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INFLUENCIAS DA COMUNICACAO BOCA A BOCA ELETRONICA POSITIVA E
NEGATIVA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS ONLINE

1 INTRODUCAO

Dentre as principais mudancas decorrentes do uso das ferramentas online, a busca por
informagdes para decidir o que comprar pode ter sido uma das mais impactadas. Antes da
internet, as informacdes eram obtidas em pequenos grupos nos quais existia um
relacionamento estreito entre o potencial comprador e individuos informadores, como a
familia e amigos. Além disso, as midias de massa, como a televisdo e o radio, eram os grandes
difusores de informacdes por meio da propaganda, algo que transformava os consumidores
em simples receptores.

Decorrente da popularizacdo do uso da internet, a interatividade entre os usuarios
cresceu, estendendo-se as praticas de consumo. Ao invés de simplesmente receberem
informagdes, os consumidores passaram a gerar conteddo derivado das suas proprias
experiéncias sobre aquisicdo e uso de produtos e servicos, mostrando por meio de
comentarios seu nivel de satisfacdo aos outros consumidores (Chaparro-Peléez, Hernandez-
Garcia & Uruefa-Lopez, 2015; Purnasari, & Yuliando, 2015). Parte significativa deste
conteddo gerado a partir da relagdo Consumer to Business/Consumer to Consumer
[C2B/C2C], conhecido como word of mouth, referindo-se a comunicacdo boca a boca, esta
presente nas midias sociais, em blogs, nos websites que tratam de reclamagdes sobre produtos,
servicos e fornecedores ou mesmo nos locais virtuais de compra, Como 0s e-varejos.

Atribui-se importéncia a este conjunto de informagdes online geradas pelos
consumidores para outros consumidores devido ao impacto gerado no comportamento de
consumo, principalmente no que tange a aquisicao de produtos, pois o compartilhamento de
informacBes sobre compra e uso de produtos e servicos influencia as decisdes de compra de
outros potenciais compradores (Almeida, 2015; Hyrynsalmi, Seppanen, Aarikka-Stenroos,
Suominen, Jarvelainen & Harkke, 2015; Nguyen & Ai-Zhong, 2016; Peng-Fen & Yu-Hsiu,
2013). Trabalhos como o de Santos, Hamza e Nogami (2015) demonstram que as informacoes
dispostas de compradores para potenciais compradores possuem importancia similar a outros
atributos comuns ao fornecimento em compras online, como prazo de entrega e facilidade de
pagamento descritos pela empresa fornecedora, apresentando-se como uma forma de
avaliacdo de alternativas para a compra, que segundo Bentivegna (2002) auxilia na
diminuicdo de riscos na aquisicao por parte dos potenciais compradores.

Estes estudos recentes supracitados apontam para o fato de que o contetdo online
gerado por consumidores influencia outros potenciais consumidores, porém também mostram
novos aspectos mercadoldgicos a serem estudados. Dentre estes aspectos, destaca-se a
possibilidade de comparacdo entre 0s conteudos positivos e negativos gerados por
consumidores e que podem ser visualizados por outros potenciais compradores, sendo este o
alvo deste artigo. Deste modo, busca-se responder ao seguinte questionamento: como a
comunicagdo boca a boca eletronica positiva e negativa influencia o processo de decisdo de
compras online? Portanto, o objetivo deste artigo é avaliar comparativamente as influéncias
da comunicacdo boca a boca eletronica positiva e negativa no processo de decisdo de compras
online.

Justifica-se a importancia deste estudo pelo fato das abordagens dos estudos anteriores
serem generalistas quanto a natureza do conteudo gerado pelos consumidores em meio
eletronico, ndo pesquisando a fundo como cada tipo de word of mouth alcanga a deciséo de
compras online, nem comparando suas influéncias. H4 uma excecdo em destaque apenas para



0 artigo de East, Hammond e Lomax (2008) que comparou a comunicacdo boca a boca
positiva e negativa em relacdo ao impacto de percepgéo de marcas.

Acredita-se que a analise comparativa apresentada nas secdes posteriores deste artigo
pode auxiliar no entendimento de como os contelidos negativos e positivos influenciam as
compras online, caracterizando uma contribuicdo tedrica, mas também pode auxiliar a
compreensdo de quanto cada um influencia nas decisdes de compra, caracterizando uma
contribuicdo empirica.

2 COMUNICACAO BOCA A BOCA ELETRONICA

A comunicacao boca a boca eletronica ou eletronic word of mouth pode ser definida
como qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por potenciais, reais, ou ex-clientes sobre
um produto, servico ou empresa, que é disponibilizada para uma multiddo de pessoas e
organizacOes através da internet (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).
Distingue-se da comunicagéo boca a boca off-line, pois ocorre nos meios de escrita e leitura.
Neste caso, as declaracBes também podem ser armazenadas eletronicamente e podem ser
consultadas em periodos posteriores, porém ndo atraves da internet (Andreassen & Streukens,
2009).

Diversos trabalhos abordam o E-WOM em associagdo com outros temas, como a
satisfacdo em servicos (Andreassen 7 Streukens, 2009; Goyette, Ricard, Bergeron, &
Marticotte, 2010), percepcdo a marcas (East, Hammond & Lomax, 2008; Xiaobo, 2009),
comportamento de consumo (Chen, 2012); intencdo de compra (Almeida, 2015), midias
sociais (Tubenchlak, Faveri, Zanini & Goldsmidt, , 2015; Kim, Wang, Maslowska &
Malthouse, , 2016), aspectos culturais (Pentina, Basmaniva, Zhang & UKis, 2015) e compras
online por impulso (Wu, Chen & Chiu, 2016). Além disso, a comunica¢do boca a boca
eletronica foi analisada em alguns segmentos comerciais, como o de hotelaria (Pourabedin &
Migin, 2015); venda de produtos eletronicos (Almeida, 2015; Yayli & Bayrami, 2010) e
venda de aplicativos para aparelhos celulares (Hyrynsalmi et al., 2015).

Embora os trabalhos supracitados apresentem uma diversidade de temas e abordagens,
algo que os assemelha é a analise das declaracBes relacionadas ao processo decisorio de
compra e aos aspectos ligados consumo. Conforme Tubenchlak et al. (2015), as declaracgdes
positivas, também denominadas de E-WOM positivo, sdo motivadas a ocorrer por
preocupacdo com outros consumidores, busca por beneficios na socializagdo com outros
individuos, desejo de compartilhar emocdes positivas e desejo de ajudar a empresa por
proporcionar satisfagdo no consumo, havendo pouca énfase na sua geracdo por motivos
econémicos. Nao obstante, para Purnasari e Yuliando (2015), quanto maior a satisfacdo, mais
propenso esta um consumidor a relatar positivamente suas experiéncias na internet.

As declaracGes negativas, denominadas de E-WOM negativo, por outro lado, possuem
motivacdes econdmicas, que dizem respeito a insatisfacdo e a frustracdo quanto a aquisicao de
produtos e servicos (Bi, 2010; Yayli & Bayrami, 2010), mas também pode ser fundamentada
em aspectos sociais, como nas tentativas de mostrar razes para que outros clientes nédo
consumam determinado produto ou servico e ndo se frustrem (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004).

Independente da qualificagdo positiva ou negativa do E-WOM, as declara¢bes podem
ser classificadas em quatro categorias: (1) questdes préaticas de negocios; (1) experiéncias de
uso; (1) pedidos de informacdo e (1) comentarios sobre langamento ou desenvolvimento de
produtos e servigcos (Andreassen & Streukens, 2009). Estas classificacbes mostram o tipo de
declaragcBes ou comentarios sobre as experiéncias de compra e consumo, bem como
apresentam os tipos de conteudos que sdo vistos por potenciais compradores. Deste modo, as



qualificacdes positivas e negativas podem ser relacionadas aos tipos de conteidos gerados em
cada categoria, mostrando o tipo de envolvimento dos individuos com o processo de decisdo
de compras online.

O processo decisorio de compras online possui denominacfes similares aos do
processo off-line, sendo caracterizado também por cinco etapas, conforme a Figura 1.
Todavia, possui particularidades na caracterizagdo de cada uma das suas etapas, se
diferenciando em conceptualizacéo.

Recanhecimentada Busca par Avaliagdode Compartamento
= . r pim Compra .
necessidade infarmagoas alternativas pas-campra

Figura 1. Processo de decisdo de compras online
Fonte: Adaptada pelos autores (2017) a partir de Butler e Peppard (1998) e Hsia, Wu e Li,
(2008).

O reconhecimento da necessidade é a decisdo dos consumidores sobre o fato de que
um produto ou servigo pode preencher uma lacuna entre um estado real e outro desejado. Este
reconhecimento pode ocorrer mediante a exposicdo de fatores externos, que se originam do
estimulo da comunicacdo de a¢gdes mercadoldgicas, como as propagandas nos websites, ou
fatores internos, que sdo pessoais e ndo sao originados por estimulos externos (Butler &
Peppard, 1998).

A partir do reconhecimento, a segunda etapa € a busca por informacdes. Esta etapa
tem por objetivo diminuir riscos na compra por obter conhecimento sobre a propria
necessidade (Hsia, Wu & LI, 2008). De fato, o que se busca responder nesta etapa €: O que eu
realmente preciso? Quais as caracteristicas do produto que atendem a minha necessidade?
Neste momento do processo de decisdo de compras online, a tentativa de diminuicdo de riscos
ocorre pela busca de informacdes confiaveis na internet em relacdo ao tipo de produto a ser
comprado (Karimi, 2013). Esta busca pode ocorrer em midias sociais, blogs, visualizacdo de
videos com detalhamento do uso de produtos ou aquisicdo de servigos, relatos de
experiéncias, entre outros. Além disso, mesmo se tratando de um processo decisorio online, a
procura por informacgdes em grupos sociais ainda pode ocorrer, pois a virtualidade ndo exclui
do processo a convivéncia ndo virtual com outros individuos, apenas acrescenta outros
aspectos. Sendo assim, esta etapa se fundamenta na procura de uma satisfacdo utilitarista, sem
abranger ainda elementos como preco, formas de pagamento, marca ou aspectos hedénicos.

A avaliacdo de alternativas, terceira etapa, para Hsia, Wu e Li (2008), é compreendida
como o uso das informagGes obtidas na etapa anterior para elencar possibilidade de aquisigé&o.
Pode ser considerada a mais complexa de todo o processo, pois pode ser influenciada por uma
quantidade maior de fatores do que as outras etapas, conforme a Figura 2.
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compra e uso de produtos. Sao feitas nos sites|Fich, Koufaris & Lang
Comentarios dede compras, fabricantes ou em sites(2015); Ewalda, Lu e Ali
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Fatores Descricdo Autores
Pentina et al. (2015)

Relatos de experiéncia de compra e uso de
produtos e servigos que sdo feitos em perfis
que pertencem as empresas fabricantes, lojas
distribuidoras ou nos perfis pessoais em midias
sociais. Resultam da possibilidade de interacéo
e participacdo entre consumidores e empresas,
mediante partilha de noticias, videos e
imagens.

Blogging é uma forma aberta em que
individuos podem alterar informagdes e
compor pesquisas sobre produtos e servicos.
Quando relacionado a avaliacdo de alternativas
de compra, potenciais compradores o utilizam
como meio de investigacdo sobre ofertas e
opinibes de outros compradores. Pode ser
associado ao comportamento p6s-compra.
Figura 2. Fatores de influéncia na avaliacdo de alternativas

Fonte: Alaborada pelos autores (2017).

Comentarios de
outros compradores
em midias sociais

Kim et al. (2016)

Comentarios de
outros compradores
em blogs

Anthuvan, Dhiviya,
Rajeswari e Suguna,
(2015)

Destaca-se que 0s comentarios supramencionados na Figura 2 podem ser positivos ou
negativos em relacdo aos atributos dos produtos, servigos e quaisquer aspectos relacionados as
ofertas. Os comentarios de compradores que sdo feitos nas midias sociais podem ser
visualizados por potenciais compradores em momentos que ndo ha pretensdo por realizacdes
de compras. Deste modo, 0s comentérios positivos e negativos seriam informacGes que
influenciariam o reconhecimento da necessidade. Por outro lado, os comentarios em blogs e
nos sites ofertantes sdo muito relacionados aos momentos que antecedem o ato da compra.

A etapa da compra, também denominada de etapa de escolha, consiste na decisdo de
“o que” e “onde” comprar (Butler & Peppard, 1998). Considerando a sequéncia do processo
decisdo de compras online, a escolha do produto depende da avaliacdo de alternativas e das
etapas anteriores, sendo mais influenciada pelos comentarios em compradores com mais
experiéncias de compras na web (Spillinger & Parush, 2012).

O comportamento pds-compra se caracteriza pela percepcao de uso do produto e pelo
atendimento as expectativas de compra (Butler & Peppard, 1998). Nesta ultima etapa do
processo, 0os compradores podem comunicar suas percepcdes e manifestar suas satisfagdes ou
insatisfacGes, sendo motivados, inclusive, por outros comentarios que leram durante a fase de
avaliagéo de alternativas (Bauer, Falk & Hammerschmidt, 2006; Spillinger & Parush, 2012).

3 DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

O desenvolvimento das hipoteses se fundamenta na premissa de que ha influéncia da
comunicacdo boca a boca eletrdnica no processo de decisdo de compras online (Almeida,
2015; Hyrynsalmi et al., 2015; Nguyen & Ai-Zhong, 2016; Peng-Fen & Yu-Hsiu, 2013). Esta
influéncia ocorre por meio do E-WOM positivo e negativo em cada uma das etapas do
processo decisério, conforme apresentado na Figura 3. Deste modo, quanto mais as pessoas
atribuem importancia a comunicacgéo boca a boca eletrénica, maior a influéncia do E-WOM
nas etapas do processo (Butler & Peppard, 1998; Hsia, Wu & LI, 2008), tornando-se possivel



avaliar comparativamente as influéncias. Desta forma, sdo apresentadas as hipdteses e suas
respectivas justificativas.

Reconhecimento
da necessidade

HIi(¥) Busca
por

nformacdes

H3() Hi(+)

AwaliacHo
de
alternativas

E-wom E-wom

Hi{-) Hb(+)

positiva negativo

H7(+) HS()

Compra
HAY+) HIN=+)

Comportamento
pos-compra

Figura 3. Hipoteses
Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

H1 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM positivo, maior serd o
reconhecimento das necessidades.

H2 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, menor sera o
reconhecimento das necessidades.

As hipdteses H1 e H2 derivam da comparagéo entre individuos nas midias sociais, que
ao confrontarem suas situacfes pessoais reais com as situacdes desejadas tendem a reconhecer
novas necessidades por meio de valores heddnicos, principalmente no caso das declaracoes
positivas. Havendo ainda, a relagdo do hedonismo no consumo com a impulsividade em
comprar (Bostrom, 2015; Kim et al., 2016). Este tipo de comportamento também ¢é
apresentado no trabalho de Varma e Agarwal (2014). A influéncia do hedonismo pode
acontecer, inclusive, com auxilio das empresas ofertantes ao compartilhar a experiéncia de
seus clientes. No caso das declaracdes negativas, o reconhecimento da necessidade é menos
provavel, pois a comparacdo entre as situacfes pessoais reais com as desejadas dos
consumidores ndo gerara valores hedénicos (Bostrom, 2015; Kim et al., 2016).

H3 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM positivo, menos buscas por
informagdes séo realizadas.



H4 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, mais buscas por
informagdes séo realizadas.

As buscas por informacdes sdo permeadas pela tentativa de diminuicdo de riscos na
aquisicdo de produtos e servigos (Hsia; Wu; LI, 2008). Também sdo a procura pelo
entendimento dos proprios desejos e necessidades para que de fato sejam atendidos. Para
Lépez e Sicilia (2014), a importancia dada a busca por informacles esta relacionada a
credibilidade destas, permitindo a analise das declaracdes de experiéncias de outros
individuos para que haja possibilidade de maximizacdo da satisfacdo quanto & aquisicdo de
produtos ou servicos adquiridos (Baptista & Botelho, 2007; Scrhamm-Klein, Swoboda &
Morscheet, 2007).

A importancia sobre o E-WOM positivo, para a H3, afetaria negativamente a busca
por informacgdes, pois a credibilidade atrelada a importéncia seria um fator minimizador na
continuidade de buscas. Desta forma, quanto maior a importancia dada as informacdes
confidveis, menor a necessidade de estender as buscas. Do mesmo modo, quanto mais
importancia se atribui ao E-WOM negativo, no caso da H4, maior a necessidade de se
estender as buscas por informacdes para que ndo haja frustracdo no atendimento dos desejos e
necessidades.

H5 — Quanto maior a importéncia atribuida ao E-WOM positivo, menos avalia¢fes de
alternativas sdo realizadas.

H6 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, mais avaliaces de
alternativas sdo realizadas.

As avaliagOes de alternativas se caracterizam pela procura por informagdes sobre tipos
especificos de produtos ou servicos (Hsia, Wu & LI, 2008). Para além da compreensdo sobre
as proprias necessidades e desejos, como na segunda etapa do processo de decisdo de compras
online, as avaliacbes se direcionam as caracteristicas dos produtos ou servigos, como as
formas de uso, preco, formas de pagamento, marca, fornecedor e outras caracteristicas,
havendo a avaliacdo das possibilidades de compra (Karimi, 2013). Porém, algo que assemelha
esta etapa do processo a anterior € a credibilidade das informacGes como um elemento ligado
a importancia. Portanto, para a H5, quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM positivo,
menor a necessidade de estender a quantidade de avaliacGes, tendo em vista a confianca
atribuida ao que é visto. Para a H6, em decorréncia da falta de credibilidade nas avaliacfes € a
consequente minimizacao de importancia, mais avaliacGes sdo necessarias a serem feitas.

H7 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, as decisdes de
compra se tornam mais faceis.

H8 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, as decisdes de
compra se tornam mais dificeis.

Dada a avaliacdo de alternativas, a etapa de compra se caracteriza pela decisdo
especifica do que adquirir (Butler & Peppard, 1998). A H7 e H8 se fundamentam na premissa
de confiabilidade e importancia nas informacdes obtidas em todas as etapas anteriores do
processo decisorio. Sendo assim, quando um potencial consumidor confia no E-WOM
positivo e lhe atribui importancia, mais facil sera sua decisdo (H7), enquanto que ao haver
importancia atribuida ao E-WOM negativo, mais dificil sera a decisdo de compra (H8). De
acordo com Lee e Lee (2006) o consumidor é mais sensivel a informag&o negativa.

H9 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM positivo, maior é a disposi¢do
para declarar as experiéncias de consumo na internet.

H10 — Quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, maior é a
disposicao para declarar as experiéncias de consumo na internet.

Na H9, a visualizagdo prévia de outras experiéncias positivas online de consumo é
uma potencial geradora de E-WOM, pois as motivacdes se pautam no auxilio aos
consumidores e bons fornecedores, quando a experiéncia de quem declara também € positiva



(Tubenchlak et al., 2015). Enquanto, no caso da H10, a importancia dada a visualizacéo de
declaragGes negativas tambem gera o desejo de gerar E-WOM, porém, quando a experiéncia
de consumo também é negativa (Kim et al., 2016).

4 METODOLOGIA

Buscando responder ao problema de pesquisa e atender aos objetivos propostos foi
realizada uma pesquisa descritiva, com o emprego de métodos de analises quantitativos. Os
dados foram obtidos mediante aplicacdo online de questionarios com o uso da ferramenta
Google Forms.

O instrumento de coleta possui trés blocos de questdes e foi construido em suporte as
dez hipdteses descritas na secdo anterior. O primeiro, apenas com uma questdo, buscou
selecionar os individuos aptos a responder o questionario ao perguntar sobre a frequéncia de
visualizacdo sobre produtos e servi¢cos. Caso a resposta para a primeira questdo indicasse que
ndo havia qualquer frequéncia, o respondente era direcionado a concluir o questionario.

O segundo bloco, com dez afirmativas em escalas de concordancia de sete pontos
(variando de 1-discordo totalmente a 7-concordo totalmente), foi direcionado apenas aos
individuos que responderam ter alguma frequéncia de visualizacdo de E-WOM. No entanto, a
fim de facilitar o entendimento dos respondentes, o termo E-WOM foi substituido pela
palavra comentarios. Na Figura 4 sdo apresentadas as afirmacdes do bloco dois, as hipoteses
que se relacionam e os trabalhos de que se originam. As afirmacdes Al, A3, A5, A7 e A9 tém
suas hipoteses relacionadas ao E-WOM positivo, enquanto as afirmacdes A2, A4, A6, A8 e
A10 se relacionam as hipoteses de E-WOM negativo, conforme a Figura 3 e 2. O terceiro
bloco compreendeu perguntas sobre género, idade, renda e escolaridade.

Afirmacdes Hip_éteses E-
relacionadas | WOM

Al - Comentarios positivos me influenciam a comprar produtos H1 Positivo

A3 - Comentérios confiaveis positivos me influenciam a nao

continuar buscando outras informacbes sobre o produto que H3 Positivo

desejo adquirir

A5 - Comentarios confiaveis positivos sobre marcas, precos,
formas de pagamento, entrega ou outras caracteristicas de um H5 Positivo
produto me influenciam a ndo buscar outras opc6es de compra
A7 - A leitura de comentérios positivos sobre um produto torna
a minha decisdo de compra mais facil

H7 Positivo

A9 - A leitura de comentarios sobre experiéncias positivas de
consumo me influencia a declarar as minhas experiéncias de H9 Positivo
consumo na internet

A2 - Comentarios negativos me influenciam a ndo comprar

H2 Negativo
produtos
A4 - Comentarios confiaveis negativos me influenciam a
continuar buscando outras informacdes sobre o produto que H4 Negativo

desejo adquirir

A6 - Comentérios confiaveis negativos sobre marcas, pregos,
formas de pagamento, entrega ou outras caracteristicas de um H6 Negativo
produto me influenciam a buscar outras opg¢des de compra

A8 - A leitura de comentarios negativos sobre um produto torna

a minha decisio de compra mais dificil H8 Negativo




A10 - A leitura de comentarios sobre experiéncias negativas de
consumo me influencia a declarar as minhas experiéncias de H10 Negativo
consumo na internet

Figura 4. Bloco dois
Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

A amostra foi composta de 264 respondentes, sendo que apenas 248 afirmaram
verificar E-WOM na internet com alguma frequéncia, por isso apenas estes foram
considerados na anélise. A divulgacdo dos questionarios foi feita pelos autores por e-mail, nas
midias sociais Facebook e Twitter, além de também ter sido divulgado pelo aplicativo
WhatsApp. Ressalta-se que antes da divulgacdo do questionario, o instrumento foi aplicado a
cinco respondentes pra que estes fornecessem suas impressdes. Apoés isto, alguns ajustes
foram realizados para a divulgacao.

A fim de permitir a andlise, foram realizados testes de validacdo de consisténcia
interna, validacdo convergente e validacdo discriminante. A validacdo de consisténcia interna
foi feita mediante o uso do Alfa de Cronbach, sendo adotado o parametro de Malhotra (2005)
no qual o valor do alfa deve ser superior a 0,6 («>0,6), enquanto as valida¢cdes convergente e
divergente foram obtidas pela mensuracéo de correlagbes de Pearson.

A anadlise dos dados foi realizada com a estatistica descritiva e Analise Fatorial
Confirmatdria, mediante o uso de Modelagem de Equacdes Estruturais. A opc¢do de escolha
pela SEM deve-se ao fato de que o método permite a verificacdo de hipdteses, bem como a
comparacdo de scores atribuidos as varidveis, sejam elas dependentes ou independentes.
Deste modo, embora o E-WOM positivo e negativo ndo estejam correlacionados em uma
condicdo de dependéncia, ambos tém o processo decisorio de compras online como variavel
dependente, pois a decisdo do consumidor depende da visualizacdo das declaracBes. Para
testar a validade do modelo foram utilizados 0 Qui-Quadrado [CMIN], Root Mean Square
Residual [RMSR], Goodness-Of-Fit [GFI], Root Mean Square Error of Aproximation
[RMSEA], Comparative Fit Index [NFI] e Non-Normed Fit Index [NNFI]. Os parametros
utilizados para cada indice de validade do modelo foram os de Hair (2009). Os softwares
utilizados foram o SPSS 21.0 e AMOS 21.0.

5 RESULTADOS
5.1 Estatistica descritiva das variaveis

Mediante analise dos 248 questionarios, verificou-se que 59,3% dos individuos
respondentes eram do sexo feminino, 39,9% do sexo masculino e 0,8% declararam pertencer
a outros géneros. A média de idade dos respondentes foi de 32 anos, porém com um minimo
de 15 e 0 méximo de 68 anos. Ademais, a maior concentracao de respondentes foi entre 20 e
42 anos, com frequéncia de 83,5%. Quanto a renda familiar, calculada em salarios minimos,
13,7% declararam ganhar até R$1.760,00, 22,6% ganham de R$1.760,01 a R$3.520,00,
13,7% ganham de R$3.520,01 a R$5.280,00, 14,9% ganham de R$5.280,01 a R$7.040,00,
31% ganham mais de R$7.040,00 e 4% ndo quiseram declarar a renda ou ndo souberam
responder. O grau de escolaridade teve 14,5% de respondentes com ensino médio completo,
37,9% com ensino superior completo, 47,2% de pos-graduados(as) e 0,4% ndo quiseram
declarar ou ndo souberam responder. A analise descritiva das questBes do bloco 2 sdo
apresentadas na Tabela 1.




Tabela 1
Descrigéo do Bloco 2 de questdes

Variaveis Média Desvio Variancia
Padréo
Al - Comentérios positivos me influenciam a comprar produtos 5,73 1,30 1,68
A2 - Comentarios negativos me influenciam a ndo comprar
produtos 5,25 1,85 3,43

A3 - Comentérios confidveis positivos me influenciam a néo
continuar buscando outras informacdes sobre o produto que
desejo adquirir 4,33 1,80 3,25
A4 - Comentérios confiaveis negativos me influenciam a
continuar buscando outras informagfes sobre o produto que
desejo adquirir 4,88 1,80 3,25
A5 - Comentérios confidveis positivos sobre marcas, precos,
formas de pagamento, entrega ou outras caracteristicas de um
produto me influenciam a ndo buscar outras opc¢des de compra 4,49 1,76 3,10
A6 - Comentarios confidveis negativos sobre marcas, precos,
formas de pagamento, entrega ou outras caracteristicas de um

produto me influenciam a buscar outras opc¢des de compra 5,36 1,66 2,75
AT - A leitura de comentérios positivos sobre um produto torna
a minha decisdo de compra mais facil 5,89 1,25 1,55
A8 - A leitura de comentéarios negativos sobre um produto torna
a minha decisao de compra mais dificil 4,85 1,93 3,72

A9 - A leitura de comentérios sobre experiéncias positivas de
consumo me influencia a declarar as minhas experiéncias de
consumo na internet 4,12 1,96 3,86
A10 - A leitura de comentarios sobre experiéncias negativas de
consumo me influencia a declarar as minhas experiéncias de
consumo na internet 4,16 2,05 421

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2017).

Verificam-se, na Tabela 1, que as médias sdo todas superiores a 4,16, mostrando que a
maioria das respostas se concentrou nas escalas de concordancia positiva, ndo havendo grande
concentracdo nas escalas de concordancia negativa ou de indiferenca. N&o obstante, o desvio
padrdo e a variancia mostram maior dispersao nas respostas que tem as médias de valor mais
baixo, corroborando entre si. As afirmativas A9 e A10 sdo que tém menor média e maior
dispersdo nas respostas, mostrando a existéncia de divergéncia relevante na influéncia da
leitura de comentarios sobre experiéncias positivas e negativas de consumo na declaracéo de
experiéncias de consumo na internet. Enquanto as afirmativas Al e A7 possuem maior média
e menor dispersdo nas respostas, demonstrando a influéncia positiva dos comentarios
positivos no reconhecimento da necessidade e decisdo de compra, respectivamente.

5.2 Analise Fatorial Confirmatéria [AFC]

Esta secdo compreende a andlise fatorial confirmatéria. Para ser realizada, foram
realizados testes de validacdo de consisténcia interna, validacdo convergente e validacdo
discriminante. A validagéo interna, dada pelo Alfa de Cronbach, teve valor de 0,677, sendo
superior ao valor minimo de 0,6, conforme Malhotra (2005). Ainda, para a validagdo
convergente e discriminante foram mensuradas as correlagfes entre as variaveis, conforme as



Tabela 2. Destaca-se que as correlagdes foram mensuradas em dois grupos de variaveis, sendo
um grupo para as relacionadas ao E-WOM negativo e outro para 0 E-WOM positivo.

Tabela 2

Correlacoes

Variaveis (E-WOM negativo) A2 A4 A6 A8 AI10
A2 1

Ad ,091 1

A6 203" 450 1

A8 ,045 153" ,080 1
A10 131" 060,177 1747 1
Variaveis (E-WOM positivo) Al A3 A5 A7 A9
Al 1

A3 158" 1

A5 047 488" 1

A7 4437 2407 107 1
A9 2167 1397 161" ,113 1

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2017).

Os scores das correlacdes apresentam padrdo de convergéncia, pois todos os valores
apresentados na tabela 2 séo superiores a zero. No entanto, algumas correlagdes podem ser
consideradas fracas, como entre A4 e A2, A8 e A2, A8 e A6, A10 e A4 para as variaveis do
E-WOM negativo e A5 e Al para as varidveis do E-WOM positivo. Todavia, estes valores
baixos de correlacdo ndo sdo suficientes para que haja exclusdo de variadveis, tendo em vista
gue apenas indicam uma menor associacdo no grupo do E-WOM negativo.

Considerando a confiabilidade dos dados e o padrdo convergente das variaveis, a
analise fatorial confirmatdria pdde ser realizada. Como os grupos de variaveis foram definidos
conforme a qualificacdo em E-WOM positivo e negativo, uma AFE ndo foi necessaria para
estabelecer o relacionamento entre as variaveis.

O primeiro modelo de equagdes apresentou valores de regressdo superiores com
significancia superior a 0,05 (p>0,05) para as variaveis A3 e A4, cabendo exclui-las. Além
disso, o valor do RMSEA foi de 0,107 e o valor do GFI foi de 0,931, estando superiores a um
padrdo aceitavel. Sendo assim, o modelo foi ajustado. O segundo modelo atendeu aos indices
de ajustes aceitaveis, porém a variavel A2 apresentou valores de regressdo com significancia
superior a 0,05 e também foi excluida. Ainda, para o segundo modelo, a exclusdo de A2
implicou na exclusédo da variavel latente ligada a A1, que devido isto, também foi excluida. O
terceiro modelo atendeu aos indices de ajuste e teve valores de regressdo com significancias
inferiores a 0,05, podendo ser considerado ajustado. A Tabela 3 mostra os indices de ajustes
dos modelos.
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Tabela 3
Indices de ajustes do modelos

indices Valores aceitaveis Modelol Modelo2 Modelo 3
CMIN p<0,05 0,000 0,001 0,018
RMSR <0,08 0,22 0,188 0,0126
GFI >0,9 0,931 0,963 0,979
RMSEA 0,05a0,08 0,107 0,082 0,079
NFI >0,9 0,795 0,881 0,932
NNFI >0,8 0,699 0,837 0,889

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2017).

A elaboracdo do segundo modelo compreendeu a relagéo entre A5, A6, A7, A8, A9 e
A10, sendo possivel inferir que 0 E-WOM influencia o processo de decisdo de compras online
apenas nas trés Ultimas etapas: avaliacdo de alternativas, compra e comportamento pés-
compra.

A SEM foi utilizada para testar as hipoteses do modelo descrito na figura 2. Todas as
hipdteses relacionam a comunicacdo boca a boca eletrénica com o processo de decisdo de
compras online, havendo relagbes positivas e negativas. A fim de realizar a avaliacdo
comparativa entre as influéncias do E-WOM positivo e negativo, o terceiro modelo apresenta
as medidas dos pesos das regressdes para cada variavel, conforme Figura 5.

Avaliacdo
de
altermativas

23 45 Compra 34

Comportamento

A7 83 pds-compra

g, [z, &, 3] [ [
wl ol =~
Ly

Figura 5. Resultado da modelagem estrutural
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2017).

Além do modelo estrutural, foram realizados testes t para comparacdo de médias entre
as variaveis e assim verificar as hipoteses. Houve diferenca significativa (p>0,05) entre as
médias das variaveis A9 e A10, ndo havendo nenhuma outra. Portanto, ao considerarmos 0s
pesos da regressdo (A9=0,71 e A10= 0,93) e o teste, apenas o comportamento pos-compra
sofre maior influéncia do E-WOM negativo, enquanto a avaliacdo de alternativas e compra
sofrem a mesma influéncia, independente da qualificacdo positiva ou negativa da
comunicacéo.
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6 DISCUSSAO

Com base nos resultados obtidos, verificou-se que quatro hipdteses apresentam
significancia relevante no que concerne sobre a influéncia dos comentarios positivos ou
negativos na decisdo de compra do consumidor, sendo elas: H6, H7, H9 e H10.

A H6 indica que quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM negativo, mais
avaliacbes de alternativas sdo realizadas pelos consumidores. Neste caso a importancia
atribuida ao E-WOM negativo (5,36) foi maior do que a importancia atribuida ao E-WOM
positivo (4,49) em termos de escala. Este resultado corrobora com a assertiva de Hsia, Wu e
Li (2008), pois por mais hedonistas que sejam as suas motivacfes de consumo, ao se deparar
com comentarios negativos sobre o produto que lhe desperta interesse, o individuo acaba
sendo impelido a buscar alternativas para o que deseja, em geral, optando por produtos
similares com avaliagdes mais positivas e de maior credibilidade.

A H7 indica que indica que quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM positivo,
as decisOes de compra se tornam mais faceis. Neste caso, a importancia atribuida ao E-WON
positivo (5,89) foi maior que a importancia creditada ao E-WON negativo (4,86). Este
resultado indica que 0s consumidores avaliados por este estudo demonstram uma maior
confianca e sensibilidade aos comentarios positivos sobre determinados produtos e esta
credibilidade facilita a aquisicdo dos mesmos. Este resultado se desassemelha a afirmacéo de
Lee e Lee (2006), na qual o consumidor costuma ser mais sensivel as informacdes negativas,
sendo que neste caso é possivel que outros fatores, tais como fatores culturais ou geograficos
também sejam determinantes na etapa de compra, tornando os consumidores mais sensiveis
aos comentarios negativos.

A H9 e a H10 indicam que quanto maior a importancia atribuida ao E-WOM positivo
ou negativo, maior é a disposicdo para declarar as experiéncias de consumo na internet. Em
termos de escala, a importancia dada pelos consumidores, tanto ao E-WON positivo (4,12)
quanto ao E-WON negativo (4,16), foram bastante similares, indicando que independente da
natureza do comentario, o consumidor se mostra propenso a relatar sua experiéncia com o
produto apds o consumo. Essas hipdteses ratificam os estudos de Tubenchlak et al., 2015 e
Kim et al., 2016, sendo que Tubenchlak et al., 2015 justifica que as experiéncias positivas
declaradas pelos consumidores sdo motivadas pela intencdo dos consumidores em auxiliar os
bons fornecedores e 0s demais consumidores.

7 CONCLUSAO

Dentre as hipoteses propostas, a H1, H2, H3 e H4 foram rejeitadas, enquanto a H5,
H6, H7, H8, H9 e H10 foram aceitas. Ou seja, ndo foi verificada influéncia do E-WOM,
positivo ou negativo, sobre o reconhecimento de necessidades e sobre a busca por
informagdes. Por outro lado, as outras etapas do processo decisorio de compras online, sendo
elas: a avaliagdo de alternativas, a etapa de compra e comportamento pos-compra sofrem
influéncia significativa da comunicacéo boca a boca online.

A avaliagdo das alternativas sofre mais influéncia dos comentarios negativos, uma vez
qgue o consumidor utiliza o E-WOM como ferramenta de filtragem para selecionar o0s
melhores produtos; a etapa de compras é facilitada pelos comentarios positivos, pois estes
legitimam a qualidade do produto escolhido e 0 comportamento p6s-compra sofre influéncia
equivalente, tanto dos comentarios positivos quanto negativos.

A partir da andlise é possivel depreender que a visualizacdo de comunicagdo boca a
boca online influencia as avaliagdes de alternativas para compra; a leitura de comentarios
positivos torna a decisdo de compra mais facil, enquanto a leitura de comentarios negativos
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torna a decisdo de compra mais dificil; a leitura de comentarios sobre experiéncia de consumo
influencia a declaracdo de novas experiéncias, embora isso seja mais forte em relacdo a
visualizacdo de experiéncias negativas, uma vez que 0s consumidores se sentem
economicamente lesados pela ma qualidade no fornecimento dos produtos. A declaracdo de
experiéncias positivas indica a intencdo de promover bons fornecedores, enquanto a
declaracdo de experiéncias negativas visa salvaguardar consumidores incautos de compras
mal sucedidas.

Pesquisas futuras poderiam adotar abordagens metodoldgicas qualitativas para
compreender porque a comunicacdo boca a boca online ndo influencia significativamente o
reconhecimento das necessidades e a busca por informacdes. Ainda, recomenda-se que
indices de influéncia sejam criados para classificar nichos especificos de consumidores a
partir das suas percepcbes sobre o E-WOM no consumo, deste modo, grupos poderiam ser
identificados por semelhanca, permitindo o aprofundamento deste tema..
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