréo foi verificado relativamente a intencéo de
reserva utilizando outro método (telefone), sendo que os participantes da condicdo positiva (M
= 4.05, EP = .18) também reportaram que mais possivelmente reservavam este hotel do que o0s
participantes da condigdo negativa (M = 2.82, EP = .12) F(1,300) = 33.25, p <.001, np? = .100.

Né&o se verificou efeito principal do emoji, F < 1, nem a interacdo entre os factores, F < 1.

Impacto da valéncia da avaliacdo online e presenca de emoji na percecao de utilidade do
comentério do cliente

A percecdo de utilidade face aos comentérios do cliente foi medida através de um indice
que inclui trés itens. Mais uma vez, a semelhanca do verificado para as dimensdes anteriormente
apresentadas, verificamos que apenas a valéncia da avaliacdo online influenciou a percecdo de
utilidade dos comentarios do cliente, sendo que os participantes da condi¢do positiva (M = 5.76;
EP = .13) consideraram mais Util do que os participantes da condicdo negativa (M = 5.30; EP
.09), F(1,300) = 8.44, p <.004, np? = .027. N&o se verificou efeito principal do emoji, F(1,300)

34, p = .562, np? = .001, nem a interagdo entre os factores, F < 1. Quanto a percecgdo de

utilidade face a resposta dada ao cliente pelo hotel foi igualmente medida através de um indice
que inclui trés itens. VerificAmos que, mais uma vez, apenas a valéncia da avaliagdo online
influenciou a percecéo de utilidade da resposta, sendo que os participantes da condi¢do positiva
(M =5.02; EP = .13) consideraram mais Util do que os participantes da condicao negativa (M
= 4.44; EP = .09), F(1,300) = 13.06, p < .000, n,*> = .042. N4o se verificou efeito principal do
emoji, F(1,300) = .44, p = .506, np? = .001, nem a interagéo entre os factores, F < 1.

Impacto da valéncia da avaliacédo online e presenca de emoji nas expectativas face ao
servigo do hotel

As expectativas face ao servico do hotel foram medidas através de um indice de
modernidade sobre o hotel que inclui quatro itens (i.e., nivel de formalidade do ambiente, idade
tipica dos clientes, idade tipica da equipa de colaboradores e tipo de decoracéo do hotel), e de
um outro item referente a expectativa de preco do hotel. Os resultados revelam como esperado
a influéncia da presenca do emoji relativamente as expectativas de modernidade do hotel.

Especificamente, os participantes expostos a um cenario que incluia emoji (M = 4.66, EP =.09)
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avaliaram o hotel como mais moderno que os participantes expostos a mensagem sem emoji
(M = 4.35; EP =.09), F(1,300) = 6.35, p = .012, ny? = .021. Nenhum dos outros efeitos atingiu
significancia, F < 1. Quanto a expetativa sobre o preco do servico foi novamente observado
apenas o efeito da valéncia, sendo que os participantes da condicéo positiva (M = 4.11; EP =
.11) consideraram o servi¢co do hotel mais dispendioso do que os participantes da condigéo
negativa (M = 3.54; EP = .08), F(1,300) = 16.96, p = .000, ny? = .054. N4o se verificou efeito

principal do emoji, F <1, nem a interacao entre os factores, F < 1.

Tabela 3: Linguagem Utilizada pelo Hotel, Opinido Geral Sobre o Hotel, Intencdo de Reserva,
Utilidade da Avaliacdo do Cliente e Expectativas quanto ao Servico

Amostra Total Com Emoji Sem Emoji

Item M DP M DP M DP
Linguagem do Hotel

Formal-Informal 3.43* 1.70 3.67 1.66 3.19 1.70

Aborrecida-Divertida 3.88* 1.40 3.97 1.48 3.78 1.33

Desadequada-Adequada 4.93* 1.90 4.95 1.83 4,92 191
Opinido geral sobre Hotel

Nada competente-Muito competente 4.62* 1.53 4.74 1.43 4,50 1.63

Nada eficaz-Muito eficaz 4.59* 1.62 4.69 1.53 4.48 1.70

Nada atencioso-Muito atencioso 4.87* 1.60 5.00 1.57 4.74 1.63

Nada prestavel-Muito prestavel 4.71* 1.56 4.86 1.49 4.55 1.62
Intencédo de reserva

... mesmo método (website de reserva de hotéis) 4.05* 2.00 4.19 1.92 3.90 2.06

... outro método (telefone) 3.21* 1.81 3.23 1.83 3.20 1.81
Utilidade da avaliacéo cliente

. éuatil 5.63* 1.30 559  1.27 5.63 1.30

... ajuda-me a formar a minha atitude perante o hotel ~ 5.36* 1.42 531 145 5.41 1.39

... ajuda-me a tomar decisdes relativamente ao hotel 5.35* 1.41 529 143 5.40 1.39
Expectativas modernidade

Ambiente: formal-informal 411 1.49 4.26 1.48 3.96 1.50

Clientes: menos jovens-Mais jovens 4.59 1.53 4.78 1.38 4.42 1.64

Equipa: menos jovens-Mais jovens 4.57 1.36 4.71 1.38 4.42 1.32

Decoracdo: tradicional-moderna 4.72* 151 4.82 1.42 4.60 1.58
Preco: Pouco dispendioso-Muito dispendioso 3.73* 1.15 3.73 1.14 3.72 1.17

Nota. * Difere significativamente do ponto médio da escala (i.e., 4)
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Atitudes face a utilizagdo de emojis por parte das marcas

Os participantes reportaram que a utilizagdo de emoji por parte de marcas apenas sera
adequada quando o emoji é incluido em posts publicitarios nas redes sociais (ver Tabela 3.2),
classificando este item acima do ponto médio da escala. De facto, globalmente, os participantes
avaliam como desadequada a utilizacdo de emoji nas comunicagdes pelas marcas em diversos
contextos - em resposta direta ao comentario de um consumidor nas redes sociais, em resposta
direta a um pedido de marcacdo de servicos e em comunicados de recolha de produtos
defeituosos. Ja a utilizacdo de emoji nas comunicagdes pelas marcas em comunicados de

divulgacdo de novos produtos foi avaliada como moderadamente adequada.

Tabela 4: Atitudes Face a Utilizacdo de Emojis por Parte das Marcas em Diversos Contextos

M DP t(303)
Em posts publicitarios nas redes sociais 5.21* 1.60 13.19
Resposta direta ao comentario de um consumidor nas redes sociais 3.563* 1.96 -4.18
Resposta direta a um pedido de marcagéo de servigos 2.86* 1.83 -10.89
Em comunicados de divulgacdo de novos produtos 3.90 1.86 -.93

Em comunicados de recolha de produtos defeituosos 2.45* 1.70 -15.97

Nota. * Difere significativamente do ponto médio da escala (i.e., 4)

Tendo em conta a natureza do cenario utilizado, procuramos explorar se a presenca de
emoji influenciou a medida em que a utilizacdo de emoji por marcas era percebida como
adequada. Porém, em nenhum dos itens a presenca de emoji teve qualquer efeito significativo,
p > .220.
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CAPITULO IV

Discussao

O foco desta investigacdo centrou-se no uso de emojis em processos de CMC entre
marcas e consumidores. Especificamente, atraves da realizacdo de um estudo experimental com
recurso a cenarios realistas, procuramos explorar a relacdo entre o uso de emojis num contexto
de experiéncia negativa ou positiva num hotel e as atitudes perante 0 mesmo, a percecao de
utilidade quanto ao comentéario do cliente que partilhou dessa experiéncia e da resposta que
recebeu do hotel. A utilizacdo de emoticons e emojis facilita a CMC uma vez que sem estes
simbolos graficos € mais dificil de transmitir emoc¢des devido a auséncia de pistas nao
linguisticas, como expressdo facial e linguagem corporal (Derks, Bos, et al., 2008a; Derks,
Fischer, et al., 2008b; Kelly & Watts, 2015; Riordan, 2017). O uso destas pistas €, por exemplo,
util para transmitir expressao pessoal, sendo um meio para reduzir a ambiguidade em discursos
e maximizar a compreensdo do recetor quanto a intencdo emocional da informacdo textual
(Prada et al., 2018). Um dos dominios em que marcas e consumidores podem interagir atraves
de CMC é através da producdo e resposta a avaliacfes de experiéncias prévias com a marca ou
servico. Estudos prévios tém demonstrado que os individuos ddo importancia aos conselhos e
avaliacdes de produtos, servicos e marcas de outros para tomarem as suas decisdes e sabe-se
gue o WOM e eWOM positivos ou negativos, tem uma forte influéncia e impacto na tomada
de deciséo de compra (Serra Cantallops & Salvi, 2014; B. A. Sparks & Browning, 2011). De
facto, é através do feedback positivo que as organizacGes podem angariar novos clientes,
contrariamente ao feedback negativo que pode levar a reducdo do valor da marca a longo prazo
(Papathanassis & Knolle, 2011).

Uma avaliagcdo sobre uma marca € a partilha de informacéo das experiéncias vividas de
um cliente/consumidor com essa marca. No presente estudo, tal experiéncia dizia respeito a
estadia num hotel. Lo (2008) mostrou que a inclusdo de emoticons em mensagens online
melhorou a compreensao dos recetores sobre a intensidade e a valéncia das emogdes e atitudes
expressas pelo emissor. Constatdmos no nosso estudo que quando o emoji foi apresentado, as
percecOes e atitudes dos participantes quanto & marca, ndo diferiram de quando o emoji ndo
estava presente. Desta forma, pode-se dizer que o emoji como pista ndo-verbal pode néo ter

ajudado o destinatario a compreender melhor a mensagem (Derks, Bos, et al., 2008a; Lo, 2008)
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ou que os participantes deram mais importancia a informacéo escrita dos comentérios do cliente
do que a resposta do hotel, por existir a ideia de que os hotéis seguem um procedimento de
resposta mais geral. Os nossos resultados sao interessantes pois estdo de acordo com a sugestao
de Glikson e colaboradores (2017) e Kelly e Watts (2015), de que nem todos 0s contextos sdo
adequados para o uso de emojis e que em ambientes especificos pode ndo ser adequado, ndo
apresentando efeitos.

A inclusdo de uma medida que avalia a valéncia do cenario foi também importante, uma
vez que pesquisas anteriores sugerem que 0s emojis tém impactos positivos na valéncia das
mensagens (por exemplo, Derks, Bos, & Grumbkow, 2008). Esperdvamos entdo, que 0S
participantes na condicdo negativa, com e sem inclusdo de emoji, tivessem uma opinido mais
negativa sobre a marca (Hotel 40) e uma menor intencao de reserva de um quarto nesse mesmo
hotel, do que os participantes da condigéo positiva. De facto, a valéncia da avaliacdo do cliente
teve efeito significativo e congruente nas atitudes perante o hotel (i.e., participantes da condigédo
positiva 0s apresentaram atitudes mais positivas do que os da condi¢do negativa). A valéncia
teve também impacto significativo na intencdo de reserva e na percecdo de utilidade dos

comentarios do cliente e resposta por parte do hotel.

Embora esperassemos que a manipulacdo de emoji tivesse igualmente um efeito
principal, apenas cerca de 50% dos participantes recordavam-se de ter visto o emoji (de acordo
com a sua condicdo) e por isso a presenca do simbolo grafico apresentou pouco efeito
significativo. A literatura sugere que os emojis contribuem com positividade para as mensagens
em que sdo utilizados (Novak et al., 2015; Riordan, 2017), por isso esperavamos que ao incluir
numa resposta de um hotel a um comentario de um cliente, num site de reservas online, um
emoji sorridente na condicdo positiva € um emoji triste na condicdo negativa também
promovesse essa positividade. Pode-se afirmar que a segunda hipétese do estudo nédo foi
confirmada, uma vez que o0s participantes expostos a uma resposta da marca que incluia o emoji
ndo formaram atitudes mais favoraveis face a marca do que 0s expostos a essa mesma

mensagem sem emoji.

A fim de transmitir um cenario realista, o site de reserva de hotéis online, o comentario
do cliente e a respetiva resposta do hotel foram adaptados a partir de situagfes semelhantes
reais. Portanto, incluiu detalhes como o logotipo e as fotos do hotel, a simulagcdo de
possibilidade de escolha das datas da reserva, um campo especifico para avaliacbes onde se

encontrava o comentario deixado pelo cliente da sua satisfagdo/insatisfacdo quanto a
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experiéncia naquele hotel e a identificacdo do cliente a partir um nome e foto, como também a
resposta do hotel a esses comentérios. Com as cores e informacao do cenario, pode-se ter dado
0 caso dos participantes terem tido dificuldade em detetar a presenca do emoji, estando este
incluido na frase de despedida que foi a Gltima informac&o apresentada. Adicionalmente, uma
vez que a maioria dos participantes (55%) respondeu ao questionario através de smartphones,
tablets ou outros dispositivos sem ser o computador, o tamanho do emoji pode ter sofrido
alteracdes e ter também influenciado na detecdo e/ou importancia atribuida a esse simbolo
grafico. Uma outra explicacdo possivel pode ter sido devido a incorreta elaboracdo do material
do cenério. Uma vez que o objetivo era apresentar um cenario verosimil e realista (em oposi¢ao
ao material usado por Manganari e Dimara, 2017), ao introduzir diferentes elementos
aumentamos a sua complexidade visual o que pode ter reduzido a saliéncia do emoji. Outra
explicacdo possivel, pode ser do habito ja criado no dia a dia dos utilizadores das novas
tecnologias, isto €, 0 emoji pode ter passado despercebido porque a maioria das pessoas ja estao
tdo habituadas ha sua presenca que nem reparam que ele esta incluido no texto. Por ultimo,
podemos também considerar que o facto de o cenario ndo ser uma conversagdo direta entre
marca e consumidor e ser apenas de leitura por parte de um terceiro interessado em reservar um
quarto de hotel, pode ter provocado menor atencéo e envolvimento por parte de quem Ié os
comentarios e respostas online, levando & inexisténcia de impacto da presenca do emoji.
Consideramos que a auséncia de efeito do emoji pode estar relacionada com o que Derks, Bos
e Grumbkow (2008a) descobriram no seu estudo, sugerindo que ao se comunicar através da
CMC, a parte verbal da mensagem parece ter mais impacto do que a parte ndo-verbal. Se tiver
sido esse 0 caso, 0s participantes podem ter visto o emoji, que tem uma funcao de colmatar as
pistas ndo-verbais numa mensagem, como uma fonte menos importante de informacdo. Outra
explicacdo pode ser ao nivel da negatividade da mensagem, uma vez que o0s participantes nas
condi¢cdes com emoji ndo tiraram opinides nem atitudes mais positivas perante o hotel e ndo
apresentaram uma maior intencédo de reserva nem percecdo de utilidade quanto aos comentarios
do cliente e resposta do hotel, em comparacdo com as condi¢fes sem emoji. Ou seja, 0S
consumidores podem atribuir maior peso a informagdes negativas (e.g., comentério do cliente)

do que a informagé&o positiva (ou seja, 0 emoji), tomando 0 emoji como irrelevante.

O impacto do emoji ndo foi moderado pela valéncia da avaliacao feita pelo cliente. A
interacdo entre os fatores em estudo, de facto, ndo atingiu significancia em nenhuma das

variaveis.
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Uma vez que os participantes consideraram maioritariamente que a utilizacdo de emoji
nas comunicacfes pelas marcas nao é adequada em casos especificos, tais como em resposta
direta ao comentario de um consumidor nas redes sociais, em resposta direta a um pedido de
marcacdo de servicos e em comunicados de recolha de produtos defeituosos, 0s nossos
resultados estéo de acordo com as atitudes relatadas pelos participantes em relagcdo ao uso de
emojis na comunicagdo de marketing. Portanto, os efeitos negativos do uso de emojis podem
estar relacionados com o contexto de comunicacdo durante uma situacdo negativa sobre um
produto ou servico. Esses resultados sao relevantes devido as suas implicacGes praticas em
marcas e profissionais de marketing, j& que os individuos parecem confiar em emojis apenas
no contexto das media sociais, ndo concordando com 0 seu uso quando a marca esta a dar
informacao sobre produtos. A credibilidade e intencdo de compra por eWOM podem aumentar
através de avaliacGes positivas com maior qualidade e detalhes sobre produtos ou servi¢os, pois
o consumidor é capaz de perceber o valor da informacédo transmitida (Tsao & Hsieh, 2015).
Algumas organizagdes ainda ndo adotaram totalmente a vantagem da media social para
demonstrar a sua disposicdo de interagir e ajudar os seus clientes, normalmente quando a marca
responde a um comentario do cliente tentam desviar o cliente para outro departamento de modo
a resolver o problema dele, sabendo-se que uma boa resposta que o ajude € mais eficaz
(Einwiller & Steilen, 2015). No mercado atual, onde os consumidores tém diversas escolhas e
em que se sabe que uma avaliacdo positiva sobre a marca melhora as atitudes do consumidor
em relacdo ao produto e a intencdo de compra, a construcdo de um relacionamento sustentavel,
minimizando efeitos prejudiciais e maximizando o impacto benéfico a longo prazo com os
clientes, é fundamental (Bolton & Mattila, 2015; M. Lee et al., 2009; Wang, Cunningham, &
Eastin, 2015). Neste sentido, é apropriado que os profissionais da area de marketing e media
sociais tenham em conta o contexto e forma das comunicacdes que fazem, como também do
uso de emojis nas mesmas. As organizacdes podem utilizar avaliagdes para melhor
compreensdo do mercado e das suas ofertas de servi¢os e/ou produtos (Dellarocas, 2003;
Papathanassis & Knolle, 2011). Por isso, seria interessante avaliar se 0 uso de emojis esta
relacionado com expectativas que o consumidor tem em relagdo a uma marca especifica (por
exemplo, pode ser positivo quando marcas mais informais e consumidores menos formais
consideram adequado 0s emojis na comunicacdo mas serd inadequado quando um

consumidores mais formal e marca corporativa fazem isso).

Como ja destacado, o trabalho atual tem limitacGes que devem ser tidas em conta. O
principal objetivo desta pesquisa foi avaliar os efeitos dos emojis nos processos de
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comunicagdo, especialmente entre marcas e consumidores. No entanto, o cenario ficticio teve
um grande investimento em detalhes na simulacéo de um site de reserva de hotéis online com
dos comentarios detalhados do cliente, o que pode ter conduzido a presenca acesséria do emoji.
Portanto, a fim de obter um resultado positivo do uso de emojis neste contexto, futuras
pesquisas poderdo testar se uma maior saliéncia da presenca de emoji (por exemplo, ser maior
do que o texto) teria efeitos diferentes dos nossos. O uso de diferentes emojis, com niveis mais
altos de emotividade associados e num cenario interativo entre marca e consumidor, pode

também ser interessante de se estudar os seus efeitos.
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Concluséao

Em suma, acreditamos que a natureza experimental deste estudo, juntamente com todas
as variaveis estudadas, lancam mais algumas no¢des numa area em evidente crescimento de
investigacgdes cientificas. Posto isto, acreditamos que este estudo contribuiu significativamente
para as pesquisas sobre 0 CMC e a utilizagdo de emojis. Principalmente, e uma vez que estes
simbolos gréaficos sdo cada vez mais presenca habitual na comunicacdo em geral, na relacao
entre as avaliagdes de marcas e 0 uso de emojis no campo da psicologia do consumidor e
marketing. Deste modo, embora ndo tenhamos sido capazes de determinar inequivocamente o
impacto do uso de emojis, o estudo fornece algumas observacdes importantes para futuros

investigadores continuarem a trabalhar nesta tematica, como ja se tem comecado a verificar.
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Anexo A — Questionario do estudo

Mo oorigaco desde J4 pela sum colaboragio.

Este estudo esta 3 ser condurkdo poT uE equipa de Investigadares do ISCTEAUL.
Estamios mmmmmﬁoa&crhmr&mmr&aenﬁrﬁa.

Padimos-e gus lela UME 003 08 MENEEgENE @ QU NS5D0NGE 3 U conjunt o2 guasthes 3cenca da Mela com gue floou oessa Ineragin.

A 503 panicipacio & muko Impananis porgus val pEnRIr gus 0 Ivestigadonss compresndam melor 38 caraceriEiices da comunicagio em
formEto escrio.

A uE panicinagdo & woluntars & 35 suss respostas serdo andnimas. S350 deckda termingr 3 suE paricinegdo antes os conchulr o quesTiondria,
[oEEta fRCnEr 3 Janels 00 SeU DIOwSST & 35 SuSs respostzs ndo serdo gravedss.

Este questionar desting-se 3 chiadios de nackealidads poruguesa ou que reskizm em Poriugal Fd, pelo menos, 5 anos. De 30000 o0m 35
normzs 43 Comissdo o2 Protecgdo de Deoos, 08 03008 recolioes 530 andnimas & 3 sul eventusl pudlicagRo s poderd ter lugar em revistss da

espectlkade.
Padimos-e Gus res00nda 2 2592 QuEsToNani o2 UME 50 Vez, sem Intermupgliss.
0 tempo SSAIM3C0 Para completar est et & o8 Certa de 5 minuies.

Anfes de Inlclar, por tvor confirme 3 seguints Informaga:

1. Eston consclente de que 3 minka participacio & wiluntna e posso Inermomper em quakquer momeno, Simplesmene faohando 3 pagina;
2. A minFEs respostss Serlo andnimas & Ningue podera acader & Minna denikiade:

3 As minnEs respostas serdo UIlzadas exclushaments para vestigacio & aoedioos Spenas DEI0E IVESTIgR00Nes enNOlIdos No projeto;
4. Sou malor de dade.

Tendo tomade conhsdmento sobre a Informagdo disponivel 2cerca oo sstudo, deciano gus:

[ Jmp——

D W&o conconda parnicioar
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E se a marca me responde com emoji?

Anfes O COMSGET, DOT 1BU0T NEE00NTS 2 Slgumas quesiies socl-demograficas

O romem
OM.IHEI
O cun

Habliitag0es sscotares
O Ensho primariprimeln cik
() Enzmo presrassna sagunss cioio
(@ g ——
[ Ep——
[ JERE—
O wesiraso

Dmm

Deupado stusl
[ o,
() Tranzzsor por con prooriz
(O Tranzmzsor por cota oe outrem
O renmen

O cesempregasa

O oun

IMagine QuUS SETEVE 3 DNDCUTE O2 UM 0% D22 35 120 & enNCOnira 0 WeDsRs de resanE oe NOis gue e S0Nesantamos 08 saguids.

Espechicaments, 3 pagina que Iri visuallzar coném o comentanis oe um cliente (5. Santos) relsthaments 3 sua eparknct rum hokl
[Hiobel HA®). A pagina Inciul 3inda 3 Nesposta o holel 3 85505 COMSMRANS.

Por f3uor, kel oom 22ngd0 SMbas S5 MENESQeNs D2ra POSSrionments nesponder 35 guesiies gue e Inemos colocar.
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E se a marca me responde com emoji?

HOME ’ ¥ VOOos RESTAURANTES ACTIVIDADES SOBRE

HOTEL H40 GUARDAR

& S pessoas eatho & ver aste hotel

| [ s -
8 ! qan 2w

o o- B
- = B3
V - v VER OFERTA

Var 1odes s promogoes v

Descrigho goral Avallagios armacia Forograflas Port Perguecas @ rospostas m

Avalisgao
‘ Ficamas neste hotel dusas noites no verao passado, notava-se que tinha sido remodelado
recentementa. Era 130 central como mencionava, demoramos 5 minutos até ao centro da

$ Sartos

cidade e ainda era perto de restautantes e bares, sem barulho no quarto. Além disso, o
" . quarto era muito espagosol

Reaposta Hotel H40

Muito obrigado pelos seus comentarnios. Partitharemos o feedback com a equipa.
Ficamos satisfeitos que esta estadia tenha correspondido 33 suas expectativas (&

O Hotel HIO espera voltar a vélo.

Par favor, Indigue 3 503 opintdo fa3ce & fonma como o Hoted H4S Int=ragiu com o clienie
Especiicamants, em gue medida conskiera gue 3 Inguagsm uiliizada peio hoel 1l

rm OO O O 0O O QO mm
moremz () 0 (O (O O O (O oeemas
bemegnz (O O O O O O O acses

Powsred by Cuzlrics

nidlgue 330ra 3 su3 opINEo geral soone o Hobel H49

nemzecezn () () () O O O (D) wememsie

nemenezz () () () O O O () wumetaz
remmeomozine () (0 () () (0 (O () wumo compeenee
ramapresmel () () 0 0 (O (O D) wumo prestae
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E se a marca me responde com emoji?

Conshderando 3 apinto com gue ficou do Hotel H4, Indigue o seu grau de concardancla face &5 seguinies fimaghes:

Discondo Concondo
Totalmente Totalmente

Esfie hatel parece-me mulo bom ] ] i ] ]
g o=t O O O O O O
Iz O O O O O

Powered by Cualrics

Denals de ler @ avaltagdo do clients sobne o hotel, qual 3 probabllidace de resenar um Quano neste hotel ullzando_

Mada Muko
Prove] Provel

_ esta matoto (wetrshe de resana

2 holils)? Q Q

o) o O o) o
O O O

_ Cuftrg mesndo (ieketone) 7 ] ]

Powered by Cuakrics
{Com bEse E iroca oe mensagens que viswalrow, Indigue 35 Su3s epecisivas 30erca do Hotel H40. Especificamente, em que medida espera
Qe

O amiplanie do hoel sela

reml () (O O O OO e

O clienies habRuals sejam

vespes O O O O O O QO vaspes

A equipa do hoel 58ja consARuILE Por PREsaas

vespes () O O O O O Q wmepem

A decoragho do hotel 523

Tramwoa () (0 () 0 O (O () wosema

0 prego madio por noke saja

romammss O O O O O O O ismosmsns
Prewered by Cuzhrics
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E se a marca me responde com emoji?

[Par fvor, penEe Q073 3DenEs @ aElagho R pelo ciants (& Zantos) @ indigue 0 52U grau o concondincla face S5 seguintes mmaghes

Acho que esta aaltaglo & ol ) ) ] O ) ) ]
emmmm O O O O O O O
e O O O O O O O©

Powerad by CusRrics

[Por f2u0r, pEnse 3003 3DeNEE NE respista dada pelo hotel [Hotsl H40) 2 ndigue 0 22U grau de concondancls f308 35 seguinies 2Nmaghes:

Discondo Cancard
Totakmentz Totakmentz
ACho Que 3 resposta & Bl 0 ) 0

gecledes relathamente 20 ol D O

O O O O
mmmemmmnm . O O O O O O O
O O O O

E=13 N25posts 2)udz-me 3 lomar D

Powered by Cualrics

FREcOnde 30T 3 oS Of MENEAQENs PAra Nesponcer 35 guesibes seguines.

a3 = opinido, 08 comentarios feRos pelo clisnts (3. Santos) foram

wiorgios O O O O O O O rempssies

A resposta 9o Hobel H4@ Incluia algum emo)l?

De cereza gue n3o {:} {:} {:} {:} {:} {:} {:} De cerleza gue sim

O eliants (& Zantos) ullizou 3igom ema)l nEs SuSs menEagens T

Demmmauengs () () () (O (O (O (O cecenzmouesm
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E se a marca me responde com emoji?

Por fim, pedimos Que Nespands 3 aigumas guestbes acenca das plEtEIMES o8 comunicagio escria gue LA no S8 quotdiand.

Com que frequencs VIt WetsRes Era ter Neseants oo SEnigos (2., hotls)?

e 3 O O O O O QO rrequesense

Com g freguencla B 3s avaiiagbes o outnos Ulllizadones nos welshes o resena de holdksT

Con gue freguencla escreve a@iiaghes dos hotdls gue freguenta?

e 3 O O O O O QO rrequesense

MEE FUEE corversagles dIAriEs COSIMa UEar emajisT

Conshiera gue 3 ulllizagio de ema)l nes comunicaghes escritas (2.9 computadar, ielemiuel, tnket ou outros dispoeilns) &

o (O O O O O OO s
pmzgez ) O O O O O QO aeves
sz (0 () (O O O (O (O owemos

i OO 00000 w

v O 000000 ==
ol () (O O O O O O Forml
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E se a marca me responde com emoji?

AnEimente, 550 MURSE 25 MENCEs QUe N2COMET 3 EMa|is N comunicagEo com 08 consumiconss.
B e medida conskiera adenuads esss LIEaER0 nos seguUintes cenErios:

5 pOSts PuBIICRANKES M25 f20es
soctals (2., Facsook, Instagram, #ic)

& T2Ep0EtE dinsta 20 comentania de
T SOMSUTINGT NES redes sockals

. & TeEpEta dinsta 3 um pedico de
TEnCEGE0 08 SRnigIE

— e Cormunicaccs de dhulgagio de
ONS Produices

DTOOR0S OetERIE0S

OODDOEE
O000O0
O000O0
O000O0
O000O0
O000O0
ooooogg

[Pt QiRena, peor ST Indigue que equinamenio Ul Para responder 3 este questiondna
D{:a'rp.lachr
D&mm

DTEIIEI
O oo
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Muite obrigado pela sua participagao @

Migste 25MU00 S5tEmOs INSSsEa00s B COMDTSSNdaT 02 QUE MOdD 35 NOVES 1BCnaloglas podem Influenciar 2 comunicago em farmai o2
METERgENE SE0TREE, 2E0eciiEmETIE 30 iRl O3 comUnkeaio Sntre MArtIRAnIgs & COTEUTISaNaE.

C=s0 leninE Infenesse em Contactar 2 eoulps de Inestigagda, por tvor envie um mall para scpaciiscts-dulpt.
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