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O IMPACTO DO EWOM NA COMPRA DE LIVROS.

INTRODUCAO

As midias online vém sendo utilizadas para reunido de pessoas e troca de opinides sobre
produtos dos mais diversos nichos. Sdo criados sites, grupos online e comunidades para troca
de informacodes e discussdes sobre um produto especifico. Nessas midias, se formam com cada
vez mais afinco grupos de consumidores que conversam sobre os produtos € servigos que
consomem. Dentro desse cendrio, a relacdo entre o marketing e o consumidor teve de se
adaptar, passando de “tentando vender” para ‘“fazer conexdes” com seus clientes e
consumidores (Gordhamer, 2009).

Dentro dessas comunidades online, ha a “inten¢do dos consumidores em educar uns aos
outros sobre produtos, marcas, servicos, personalidades e questdes” (Cheung & To, 2021),
criando o chamado boca-a-boca, definido como o “Ato de trocar informagdes entre
consumidores, e exerce um papel essencial em mudar as atitudes e comportamento ao sobre
produtos e servigos” (Chu & Kim, 2011). Inclusive, estudos mostram que os sistemas de
recomendacdo, especialmente, as avaliacdes de produtos de terceiros e suas dicas sdo
elementos significativos para que o consumidor compre livros online (Chen, 2008). Inclusive,
os compradores tendem a dar mais valor aos comentdrios de quem ja comprou do que ao
sumadrio de ratings que um livro tem (Chevalier & Mayzlin, 2006). Obter informacdes sobre
beneficios, atributos e a valéncia dessas mensagens podem influenciar na maneira que esses
sistemas de avaliacdo sdo considerados (Wang et al., 2015). Isso se reforca ainda mais porque
na decisao de compra online, € mais dificil se construir a confianga entre vendedor e comprador
(Cunha et al., 2008), o que faz com que as opinides de terceiros tenham um papel significativo
na decisdo de compra.

Para compreender essas intencdes de compras online, uma teoria comumente utilizada
€ a Theory of Planned Behavior (TPB) ou Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1985).
Ela ja foi utilizada, por exemplo, considerando as compras na internet de forma geral (Chetioui
et al., 2020; Hsu et al., 2006; Wu & Song, 2021) e também em estudos focados em categorias
de produtos como, por exemplo, as escolhas de destinos turisticos (Jalilvand & Samiei, 2012),
entrega de alimentos (Troise et al., 2021), mercado (Hansen et al., 2004; Driediger &
Bhatiasevi, 2019), produto eletronicos (Trivedi & Sama, 2020), streaming de filmes (Sardanelli
et al., 2019), dentre outros. O foco nesse estudo € especificamente no uso dessa teoria para a
compra de livros, que ja foi considerado como produto de anélise em diversos estudos que se
apoiaram na TPB (George, 2004).

Todavia, ainda que a TPB seja uma teoria comumente utilizada nesse contexto de
compras online de livros, ainda ndo se abordou a influéncia do boca a boca para a intencao de
compra desse produto no ambiente online. Ainda que ja haja estudos que abordem os efeitos
do eWOM (eletronic Word-Of-Mouth) em modelos de TPB (Souza et al., 2022), seria
interessante entender os efeitos dele no caso especifico dos livros.

E importante estudar o contexto da compra online de produtos como os livros porque
sdo produtos considerados homogéneos, isto €, produtos que sdo idénticos entre si,
independente de quem venda esse produto. Além disso, sdo produtos relacionados as
experiéncias pessoais do individuo e, por isso, dicas extrinsecas de outras pessoas, que
desconsideram os atributos do produto em si, sao relevantes para a decisao de compra (Cui et
al., 2012). Da mesma maneira, os sistemas de avaliagdo e ratings da Internet também tém
efeitos nessa decisdo de compra de produtos homogéneos (Kocas & Akkan, 2016). Portanto, é
um produto adequado para se entender o papel do eWOM dentro da TPB.

Sendo assim, tem-se como objetivo: verificar o impacto do boca a boca online na
compra de livros a partir da TPB. Este trabalho visa mensurar este impacto através da Teoria
do Comportamento Planejado, uma evolu¢cdo do modelo de atitudes e da Teoria da Acao



Planejada, na qual a intengdo comportamental é controlada por uma estrutura formada por
atitude, norma subjetiva e varidveis de controle comportamental percebidas (Ajzen, 1985).

Palavras chaves: Teoria do Comportamento Planejado, Comportamento do Consumidor,
Boca-a-Boca online.

FUNDAMENTACAO TEORICA
social media

Kaplan e Haenlein definem midia social como “Um grupo de aplicagdes baseadas na
internet construidas nos fundamentos ideologicos e tecnologicos da Web 2.0, e que permite a
criagdo e troca de conteudo gerado pelo usuério.” (Kaplan & Haenlein, 2010).

A Web 2.0 se caracteriza por ser uma evolu¢do da Web que ocorreu no inicio dos anos
2000. Nessa nova fase, o Netscape da lugar ao Google, nascem novas formas de realizar
anuncios online, a utilizag¢do de links entra em ascensdo e ocorre a descentralizag¢do da internet,
que dd lugar ao compartilhamento e a participacio dos usudrios. E neste momento que as
empresas precisaram aproveitar o poder da inteligéncia coletiva para obter sucesso, pois 0s
efeitos causados pela contribui¢do dos usudrios se tornam essenciais para o marketing (Jain &
Gupta, 2022).

E também com a Web 2.0 que se passa a utilizar a tecnologia RSS (Really Simple
Syndication), que ¢ aquela que “permite que alguém linke ndo somente a uma péagina, mas se
inscreva a ela, com notificagdes a cada vez que aquela pagina muda.” (Jain & Gupta, 2022). A
partir dai, féruns como blogs, chat rooms e sites de networking social se tornam relevantes, e
essa “Blogosfera ¢ o equivalente a uma vibragdo mental constante no cérebro, a voz que
escutamos em nossa mente.” (Jain & Gupta, 2022).

Do inicio dos anos 2000 até os tempos atuais, as midias sociais vém se tornando cada
vez mais relevantes quando se trata de marketing. Gordhamer (2009) diz que o marketing de
midias sociais fez com que as empresas mudassem de comportamento de “tentando vender”
para “fazer conexdes” com seus clientes e consumidores.

social media marketing

Como dito anteriormente, o surgimento das midias sociais aumentou a interacao entre os
individuos, o que impactou diretamente a gestdo de marketing das empresas deste século.
“Entender o papel da tecnologia na formac¢do do mercado e, mais importante, envolver as
midias sociais como parte da caixa de ferramentas de marketing torna-se uma estratégia
imperativa.” (Constantinides, 2014).

Segundo Mohammad (2016) o marketing de midia social se relaciona com o ato de
utilizar as midias sociais online para promover o site oficial da empresa. Entretanto, este
processo ¢ utilizado atualmente como uma maneira de dar voz a uma marca. “As marcas mais
populares nas midias sociais tendem a postar menos sobre seus produtos ou servicos e mais
sobre coisas que ajudam seus clientes a conhecer as pessoas e a personalidade de uma
empresa.” (Gordhamer, 2009).

Segundo Asaad e Anas (2014), existem cinco dimensdes do marketing de midias sociais
que sdo essenciais para criar conexdes com o consumidor. S3o elas: A Interacdo (causada
principalmente pela troca entre usudrios das midias sociais de uma maneira rdpida e
atualizada), a Acessibilidade (que ocorre gragas a facilidade de acesso e navegacdo que as
midias sociais possuem), a Credibilidade (Gerada pela conexao construida entre o ptblico-alvo
da mensagem e o interlocutor), o Compartilhamento de Contetdo (sobre o compartilhamento
e recebimento de informacdes que ocorre dentro das midias sociais), e as Comunidades Online
(comunidades construidas ao redor de produtos e negdcios).



Com base na influéncia do marketing de midias sociais sobre a opinido e promog¢ao de
produtos, se elabora duas hipdteses:
H1: Atitudes favoraveis afetam positivamente a compra de livros.
H2:Midias sociais online impactam na atitude de um consumidor sobre um determinado
produto ou servigo.
H3: As Comunidades Online impactam na atitude sobre um produto.

e-WOM

O WOM (boca a boca) pode ser definido “como o ato de trocar informagdes de marketing
entre os consumidores, € desempenha um papel essencial na mudanca de Atitudes e
comportamento do consumidor em relagdo a produtos e servigos”( Donthu et al., 2011).

Como citado anteriormente, a internet € as midias sociais online revolucionaram a
maneira a qual o marketing se relaciona com os consumidores. Sendo a WOM o ato que os
consumidores realizam ao discutir entre si sobre informagdes de marketing, e considerando a
facilidade que a Web 2.0 trouxe para a troca de informacdes, “o surgimento da midia baseada
na Internet facilitou o desenvolvimento de WOM online” (Chu & Kim, 2011).

A principal influéncia da e-WOM sobre o consumidor ocorre na grande difusdo de
informacdes permitida pelas midias sociais online, onde uma tnica pessoa pode prover opinido,
buscar e transmitir (Chu & Kim, 2011), o que permite que lideres de opinido criem e
compartilhem perfis relacionados a produtos, servicos e marcas (Erkan & Evans, 2016).

Segundo Chu e Kim (2011), ciclos sociais, homofilia, confianca e influéncia interpessoal
sdo os principais precursores do eWOM via midias sociais, seguindo o modelo abaixo
(Figural):

ciclos sociais hi

homofilia

eWON em

confianc¢a

midias sociais

influéncia
normativa

influéncia
informacional

Figura 1: Modelo de influéncia a EWON
Fonte: Chu e Kim (2011)

A varidvel de Ciclos Sociais diz respeito a 'poténcia do vinculo entre os membros de uma
rede’ (Mittal et al., 2008). Podem ser classificados como fortes (familia e amigos) e fracos

N

(colegas e conhecidos), e estd positivamente relacionado a inten¢do dos consumidores de



buscar e repassar informagdes em redes sociais online, e influéncia na decisdao do consumidor
de repassar informagdes - Sendo que, quanto mais forte o laco, maior a chance desse
compartilhamento ocorrer (Chu & Kim, 2011).

J& a Homofilia se refere ao “grau em que os individuos que interagem entre si sao
congruentes ou semelhantes em certos atributos”( Chu & Kim, 2011), ou seja, € a tendéncia de
pessoas que pertencem ao mesmo ciclo social de serem parecidas. Entretanto, o estudo revela
que essa varidvel afeta negativamente a procura e a passagem de opinides em sites de redes
sociais. “A homofilia entre os usuarios do SRS (Sites de Redes Sociais) pode proibir sua
capacidade de acessar diversos informag¢do e conhecimento uns dos outros e, assim,
desencorajar o eWOM.”( Chu & Kim, 2011).

A varidvel de Confianga se relaciona com “a vontade de contar com um parceiro de troca
em quem se tem confian¢a” (Moorman et al, 1993). No modelo desenvolvido por Chu e Kim
(2011), o nivel de confianca que os usudrios de SRS (Sites de Redes Sociais) tém em seus
contatos influencia a probabilidade de busca, emissdo e passagem de opinido nestes sites (Chu
& Kim, 2011).

Ja a Influéncia Interpessoal diz respeito a influéncia do meio sob o consumidor, e podem
ser divididas em Normativas (referente 4 atender expectativa dos outros) e Informacionais -
tendéncia de aceitar informacdes de outros (Bearden et al. 1989; Deutsch & Gerard 1955).
Segundo o estudo de Chu e Kim (2011) com a conectividade entre os usudrios de SRS, a
necessidade de associacdo psicoldgica com contatos significativos (por exemplo, amigos
préximos) leva a aquisi¢@o de produtos e marcas pelos usudrios por meio de atividades eWOM.

Por fim, as discussdes geradas por esse modelo revelam a importancia da e-WOM para o
marketing como ferramenta social e de influéncia, e que hd necessidade de estratégias proprias
para ganhar a confianca dos usudrios de redes sociais, selecionando aqueles que sdo suscetiveis
a influéncia interpessoal, para que possam ser influenciados socialmente a consumir
determinado produto (Chu & Kim, 2011). Com base nos critérios desenvolvidos por Chu e
Kim (2011), principalmente os que consideram a importancia da Influéncia Interpessoal e da
Confiang¢a na propagacgao do boca-a-boca online , se elabora duas hipéteses:

H4: A opinido negativa propagada online (e-WOM negativo) afeta negativamente a
norma subjetiva em relacdo a um produto.

HS5: A opinido negativa propagada online (e-WOM negativo) afeta negativamente as
atitudes em relagdo a um produto.

Atitudes e a teoria da acio racional

Segundo Bray (2008) “As escolhas alternativas do consumidor sdo avaliadas pelo
estabelecimento de crengas, atitudes e intengdes de compra.”. As atitudes, segundo
Greenwald e Banaji (1995), “sao derivadas das crencas e sentimentos de uma pessoa em
relacdo a um objeto”. Sendo assim, a positividade de uma pessoa em relagdo a atitude com
um objeto ou marca interfere na maior a chance da realizagdo de uma compra.

A partir da década de 60, comegaram a ser desenvolvidos uma série de modelos tedricos
que buscam relacionar ou prever um comportamento através da atitude , vide figura 2 (Fishbein
,1963).
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A= E L vi,
1=1
Onde:
A, = atitude em relacio ao objeto O
l; = “instrumentalidade percebida’: capacidade percebida de um objeto de proporcionar
um valor que exprima um resultado julgado desejavel
Vi = importincia deste valor para o individuo: avaliagio do atributo
n = nimero de "valores’: estados desejavers.

Figura 2: Modelo de Fishbein
Fonte: Brandalise (2005)

Nesse modelo, a atitude em relacdo a um objeto O € resultado da soma da crenca na
capacidade desse objeto de entregar determinado valor (Bi) e da avaliagdo positiva desse
atributo (Vi), sendo ‘n’ o numero de valores considerados pela pessoa em questdo. Sendo
assim, quanto maior a atribui¢do de uma pessoa aos valores de um objeto, e quanto maior a
positividade dessa pessoa em relagdo a esses valores, maior serd a atitude em relagdo ao mesmo.

O modelo acima foi o primeiro de uma série de modelos de “valor de expectativa”
(Bray, 2008) e teve considerdvel contribui¢cdo ao campo de estudos do comportamento de
compra do consumidor. Em seguida, o modelo acima evolui para a Teoria da A¢do Racional -
TRA - que conceitua a agao (comportamental) como dependente da intencdo (de se fazer algo)
que por sua vez depende de normas subjetivas e atitudes (Hale et al., 2002).

A TRA parte do principio de que toda agdo realizada por um individuo €, em alguma
instancia, planejada. “A teoria acolhe o conceito de que os seres humanos sdo racionais e, a
fim de decidirem por sua realizagdo, utilizam as informagOes disponiveis, avaliando as
implicagdes de seus comportamentos” (Martins et al., 2014).

Foi construido que a norma subjetiva e as atitudes, que sao influenciados por fatores
externos, influenciam na intencdo comportamental, que resulta em um comportamento. A
norma subjetiva estd relacionada a percep¢ao de um individuo sobre a pressdo social exercida
sobre ele, pressao essa que vem de fatores externos de motivacdo e crencas sobre a percepcao
e julgamento de outros individuos (Ajzen & Kruglanski, 2019).

As atitudes, como discutido no Modelo de Fishbein, se relacionam com as
consequéncias de realizar determinadas agdes e a avaliacio do individuo sobre essas
consequéncias. Esses dois fatores, a norma subjetiva e as atitudes, refletem diretamente na
intencao do individuo de realizar determinada acdo, que, influenciado por fatores externos que
podem ou nio intervir, leva a um comportamento (Ajzen & Kruglanski, 2019).

Um exemplo ¢ o “Ato de assistir a uma pega no teatro, que precisa de um planejamento
quanto a compra do bilhete, o hordrio mais apropriado, as roupas que serdao usadas e a forma
como se deslocara até o local, entre outros fatores.” (Martins et al., 2014).

Entretanto, com a evolucdo dos estudos sobre previsdo de comportamento, se fez
necessdria a criagdo de um novo modelo que levasse em consideracdo outras varidveis de
controle. Por uma variedade de razdes, pretende-se que o comportamento nem sempre
esteja dentro do controle completo do ator e, como tal, uma varidvel adicional mediadora entre
intencdes e comportamento € necessdria (Bray, 2008). Sendo assim, para melhor prever a
varidvel comportamental tem-se a Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991).

H6: A Norma Subjetiva afeta a compra de livros.



H7: A Influéncia Interpessoal Normativa propagada no e-WOM afeta a Norma Subjetiva
na compra de livros.

Teoria do comportamento planejado - Theory of planned behavior (TPB)

Segundo Ajzen (1991), o conceito de personalidades e atitudes sdo pobres na previsao
de comportamentos e, para tornd-los mais consistentes, devemos considerar a agregacdo de
comportamentos especificos, ocasides e formas de acdo (Epstein, 1983; Fishbein & Ajzen,
1974). Considerando isso, foi desenvolvida a Teoria do Comportamento Planejado, uma
extensao da Teoria da Acdo Racional.

A Teoria do Comportamento Planejado sofre influéncia das Atitudes, Norma Subjetiva,
e do controle comportamental percebido (figura 3).

Atitudes em relagdo ao
comportamento

Norma Subjetiva ] Intengdo Comportamental Comportamento

J

Controle Comportamental
Percebido

Figura 3: Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Ajzen (1991)

Controle de comportamento percebido €, segundo Ajzen (1991), a capacidade que uma
pessoa acha que tem de realizar determinado comportamento. “O controle comportamental
percebido refere-se a percepcao das pessoas sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o
comportamento de interesse. Essas investigacdes mostraram que o comportamento das pessoas
¢ fortemente influenciado por sua confianca em sua capacidade de realiza-lo.” (Ajzen, 1991).

Assim, espera-se que as intengdes influenciam a performance na medida em que a
pessoa tenha controle comportamental (capacidade de realizar o comportamento), € o
desempenho deve aumentar com o controle comportamental na medida em que a pessoa esteja
motivada a tentar. Coletivamente, esses fatores representam o controle real das pessoas sobre
o comportamento. Na medida em que uma pessoa tenha as oportunidades e recursos
necessdrios e pretenda realizar o comportamento, ela deve ter sucesso em fazé-lo (Ajzen, 1991)

Um estudo feito em 2004 utilizou as duas teorias para medir a inten¢do de compra para
compras online de itens de mercearia. Segundo seus resultados, “Ambas as teorias sdo capazes
de explicar uma alta proporcao (mais de 55%) da varia¢@o no futuro da teoria comportamental
de supermercado online. A teoria do comportamento planejado com a inclusdo de um caminho
de norma subjetiva para atitude fornece o ajuste significativamente melhor aos dados e fornece
a melhor previsao de compras online” (Hansen et al., 2004).

HS8: As comunidades online impactam na norma subjetiva sobre um produto.

HO: Facilidade de aquisi¢do impacta o controle comportamental percebido.

H10: A e-WOM negativa interfere na compra de produtos independentemente de sua
facilidade de aquisicao.



H11:A Influéncia Interpessoal Normativa propagada no e-WOM afeta o controle
comportamental percebido.

METODO.

A técnica utilizada foi o survey para a coleta de dados. A aplicacdo do questiondrio foi
realizada através de um formuldrio online, em outubro de 2022, pela plataforma Questionpro,
via método bola de neve (Vinuto, 2014). Os respondentes entraram em contato com o /ink para
a pesquisa através das midias sociais online, pois a intencao era de que eles fizessem parte da
comunidade existente nessas midias. As midias utilizadas foram o Twitter, o Facebook, o
Instagram e o Whatssap (Lehdonvirta et al., 2021).

Os questiondrios foram traduzidos para o portugués, e a coleta ocorreu durante 35 dias
e em diferentes canais de midia online. Como filtros para a realizacdo desta coleta de dados,
utilizou-se as seguintes questdes: “No ultimo ano, vocé leu pelo menos um livro de mais de
100 péaginas?”. Além disso, a questdo “Vocé se considera usudrio ativo de midias sociais
online?” também sera utilizada como filtro com o objetivo de garantir que todos os
respondentes estejam neste grupo. Caso a resposta seja ‘sim’, o respondente parte para a
continuidade da pesquisa.

Para cumprir o objetivo do estudo, foram adotados construtos (figura 4) retirados do
modelo da Teoria do Comportamento Planejado Ajzen (1991), juntamente com construtos
relacionados a e-WOM, e analisados com escala de diferencial semantico (no caso do construto
de Atitudes) e por Escala Lickert de 5 pontos.

Compartilhamento
de Conteado

Comunidades Atitudes em relagdo ao
online comportamento

Intengdo

Comportamental Compartamento

Norma Subjetiva
————

Influéncia
informacional

— Controle
l-acnll_de_ld? Comportamental
de aquisi¢éio Percebido

Figura 4: Modelo de Pesquisa
Fonte: Elaboracao propria.



Para atender ao modelo citado, elaboram-se as hipdteses e respectivas perguntas tendo-
se por base os questiondrios elaborados pelos autores Kim e Han (2010), Toghersen (2002),

Chu e Kim (2011) como apresentado na tabela 1.

Tabela 1: Hipoteses e Questiondrio

hipéteses

questdes

adaptado de:

H1: Atitudes favoraveis afetam
positivamente a compra de
livros.

H?2:Midias sociais online
impactam na atitude de um
consumidor sobre um
determinado produto ou
Servigo.

HS5: A opinidonegativa
propagada online (e-WOM
negativo) afeta negativamente
as atitudes em relagdo a um
produto.

Para mim, comprar livros bem recomendados na
internet é:

1: Extremamente ruim (1)/ extremamente bom (7)
2: extremamente indesejavel (1)/extremamente
desejavel (7)

3: extremamente desagradavel (1)/ extremamente
agradavel (7)

4: extremamente tolo (1)/ extremamente sabio (7)
5: extremamente desfavoravel (1)/ extremamente
favoravel (7)

6: extremamente desagradavel (1)/ extremamente
agradavel (7)

Kim, Y., & Han, H.
(2010).

H4: A opinidonegativa
propagada online (e-WOM
negativo) afeta negativamente a
norma subjetiva em relacdoa
um produto.

H6: A norma subjetiva afeta
positivamente a compra de
livros.

6. A maioria das pessoas cuja opinido importa para
mim acha que eu deveria escolher livros bem
recomendados na internet. (concordo/discordo)

7. Acredito que a maioria dos meus conhecidos opta
por livros bem recomendados na internet ao invés de
livros convencionais.(concordo/discordo)

Thogersen, J. (2002).

H9: Facilidade de aquisi¢do
impacta o controle
comportamental percebido.
H10: A e-WOM negativa
interfere na compra de produtos
independentemente de sua
facilidade de aquisicdo.

8. Se eu pago ou nao os precos de hotéis convencionais
por um hotel verde depende completamente de mim.
(concordo/discordo)

9. Estou confiante de que, se quiser, posso pagar por
um hotel ecologicamente correto. (concordo/discordo)
10. Tenho recursos, tempo e oportunidades para pagar
precos de hotéis convencionais por um hotel
verde.(concordo/discordo)

Kim, Y., & Han, H.
(2010).

H3: As comunidades online
impactam na atitude sobre um
produto.

H8: As comunidades online
impactam na norma subjetiva
sobre um produto.

12. Se tenho pouca experiéncia com um livro, muitas
vezes pergunto a minha comunidade online sobre ele.
(concordo completamente/discordo completamente )
13. Costumo consultar minha comunidade online para
ajudar a escolher a melhor alternativa disponivel.
(concordo completamente/discordo completamente )
para compra de um livro.

14. Frequentemente reiino informagdes na minha
comunidade online sobre um livro
antes de eu comprar. (concordo
completamente/discordo completamente )

Chu, S.C., & Kim, Y.
.2011.

H7: A Influéncia Interpessoal
Normativa propagada no e-
WOM afeta a Norma Subjetiva
na compra de livros.
H11: A Influéncia Interpessoal
Normativa propagada no e-
WOM afeta o controle
comportamental percebido.

15. Quando compro livros, geralmente compro os
titulos que acho que a minha comunidade online
aprovara. (concordo completamente/discordo
completamente )

16. Se outras pessoas podem me ver lendo o livro,
geralmente compro aquele que esperam que eu
compre(concordo completamente/discordo
completamente )
17.Adquiro um sentimento de pertencimento

Chu, S.C,, & Kim, Y.
.2011.




Fonte: Elaboragdo propria.

Para se determinar o tamanho da amostra, considerou-se 10 casos por item do
questiondrio (Costelllo & Osborne, 2005). Tendo em vista que no questiondrio hd 17 questdes,
o nimero minimo de casos deveria ser de 170 respondentes. Logo apds a coleta, procedeu-se
a analise dos dados. Para analisar a adequabilidade do banco de dados, foi feita a analise de
normalidade KMO (Kayser-Meyer-Oakley), o teste de esfericidade de Bartlett a andlise MSA
(Measure of Sampling Adequacy) em que os valores devem se encontrar entre 0.5 e 1 (Hair et
al, 2005; Young & Pearce, 2013). Caso os coeficientes sejam insuficientes, se retiram varidveis
do banco de dados e os testes KMO e MSA ocorrem novamente. A partir do momento em que
foi obtida uma tabela limpa, realizamos a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), onde se agrupa
varidveis por fator/construto e analisa-se o Indice de Comunalidade, que deve ser maior que
0,40 (Costelllo & Osborne, 2005). Descartados os itens com valor inferior ao corte e/ou que
representem mais de um fator, foi realizada do modelo por meio de modelagem por equacao
estrutural por covariancia (MES- SEM).

ANALISE DE RESULTADOS

A partir do questiondrio, obteve-se 248 respostas, sendo 173 consideradas validas. Foi-
se extraida uma matriz de correlacdo através do software R, e, para uma andlise de adequacgdo
de amostra, foram-se realizando os testes KMO (Kayser-Meyer-Oakley) e MSA (Measure of
Sampling Adequacy). O teste KMO obteve o resultado de 0,81. os valores do KMO,
comunalidade e cargas fatoriais apresentados na tabela 2:

Tabela 2: correlacdo entre KMO, comunalidade e cargas fatoriais.

Constructo KMO Comunalidade Carga Fatorial
pl 0.89 0.63 06
P2 0.86 0.75 06
o) 0.89 0.68 06
p4 091 0.63 0.6
ps 0.88 0.61 06
pé 0.88 0.71 06
pll 0.59 053 07
p12 0.81 056 07
pl3 0.75 084 09
pld 0.74 059 07
pl5 0.83 0.64 0.7
plé 0.73 0.67 0.8
pl7 0.69 0.63 08

Fonte: Elaboragdo propria

As variaveis p7, p8 e p9 foram excluidas, pois apresentaram comunalidade menor do
que 0,4. Aplicando o método dos componentes principais a partir da matriz de correlagio
amostral, foi determinado um nimero menor de fatores para explicar a maioria da variancia do
banco de dados original, sendo extraidos quatro fatores. Com 68% de variancia de explicacdo.
O dominio MRI1 representou 28% da variancia, o dominio MR2 representou 14% da variancia
e o dominio MR3 representou 11% da variancia de explicacdo e MR4 apresentou 15%. O
diagrama de relacdo entre os fatores e as varidveis € mostrado na tabela 3.

Tabela 3: Andlise fatorial exploratdria

Factor Analysis using method = minres
Call: fa(r = corMat, nfactors = nfact, n.obs =
nrow (dados), rotate = "varimax")



Standardized loadings (pattern matrix) based upon
correlation matrix

MR1 MR4 MR2 MR3 h2 u2 com

P1 0.76 0.20 0.02 0.03 0.63 0.3748 1.1
P2 0.84 0.20 0.11 -0.02 0.75 0.2486 1.2
P3 0.81 0.16 0.04 -0.01 0.68 0.3223 1.1
P4 0.75 0.14 0.13 0.16 0.63 0.3688 1.2
P5 0.76 0.00 0.15 0.12 0.61 0.3850 1.1
P6 0.84 0.05 0.02 0.04 0.71 0.2920 1.0
P10 0.10 0.03 0.02 0.99 1.00 0.0041 1.0
P11 0.07 0.14 -0.02 0.71 0.53 0.4667 1.1
P12 0.11 0.72 0.12 0.11 0.56 0.4399 1.2
P13 0.21 0.86 0.22 0.04 0.84 0.1587 1.3
P14 0.16 0.74 0.13 0.06 0.59 0.4129 1.2
P15 0.14 0.34 0.71 0.06 0.64 0.3560 1.5
Pl6 0.04 0.12 0.81 -0.07 0.67 0.3254 1.1
P17 0.12 0.08 0.78 0.02 0.63 0.3725 1.1
MR1 MR4 MR2 MR3

SS loadings 3.91 2.09 1.90 1.56
Proportion Var 0.28 0.15 0.14 0.11
Cumulative Var 0.28 0.43 0.56 0.68
Proportion Explained 0.41 0.22 0.20 0.17
Cumulative Proportion 0.41 0.63 0.83 1.00

Fonte: Elaboragado propria

Observa-se, tabela 3, que os constructos MR1, MR4 e MR3 apresentam no minimo 03
itens, cada indicando formacdo robusta (Costelllo & Osborne, 2005). O MR3, embora
apresente 2 itens, optou-se por manté-lo, uma vez que os itens tém correlacdo acima de 0,70
(Young & Pearce, 2013). A partir da interpretacdo e relacio das perguntas do questiondrio com
os fatores obtidos na AFE, foram atribuidos os seguintes nomes aos constructos: MR1 foi
identificado como Atitudes, MR2 foi identificado como Influéncia Interpessoal Normativa no
eWOM, o MR3 foi identificado como Controle Comportamental Percebido, € o MR4 como
eWOM nas Comunidades online.

Partindo para a andlise do modelo por meio de Modelagem por Equagdes Estruturais
por meio do pacote Lavaan (software R) tem-se que o modelo apresenta bom ajuste e
adequacdo tendo-se o teste do qui-quadrado/graus de liberdade <3, CFI e TLI > 0.90 e RMSEA
<0,80 (Tabela 4):

Tabela 4: Valores de confiabilidade da Analise Fatorial Confirmatéria

Indice valor
Comparative Fit Index (CFI) 0,94
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,93
RMSEA 0.076
Test statistic/ Degrees of freedom 1,78

Fonte: Elaboracao prépria

A modelagem indica que o elemento mais importante a influenciar a Atitude sdo as
normas subjetivas operacionalizadas por e-WOM e tanto influencia pessoal quanto controle
comportamental percebido exercem influéncia igual para a atitude (figura 5). Assim, tem-se
que a compra de livros recebe maior influéncia do e-WOM.
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Figura 5: Modelo de influéncia da eWOM na compra de livros utilizando os conceitos
da Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Elaboracdo propria

Para testar a confiabilidade e consisténcia interna dos constructos do modelo, foram
testados os valores de Alpha de Cronbach (a) e Confiabilidade Composta (CR) de cada
construto (tabela 5), além da validade convergente e discriminante (tabela 6).

Tabela 5: Valores de confiabilidade do modelo - Alpha de Cronbach, Confiabilidade
Composta e validade convergente

Atitnd eWOM nas Influéncia Interpessoal Controle Comportamental
Item a do fator a (MRle)S Comunidades online Normativa no eWOM Percebido
(MR2) (MR3) (MR4)
q6 0,84 0,794 0.205 0,122 0.107
q2 0,83 0,812 0.343 0,245 0.085
q3 MRI (2=092) 0.84 0,778 0.292 0.154 0.077
ql CR=0.92 0,84 0,746 0.316 0,151 0,115
qs 0.84 0,727 0.180 0,219 0,170
q4 0,83 0,745 0.304 0.237 0.219
ql3 0,84 0,346 0.779 0,402 0.139
14 MR2 (=085) 0,34 0,274 0,716 0,280 0,130
d CR=0.98 ’ ~ : - :
ql2 0,85 0,233 0.661 0,271 0.192
ql6 0,85 0,127 0,254 0,708 -0,050
TR 0.85 0,200 0231 0.684 0,035
1 CR=097 ‘ ' : ‘ ‘
ql3 0,84 0,252 0.462 0,670 0.098
qlo MR4 (0=0.83) 0,86 0,162 0.135 0,042 0.720
qll CR=0.94 0,86 0,128 0,186 0,023 0,720
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Fonte: Elaboragao propria

Tabela 6: Validades discriminantes

MR1 MR4 MR2 MR3
MR1 1,00
MR4 0,37 1,00
MR2 0,25 0,43 1,00
MR3 0,18 0,21 0.09 1,00

Fonte: Elaboracdo Prépria

Na tabela 5, observa-se que o Alpha de Cronbach total do modelo foi calculado em
0,85, sendo crescente em 0,01 apenas nas varidveis q10 e q11, e a Confiabilidade Composta
(CR) variou de 0,94 a 0,98. Os niimeros demonstram confiabilidade ao constructo e ao modelo
a qual pertencem, pois sdo valores de Alpha de Cronbach estdo acima de 0,7 (HAIR et al.,
2005) e de Confiabilidade Composta acima de 0,6, tabela 5 (Bagozzi & Yi, 1988).

Se tratando dos valores de validades convergentes na Tabela 5, vemos que as varidveis
do mesmo constructo possuem alta correlacdo com o constructo a qual pertencem, e baixa com
aqueles aos quais ndo pertencem, considerando o fator corte 0,6 (Chin et al., 1997). Ja na Tabela
6, de validades discriminantes, vemos valores abaixo de 0,8 (Brown, 2006) na correlacdo entre
os constructos, € 1 quando comparado com o préprio. Esses valores provam confiabilidade do
modelo.

Para analisar o resultado das hipdteses, observamos a regressao multipla da varidvel
Atitude definida como dependente e as varidveis eWOM nas Comunidades Online, Influéncia
Interpessoal Normativa na eWOM e Controle Comportamental Percebida como independentes,
conforme o modelo extraido anteriormente, tabela 7.

Tabela 7: Resultado da regressdo para teste de hipotese

Estimate Std.Err z-value P(>fz))

Atitude ~
eWOM nas Comunidades Online 0,239 0,081 2,940 0,003
Influéncia Interpessoal Normativa no 0,107 0.113 0.949 0,342
eWOM

Controle Comportamental Percebido 0,108 0,118 0,918 0,359

Fonte: Elaboracdo Prépria

Nos resultados (tabela 7), observa-se que, dos trés construtos, a e-WOM, nas
Comunidades Online, € a inica que de fato exerce influencia (pvalue < 0,05) no constructo de
atitude, enquanto as outras duas mostram-se sem influéncia apresentando pvalue > 0,005.

CONCLUSOES

O principal objetivo do estudo era mensurar o impacto do eWOM na compra de livros
através de conceitos apresentados pela Teoria do Comportamento Planejado. A partir da analise
de dados coletados através de uma pesquisa criada a partir de questdes de construtos da TCP,
obteve-se resultado afirmativo para esta questdo. Isso se deve a demonstracdo do modelo
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desenvolvido pelo presente trabalho, que apresenta a ativa influéncia do eWOM nas
comunidades online sobre as atitudes e que este € o principal fator a influenciar a intencdo de
compra. Tal fator, segundo os resultados da pesquisa, apresentou a correlacdo mais alta, de
0,24.

As varidveis de Influéncia Interpessoal Normativa no eWOM e Controle
Comportamental Percebido obtiveram resultados insuficientes para comprovagao no teste de
hipétese. Entretanto, hd teorias que especificam essa influéncia, o que leva a crer que a
incapacidade de correlagdo se deve a amostra insuficiente ou erros similares, e pode ser
explorada em trabalhos posteriores. O mesmo se deve a queda das questdes referentes a Norma
Subjetiva, que foi tratada pelo modelo como conjunto do constructo de Influéncia Interpessoal
Normativa no eWOM, e teve suas questdes retiradas.

As hipéteses ‘H1: Atitudes favoraveis afetam positivamente a compra de livros’,
‘H2:Midias sociais online impactam na atitude de um consumidor sobre um determinado
produto ou servigo’ e ‘H5: A opinido negativa propagada online (e-WOM negativo) afeta
negativamente as atitudes em relagdo a um produto’ foram confirmadas gragas a carga que o
constructo atitude exerce sobre as questdes de 1 4 6, sendo que a ‘questdo 2: Para mim, comprar
livros bem recomendados na internet € extremamente indesejavel /extremamente desejavel’
apresentou maior carga. Com isso, conclui-se que a demonstragdo de uma atitude positiva
online em relacdo a um livro pode tornd-lo mais desejavel.

As hipoteses ‘H4: A opinido negativa propagada online (e-WOM negativo) afeta
negativamente a norma subjetiva em relacdo a um produto’ e ‘H6: A norma subjetiva afeta a
compra de livros.” ndo puderam ser comprovadas e foram retiradas do modelo. Volta-se a dizer
que existem teorias que provam a influéncia da Norma Subjetiva no comportamento de um
individuo (Ajzen, 1991).

As hipoteses ‘H9: Facilidade de aquisicdo impactam o controle comportamental
percebido.’, ‘H10: A e-WOM negativa interfere na compra de produtos independentemente de
sua facilidade de aquisi¢do’, “H7: A Influéncia Interpessoal Normativa propagada no e-WOM
afeta a Norma Subjetiva na compra de livros.” e ‘H11: A Influéncia Interpessoal Normativa
propagada no e-WOM afeta o controle comportamental percebido’, que fazem parte dos
constructos Influéncia Interpessoal Normativa e Controle Comportamental Percebido, exercem
carga de 0,11 sob o constructo de atitude, entretanto nao obtiveram resultados satisfatérios na
andlise de regressdo para que ficassem comprovadas.

Ja as hipoteses ‘H3: As comunidades online impactam na atitude sobre um produto’ e,
‘H8: As comunidades online impactam na norma subjetiva sobre um produto’ foram
comprovadas com carga de 0,24. Sendo assim, conclui-se que a opinido formada dentro de
grupos online acerca de um livro tem influéncia ndo somente sobre a compra do mesmo, mas
também sobre a percepcao de pertencimento que essa pessoa tem dentro desta comunidade
online.

Por fim, conclui-se que o modelo proposto na Figura 5 comprova-se parcialmente,
gracas a influéncia testada das varidveis de eWOM, midias sociais e comunidades online sobre
o constructo de Atitude, e a influéncia do préprio constructo sobre a Intencao Comportamental
validada juntamente com H1. Considera-se cumprido o objetivo de analisar e quantificar a
influéncia do boca-a-boca online realizado dentro das comunidades virtuais sobre a compra de
um livro, utilizando os conceitos da Teoria do Comportamento Planejado. Tem-se, assim, que
o principal fator a influenciar compra de livros € a atitude formada pelo eWOM.

A principal contribui¢@o desta investigacdo € a identificagdo da varidvel eWOM como
principal elemento a influenciar os fatores normas subjetivas, atitudes e controle
comportamental percebido. E que para a compra de livros, esta pesquisa revela que atitude € o
fator mais importante. Incorpora-se, assim, a varidvel eWOM a Theory of Planned Behavior.
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