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RESUMO

O ntmero de consumidores online aumentou significativamente nos ultimos anos em
consequéncia da crescente expansdo da Internet na sociedade. Porém, o potencial do
mercado do comércio eletronico (e-commerce) ndo tem sido totalmente explorado, devido
a falta de confianga sentida pelos consumidores relativamente as compras online. Os
efeitos da confianca sdo, portanto, uma variavel importante a analisar. Em paralelo, em
virtude do aumento de utilizadores nos social media, foram progressivamente criadas
inumeras plataformas de partilha de informagdes, experiéncias e opinides sobre produtos
e/ou servigos. As recomendacdes dos outros utilizadores, denominadas reviews electronic
word-of-mouth t€m ganho bastante popularidade, pela enorme facilidade de comunicagao
possivel entre utilizadores e pela informacdo valiosa que estas oferecem acerca de
determinados produtos, servicos ou marcas. Assim, tendo em conta a sua crescente
importancia no seio dos consumidores online, importa analisar quais os seus antecedentes e
que efeitos podem causar em outros fatores do e-commerce. Desta forma, este estudo
analisa a relagdo causal entre a confianga, a atitude geral para com as reviews electronic
word-of-mouth, o ranking das reviews electronic word-of-mouth e a intengdo de compra.
Um modelo conceptual foi definido e, através de um questionario online, foram retunidos
dados de uma amostra de 201 utilizadores de sites de redes sociais. O modelo conceptual
proposto foi testado e foi confirmado o seu ajustamento adequado aos dados da analise. As
hipoteses de investigagdo foram testadas, através de um modelo de equacdes estruturais e 4
foram suportadas. Os principais resultados demonstraram que: i) a confiancga e atitude geral
para com as reviews tém um impacto significativo na inten¢do de compra e no ranking das
reviews electronic word-of-mouth; ii) a confianga ndo exerce uma influéncia significativa
na atitude para com as reviews electronic word-of mouth, e iii) o ranking das reviews
electronic word-of-mouth nao influencia significativamente a intencdo de compra. Assim,
os marketers devem focar-se na constru¢cdo da confianca e na promo¢ao de uma atitude
positiva para com as reviews electronic word-of-mouth, a fim de aumentar a intengdo de

compra.

Palavras-chave: atitude geral para com as reviews electronic word-of-mouth, ranking das

reviews electronic word-of-mouth, confianga, intencdo de compra, marketing digital
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ABSTRACT

The number of online consumers has increased significantly in recent years due to the
exponential spread of the Internet in society. However, the electronic commerce (e-
commerce) market has not been fully explored due to the lack of trust perceived by
consumers regarding online shopping. Thus, trust effects are important to analyse.
Besides, by virtue of users increase on social media, several social platforms have been
created to allow the share of informations, experiences and opinions about products and
services. Those recommendations, known as reviews electronic word-of-mouth, have
gained popularity, due to the huge communication facility and the value information they
offer about specific products, services and brands. Therefore, considering their importance
for online consumers, it is important to analyse their antecedents and which effects they
have on others e-commerce factors. So, this paper analysed the causal relationships among
trust, general attitude toward electronic word-of-mouth reviews, electronic word-of-mouth
reviews rank, and purchase intention. A conceptual model was defined and through an
online survey, data about a sample of 201 users of social network sites was collected. The
conceptual model was tested and revealed an adequate fit to the data. The hypotheses were
tested through an application of structural equation modelling and of the 6 hypotheses
tested, 4 were confirmed. The main findings show: i) trust and general attitude toward
electronic word-of-mouth reviews have a significant impact on purchase intentions and on
electronic word-of-mouth reviews rank; ii) trust doesn’t have a significant effect on
electronic word-of-mouth reviews attitude, and iii) electronic word-of-mouth reviews rank
doesn’t have a significant influence on purchase intentions. Thus, marketing managers
should focus on building trust and promoting a positive general attitude toward electronic

word-of-mouth reviews to increase purchase intentions.

KEY WORDS: General attitude toward electronic word-of-mouth reviews, electronic

word-of-mouth reviews rank, trust, purchase intention, digital marketing
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Contexto do estudo

O exponencial crescimento da internet tem gerado um aumento significativo do niimero de
consumidores online nos ultimos anos. Consequentemente, o mercado do comércio
eletronico (e-commerce) tem-se expandido de igual forma. Este mercado apresenta um
elevado potencial, mas ndo tem sido totalmente explorado devido a uma importante
limitacdo, a falta de confianga que os consumidores sentem relativamente as compras
online. De facto, existe algum receio acerca da protecdo da privacidade e seguranga no
mundo online, consequentemente os consumidores estdo cada vez mais reticentes em
fornecer informagdo pessoal, nomeadamente o niimero do cartdo de crédito (European
Commission, 2004; Flavian & Guinaliu, 2006). Desta forma, torna-se essencial entender

como a confianga pode afetar a inten¢do de compra dos consumidores.

Por outro lado, o importante crescimento das plataformas de social media alteraram por
completo a forma como os consumidores interagem entre si € com as organizagdes. As
proprias empresas modificaram o modo como atraem e retém potenciais clientes e os
consumidores selecionam, partilham e avaliam a informac¢do de maneira diferente. O
acesso a novas fontes de conhecimento e informacdo abriu novas oportunidades de
partilhar experiéncias e de obter mais garantias, recomendacdes e conselhos relativamente

. ’ . 2 :
a produtos ou servigos, através das reviews” dos consumidores.

As reviews online sdo a versdo eletronica do word-of-mouth (e-WOM), daqui em diante
designadas tanto por atitude geral face as electronic word-of-mouth reviews (Atitude e-
WOM) ou ranking das electronic word-of-mouth reviews (Ranking e-WOM), e estdo a
ocupar um lugar cada vez mais proeminente entre os consumidores online. Estudos
recentes mostraram que estes confiam mais nas reviews e-WOM do que nas ferramentas

tradicionais de marketing, e tomam decisdes de compra baseando-se na informagao reunida

2 . . .. ~ A s
Ao longo do estudo, o termo reviews sera usado na sua forma original, sem tradugdo, para manter coeréncia
com a literatura.



de outros consumidores (Anderson, 1998; Harrison-Walker, 2001; Engel, Kegerris, &

Blackwell, 1969; Cheung, Lee, & Rabjhon, 2008; Herr, Kardes, & Kim, 1991).

1.2 Objetivo do estudo

Face a atualidade do tema em andlise, e ao interesse que tem despertado em muitos
académicos, esta investigagdo visa contribuir para o desenvolvimento da literatura
especializada. Enquadrando-se no ambito do comportamento do consumidor online, este
projecto visa analisar o impacto da confianga e das electronic word-of-mouth reviews na
intencdo de compra do consumidor. De forma mais especifica, este estudo ira dar destaque
a dois atributos das electronic word-of-mouth reviews: a atitude geral para com as

electronic word-of-mouth reviews e o ranking das electronic word-of-mouth reviews.

Neste sentido, a pergunta de partida que orientard este trabalho pode ser formalizada nos
seguintes termos: Quais os impactos da confianca e da atitude geral para com as electronic
word-of-mouth reviews e o ranking das electronic word-of-mouth reviews na intengdo de

compra dos consumidores, e qual o efeito que estas varidveis podem ter umas nas outras?

Para a obtengdo desta informacdo, destaca-se o estudo da integracdo de quatro construtos:
i) a confianca, ii) a atitude e-WOM e iii) o ranking e-WOM, tratados como determinantes
da iv) intencdo de compra. Assim, de forma mais especifica, este estudo procura avaliar
o(s): i) efeitos diretos da confianga na atitude e-WOM e no ranking e-WOM; ii) efeito da
atitude e-WOM no ranking e-WOM; e iii) efeitos diretos e indiretos da confianga na

inten¢do de compra.

1.3 Estrutura do trabalho

O estudo esta dividido em seis capitulos, que correspondem as diversas etapas a percorrer
numa investigacao em ciéncias sociais. Este primeiro capitulo apresenta de forma suscinta

a contextualizacdao do tema do estudo, a pergunta de partida e os objetivos do estudo.

A revisdo da literatura ¢ desenvolvida ao longo do segundo capitulo, onde serd revista a

fundamentagdo tedrica-empirica de cada variavel, ou seja, os principais conceitos, teorias e
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modelos que fundamentam esta investigacao. Este capitulo comega por analisar a literatura
existente sobre a confianga, de seguida sobre as electronic word-of-mouth reviews e

finalmente, sobre a inten¢do de compra do consumidor.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a apresentagdo do modelo conceptual de pesquisa, com base
em proposicdes tedricas e evidéncias empiricas de outros estudos. Este modelo reflete as
diversas relacdes entre a confianga, as electronic word-of-mouth reviews € a intenc¢ao de
compra. De seguida, com base neste modelo, sdo apresentadas e justificadas as hipdteses

de investigagdo que irdo ser testadas.

A metodologia, amostra, dados e variaveis corresponde ao quarto capitulo. Este apresenta a
caracterizacdo da amostra e os procedimentos da recolha de dados. Descreve ainda os
varios procedimentos metodoldgicos aplicados a este estudo, do modelo de equagdes

estruturais (MEE), técnica de anélise de dados aplicada nesta pesquisa.

No quinto capitulo estdo apresentados os resultados obtidos da analise da pesquisa. Neste
capitulo ¢ realizada a analise descritiva das variaveis para antever alguns resultados e por
fim, s@o explicados os resultados obtidos por meio do modelo de equagdes estruturais,

validando cada uma das hipdteses do modelo de investigacao.

No ultimo capitulo procede-se a conclusao do estudo, com uma sintese das vdarias etapas
percorridas na investiga¢do. Finalmente, as principais limitagdes, bem como as sugestdes

para pesquisas futuras sdo apresentadas.



CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Confianc¢a

2.1.1 Definicao de confianca

Um dos aspetos centrais do comportamento humano ¢ a necessidade de controlar e prever
o meio social. Os individuos gostam de conhecer de antemido como ¢ que os seus
comportamentos irdo influenciar o dos outros, ¢ como o comportamento dos outros ira
consequentemente afeta-los a si (Gefen, 2004.) Porém, existem uma série de contextos em
que tal previsibilidade e controlo ndo sdo possiveis de ter, pelo que nestas situacdes, a
confian¢a surge como um fator imprescindivel nas interagdes sociais. A importancia da
confianca depende, porém, da natureza e complexidade da interacdo. Quanto maior ¢ a
dependéncia face a outra pessoa e a sua propria vulnerabilidade a ma conduta, maior ¢ a

necessidade de confiar (Gefen & Straub, 2004).

A confianca tem gerado alguns conflitos na sua definicdo conceptual (McKnight &
Chervany, 2001), devido a falta de consenso existente quanto a sua definicdo,
caracteristicas e antecedentes (Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998). Mayer, Davis e
Schoorman (1995, p.712) definem confianca como “a disposicdo de uma parte ser
vulneravel as agdes de outra parte, com base na expectativa de que o outro ird executar
uma determinada ac¢do importante para o ‘cedente’, sabendo que ndo tem qualquer

capacidade de monitorar ou controlar essa outra parte’™

. Johnson-George e Swap (1982)
afirmam que a disposi¢do para correr riscos ¢ uma das poucas caracteristicas comuns a
todas as situacdes de confianga. Estar vulneravel implica que existe algo de importante que
pode ser perdido. A confianga ndo € um risco por si s6, mas sim a disposicao de correr esse

risco (Mayer et al., 1995).

? Tradug@o livre. No original “The willingness of a party to be vulnerable to the actions of another party
based on the expectation that the other will perform a particular action important to the trustor, irrespective
of the ability to monitor or control that other party” Mayer, Davis e Schoorman (1995, p.712).



Este estudo aborda a tematica da confianga numa situagdo especifica, a do e-commerce.
Para melhor compreensdo da confianca neste contexto, foram atribuidas duas dimensdes-
chaves ao conceito: a integridade e a benevoléncia (Gefen, 2000; McKnight & Chervany,
2001; Hajli, 2014). A integridade indica o grau de certeza que o consumidor sente em
relacdo a sinceridade do negdcio e ao facto de que este ird cumprir as suas promessas. A
benevoléncia diz respeito a crenga do consumidor de que a empresa esta interessada no seu
bem-estar, que nao tem inten¢do de ter comportamentos oportunistas e que ¢ motivada pela

busca de beneficio conjunto (Flavian & Guinaliu, 2006).

Neste contexto, as novas tecnologias assumem um papel preponderante e por isso, também
sd30 um fator a ter em conta para este conceito. Assim, McKnight e Chervany (2001)
definiram confian¢a como a medida em que um individuo acredita que o uso das novas
tecnologias ¢ confidvel e credivel. Pavlou (2003), por sua vez, olha para a confianca no e-
commerce como a crenga que permite aos consumidores de voluntariamente se tornarem

vulneraveis aos mundo online depois de tomarem conhecimento das suas caracteristicas.

2.1.2 O processo de construcio da confianca inicial

O sentimento de confianca de uma pessoa passa por diferentes fases durante o processo de
compra. Pennanen (2009) concluiu que a fase que antecede a primeira compra ¢ a mais
importante, j& que ¢ nesta etapa que o consumidor enfrenta o momento inicial de
construcao da confianga que influenciara toda a sua opinido e experiéncias futuras. Caso a
primeira experiéncia em e-commerce seja negativa, o consumidor muito dificilmente
voltard a recorrer a este meio para efetuar uma compra (Pennanen, 2009). Assim, ¢
importante perceber que elementos sdo mais avaliados pelos consumidores na sua primeira
abordagem. McKnight, Cummings e Chervany (1998), baseando-se em estudos cognitivos,
acrescentam que o sentimento de confianga comeca a formar-se ja antes das partes terem
informacdo relevante acerca do produto e essas crengas podem ser construidas devido a

categorizagdes sociais, reputagao, disposicdo ou papel institucional.

Neste sentido, o processo de construcdo da confianga pode ser dividido em duas etapas.
Numa primeira, o consumidor explora o website, procura informagao e usa alguns critérios
padronizados para avaliar a credibilidade do vendedor. Esses critérios podem ter origem na
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familiariedade com outro website e/ou baseados numa visdo do que seria um website ideal
(Liu & Goodhue, 2012). Neste passo, o consumidor estd preocupado maioritariamente com
questdes relacionadas com a privacidade, tais como a transmissdo segura da informagao
através da plataforma, a protecdo da sua informagdo pessoal e a seguranga no pagamento

via cartdo de crédito.

Numa segunda fase, o consumidor estd mais interessado com questdes especificas da
transacdo, tais como a entrega, a qualidade e o preco do produto. Apos essa fase, o
consumidor tem de tomar uma decisdo que envolve confiar ou ndo na empresa para
comprar determinado produto via internet e finalmente, decide se efetua ou ndo a compra.
Uma vez que a confianga do consumidor estd associada a decisdo de compra (McKnight,
Choudhury & Kacmar, 2002), as duas fases do processo de formagdo da confianga inicial

estdo conectadas ao processo de tomada de decisdo do consumidor.

2.1.3 Confianc¢a no contexto do e-commerce

Embora a confianca seja um principio central das relacdes e transagdes nos negocios
(Moorman, Deshpandé, & Zaltman, 1993; Sultan & Moorai, 2001; Warrington, Abgrab, &
Caldwell, 2000), a confianga ¢ ainda mais critica no contexto do e-commerce (Grewal,
Lindsay-Mullikin, & Munger, 2004; Reichheld & Schefter, 2000), visto que ¢
operacionalizada num ambiente de incerteza e possui determinadas caracteristicas
propicias a uma maior desconfianga por parte dos utilizadores quando confrontada com as
transacdes conduzidas via os canais tradicionais. Segundo Lee e Turban (2001) no
contexto de compras online, o risco ¢ um parametro situacional relevante na medida em
que (1) ha incerteza sobre o resultado de uma transa¢do de compras pela Internet, (2) o
resultado depende do comportamento do vendedor online, que ndo esta sob a competéncia
e controlo do consumidor, € (3) o dano de um resultado indesejavel pode ser maior do que

os beneficios de um resultado bem-sucedido.

As compras online caracterizam-se por serem mais impessoais € anonimas. Contrariamente
ao comércio tradicional, o consumidor ndo pode visitar fisicamente a loja, nem tem a
capacidade de ver, tocar e verificar diretamente em tempo real o produto pretendido antes
de efetuar a compra (Aldiri, Hobbs, & Qahwaji, 2008). Para além disso, o consumidor
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também ndo pode verificar a identidade do vendedor, devido a auséncia de interagdes
pessoais e fisicas. Esta falta de componente social desfavorece o e-commerce em
comparagdo com o comércio tradicional, j4 que o aspeto social das compras tem sido
apontado como um contribuidor importante das emogdes positivas associadas a resultados
positivos, tais como o aumento das compras por impulso e/ou o aumento do tempo
despendido dentro da loja. Assim, os vendedores online enfrentam verdadeiras dificuldades
em tornar os seus sites socialmente ricos (Aldiri et al., 2008). Além disto, o pagamento ¢
frequentemente feito por um cartdo de crédito antes da recegdo dos bens, tornando possivel
os dados pessoais e financeiros dos utilizadores serem usados de forma fraudulenta
(Flavian & Guinaliu, 2006). Ainda, t€ém sido verificados problemas recorrentes com spam,
virus e hackers (Consumers Union, 2002). Aliado a tudo isto, os consumidores estdo
cientes de que as organizacdes t€ém dado um crescente uso as novas tecnologias com o
objetivo de obter e processar dados relativamente ao seu comportamento e caracteristicas,
resultando numa preocupacdo cada vez maior com o tratamento e potencial transferéncia
dos seus dados pessoais, bem como com a seguranca dos sistemas de informagdo

(European Commission, 2004; Flavian & Guinaliu, 2006).

Dadas essas fraquezas, o constante desenvolvimento das relagdes pela internet, que tém
afetado significamente a maioria dos mercados (Gunasekaran & Love, 1999, Van der
Smagt, 2000; So, Wong, & Sculli, 2005), ndo se tem refletido totalmente nas vendas
online. A impossibilidade de controlar as acdes dos outros ou apenas de entender na
totalidade as suas motivagdes fazem com que a complexidade da confianga seja tdo
espantosa que pode realmente inibir as inten¢des de ter muitos comportamentos (Gefen,
2000). Desta forma, a falta de confianga sentida pelos consumidores significa que estdo
mais relutantes em adotar o e-commerce (Gefen, 2000; Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale,
2000; Flavian & Guinaliu, 2006; So & Sculli, 2002), isto é, a auséncia de confianga ¢ uma
das razdes mais citadas para os individuos ndo efetuarem uma compra online, criando uma
barreira significativa ao desenvolvimento do e-commerce (Lee & Turban, 2001; Gefen &
Straub, 2004). O principal motivo apontado pelos utilizadores para a sua falta de confianga
¢ a preocupacgdo por uma possivel falta de privacidade nas transagdes online (Hoffman &
Novak, 1997) e a auséncia de acompanhamento da seguranca dessas transacdes financeiras

(Hajli, 2014).



2.1.4 Privacidade e seguranca no e-commerce

O conceito de privacidade ¢ geralmente definido como a habilidade de um individuo
controlar os termos nos quais a sua informacdo pessoal ¢ adquirida e usada (Flavian &
Guinaliu, 2006). Este conceito diz respeito a obten¢do, distribui¢do ou o uso ndo
autorizado de informacdo pessoal por parte das empresas. A crescente capacidade das
novas tecnologias em processar informacgdo, aliada a sua complexidade tém tornado a
privacidade uma questdo cada vez mais importante. Desta forma, a desconfianga dos
consumidores relativamente a forma como os seus dados pessoais t€ém sido reunidos e
processados pelas empresas aumentou significativamente. Os utilizadores sentem-se cada
vez mais desconfortaveis em fornecer informagdes pessoais, tais como o nimero de cartdo
de crédito e o nimero da seguranga social através da internet. A importancia desta questao
¢ demonstrada nos resultados do estudo realizado por Flavian & Guinaliu (2006) que
destacam que a prote¢do da privacidade ¢ a preocupacdo maior dos compradores via

internet.

Tal como acontece com a privacidade, a falta de seguranca online ¢ outro obstaculo para o
desenvolvimento do e-commerce. O nimero de fraudes via internet aumentou nos ultimos
anos (Yousafzai, Pallister & Foxall, 2009). Assim, estas praticas fraudulentas afetam a
credibilidade do comércio online e sdo responsdveis pelo crescente sentimento de
inseguranga por parte dos consumidores, que acabam por ndo se entregar de bragos abertos
as compras online (Yousafzai, Pallister & Foxall, 2009). Desta forma, a possibilidade dos
seus dados financeiros serem intercetados e colocados para uso fraudulento ¢ o principal
motivo da desconfianca dos consumidores (Yousafzai, Pallister & Foxall, 2009). Kolsaker
e Payne (2002) argumentam que a seguranga reflete as percegdes sentidas relativamente a
confianca dos métodos de pagamento usados e os mecanismos de transmissdo e
armazenamento de dados. A seguranca também pode ser definida como a probabilidade
subjetiva com que os consumidores acreditam que a sua informacdo pessoal, privada e
monetaria ndo serd vista, armazenada e manipulada por terceiros (Flavian & Guinaliu,

20006).

Embora estes dois conceitos se refiram a coisas distintas, estdo intimamente relacionados
um com o outro. Especificamente, a privacidade esta relacionada com um conjunto de
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requerimentos legais e boas praticas relativamente ao manuseio de dados pessoais,
nomeadamente a necessidade de informar o consumidor, através dos termos de utilizagao,
quais os dados que serdo guardados e de que forma serdo usados. Por sua vez, a seguranca
refere-se a garantias técnicas que assegurem que esses requerimentos legais, relativamente
a privacidade, serdo efetivamente postos em pratica. Por exemplo, a empresa pode
comprometer-se com os consumidores a que os seus dados ndo sejam transmitidos a
terceiros sem o seu consentimento. Porém, ainda subsiste a possibilidade de hackers
tomarem posse, de forma ilegal, dos dados e usa-los para fins criminosos. Desta forma,
para além do compromisso dado, esta invasdo de privacidade tem de ser prevenida pelo
uso de medidas de seguranga adequadas. A protecdo da privacidade ¢ um elemento que
depende ndo s6 do seguimento de uma série de guidelines de comportamento ou de lei,
mas também depende da fiabilidade do sistema de informacdo utilizado pelas empresas

(Flavian & Guinaliu, 2006).

Hoje em dia, os consumidores ndo conseguem fazer uma distingdo clara destes dois
conceitos. No entanto, esta distingdo ndo € particularmente relevante, uma vez que o
interesse de todos ¢ que a sua privacidade seja respeitada, seja através da lei, de boas
praticas e sistemas seguros ou uma combinac¢do dos trés. Os problemas de privacidade,
seguranga e o seu efeito na confianca do consumidor t€ém sido analisados em diversas
investigacoes (e.g., Flavian & Guinaliu, 2006). Assim, os resultados revelam a importancia
destes dois conceitos ao tornar a confianga numa pré-condi¢do potencialmente importante

do e-commerce (Gefen, 2000; Urban, Sultan & Qualls, 2000; Hajli, 2014).

Portanto, as principais investigagdes desta temdtica concluem que a confianga do
consumidor nas lojas online tem um papel importante na determina¢do da intencdo de
compra (e.g., Gefen, 2000; Hong & Cho, 2011; Kim, Ferrin, & Rao, 2008; Li et al., 2014;
McCole, Ramsey, & Williams, 2010; Hajli, 2014).

Resumindo, ¢ justo dizer que os riscos da internet sdo extremamente altos e que as compras
online sdo vistas pelos consumidores como operagdes de risco. O desenvolvimento da
confianga no e-commerce ¢ muito mais dificil do que nos canais tradicionais (Bitting &

Ghorbani, 2004; Flavian & Guinaliu, 2006), mas ¢ uma questdo central que as empresas



tém de considerar no comportamento dos consumidores, nomeadamente para a reducao da
incerteza e riscos (Pavlou, 2003; Suh & Han, 2002) e para a criagdo de um sentimento de

seguranc¢a (Gefen & Straub, 2004).

2.2 Online reviews

2.2.1 A comunicac¢io word-of-mouth

A comunicacdo word-of-mouth (WOM) tem sido apontada como uma das fontes mais
importantes de transmissao de informag¢ao desde o comego da sociedade humana (Godes &
Mayzlin, 2004; Maxham & Netemeyer, 2002; Reynolds & Beatty, 1999). Arndt (1967,
p-190), pioneiro no estudo desta tematica, definiu 0 WOM como “uma comunicagdo oral e
interpessoal entre um emissor visto como ndo comercial e um recetor, relativamente a uma
marca, produto, organiza¢io ou um servico®”. Assim, 0 WOM ocorre quando hé uma troca
de informagdo entre consumidores sobre as suas experiéncias com determinados produtos e

servigos (Dichter, 1966).

O word-of-mouth nasceu da necessidade de se estar constantemente informado sobre os
produtos e servicos do mercado. Mangold, Miller, & Brockway (1999) exemplificam o
WOM com a simples e recorrente situacdo do dia-a-dia em que os amigos pedem
conselhos uns aos outros acerca de um bom restaurante, ai surge um espaco de debate e

troca de ideias onde todos transmitem o seu conhecimento e respetivo conselho.

O WOM ¢ amplamente reconhecido como tendo efeitos mais persuasivos nas decisdes de
compra dos consumidores do que as proprias ferramentas de marketing tradicionais, tais
como as for¢as de vendas, promogdes e acdes de relagdes publicas (Cheung et al., 2008;
Engel et al., 1969; Herr et al., 1991; Thorson & Rodgers, 2006). Num dos primeiros
estudos formais realizados acerca desta tematica, Katz e Lazarsfeld (1955) concluiram que

0 WOM era a mais importante fonte de informacao na influéncia da compra de produtos de

4 ~ . .. . . .
Tradugdo livre. No original “Oral, person-to-person communication between a receiver and a
communicator whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a brand, product, or a service”

(Arndt, 1967, p.190).
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comida e bens de familia. Era sete vezes mais efetiva do que revistas e jornais, quatro

vezes mais do que vendas pessoais e duas vezes mais do que antincios na radio.

Assim, Bughin, Doogan e Vetvik (2010) afirmam que a comunicagio WOM ¢ uma
ferramenta poderosa por influenciar o comportamento e intencdo de compra dos
consumidores (Ardnt, 1967; Riivits-Arkonsuo & Leppiman, 2014). Os utilizadores
assumem que a mensagem transmitida ndo tem qualquer cariz comercial, tendo por isso
uma maior credibilidade do que a maioria dos antncios comerciais (Anderson, 1998;

Harrison-Walker, 2001; Lee & Wu, 2015; Mulala & Themba, 2013).

A introdugdo das tecnologias de informagdo e o reforco da presenca dos social media
transformaram o mundo da comunicagcdo e revolucionaram o WOM. O alcance da
divulgacdo expandiu-se de tal forma que hoje em dia milhdes de individuos se envolvem
numa troca mediatica de informagdo, partilha de experiéncias e opinides (Dellarocas,
2003). Esta nova forma dindmica do WOM ficou conhecida como electronic word-of-

mouth (e-WOM).

2.2.2 Electronic word-of-mouth

O e-WOM cresceu num contexto de crescente necessidade, por parte dos consumidores, de
interacdo social no mundo online (Chen, Teng, Yu & Yu, 2016). Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, e Gremler (2004, p. 39) definiram o e-WOM como “uma afirmagdo
positiva ou negativa feita por potenciais, atuais, ou ex-clientes sobre um determinado
produto ou empresa, que ¢ disponibilizada para uma multidao de pessoas e institui¢des via

internet>”.

De facto, aliado a emergéncia de fontes de informagao alternativas na internet, existe uma
crescente procura de ajuda no processo de pré-compra online, através de recomendacdes
personalizadas de outros utilizadores, criando assim o ambiente propicio a propagacao de

comunicac¢do e-WOM (Park & Lee, 2007; Chen et al., 2016).

5 ~ . .. o . .

Tradugdo livre. No original "Any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company, which is made available to a multitude of people and institutions via
the Internet" (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, e Gremler, 2004, p. 39).
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2.2.3 Tradicional WOM versus e-WOM

Embora estes dois conceitos se baseiem em pressupostos iguais, existem algumas
diferengas no alcance dos seus efeitos e nas circunstincias em que acontecem.
Primeiramente, ao contrario do WOM tradicional que ocorre num ambiente limitado ao
circulo familiar e de amigos, a comunicagdo e-WOM possui uma velocidade de difusao
sem precedentes e ¢ mais persistente e acessivel (Cheung & Thadani, 2010). Pode surgir
entre completos desconhecidos que estdo geograficamente dispersos, alcangando assim um

maior numero de consumidores (Chu & Kim, 2011).

Segundo, enquanto que o WOM tradicional ocorre espontaneamente e desparece, o e-
WOM ¢ mais duradouro e de longo alcance, j& que fica gravado no mundo virtual. Desta
forma, esta caracteristica aumenta a possibilidade dos utilizadores se fazerem ouvir por um
maior nimero de pessoas € por um maior periodo de tempo (Riivits-Arkonsuo &
Leppiman, 2014), isto ¢, existe uma difusdo e expansdo mais ampla e fécil (Park & Lee,

2007; Hennig-Thurau et al., 2004).

Apesar destas diferengas, estes dois conceitos sdo ambos grandes influenciadores da
intencdo de compra dos consumidores (Berger & Schwartz, 2011; Bickart & Schindler,
2001; Gruen, Osmonbekov, & Czaplowski, 2007; Smith, Menon, & Sivakuma 2005; Chen
et al.,, 2016). Por um lado, o0 WOM, por ser uma comunicacdo pessoal e ser construida
maioritariamente no seio familiar, estd mais propicia a ser tomada em considera¢do para
uma tomada de decisdo (Doney & Cannon, 1997). Por outro lado, no contexto online,
embora os utilizadores ndo se conhegam, a mensagem ¢ vista como credivel por ndo ter
cariz comercial e por isso, aparenta ter tanta influéncia como o WOM tradicional (Senecal

e Nantel, 2004; Kamtarin, 2012; Mulala & Themba, 2013).

2.2.4 Electronic word-of-mouth reviews

O e-WOM ¢ caracterizado pelo uso de plataformas eletronicas, tais como forins de
discussdo, blogs e sites de redes sociais onde os utilizadores conseguem obter informagao
sobre marcas e produtos, através de recomendagdes, ratings ou reviews (Cheung et al.,

2008; Cheung & Thadani, 2010; Bickart & Schindler, 2001; Dellarocas, 2003; Chen et al.,
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2016). Estas novas fontes de informagdo t€ém ajudado, de forma eficiente, a filtrar as
alternativas disponiveis dos bens, aumentar a qualidade das consideragdes definidas e
aumentar a confianga na escolha dos produtos (Haubl & Trifts, 2000; Senecal & Nantel,

2004).

Uma das formas que tem ganho bastante popularidade pelo mundo fora sdo as reviews,
consideradas a forma mais comum e usual de e-WOM. As reviews podem ser definidas
como comentarios neutros, positivos ou negativos acerca de um determinado produto,
marca ou servigo (Senecal & Nantel, 2004; Filieiri, 2015). Especificamente, podem ser
comentarios informativos ou sob forma de recomendagdes, avaliagdes e/ou relato de

experiéncias apresentadas online pelos consumidores (Senecal & Nantel, 2004).

As reviews sdo valiosas porque permitem as pessoas de ganhar conhecimento detalhado,
credivel e unico para além do disponibilizado pelos vendedores (Park & Nicolau, 2015).
Estes fornecem apenas um certo tipo de informa¢ao, nomeadamente as caracteristicas do
produto e especificacdes técnicas. Em contraste, as reviews sdo escritas sob a perspetiva
dos utilizadores e fornecem detalhes reais e honestos do produto baseados nas suas
experiéncias (Lee et al. 2008; Park et al., 2007). Estes detalhes incluem informagao
relevante sobre as caracteristicas do produto que os vendedores hesitariam em mencionar,
por simples conveniéncia ou devido a limitagdo de espago nos meios tradicionais de

marketing (Pee, 2015).

Sumarizando, de forma geral, as reviews diferem da informagdo dos vendedores em trés
principais aspetos: i) sdo vistas como mais crediveis por ndo terem cariz comercial, ao
contrario dos vendedores que servem os interesses da empresa; i7) tendem a ser orientadas
para o consumidor, referindo tanto aspetos bons e maus do produto, como sentimentos
associados a sua utilizagdo, enquanto que os comerciantes optam por uma abordagem mais
orientada para o produto (Bickart & Schindler, 2001; Park et al., 2007); e iii) podem surgir
em qualquer formato, isto €, curtas, longas, subjetivas, objetivas, emocionais ou diretas,
comparado com o padrdo Unico da informacdo dos vendedores que ¢ mais descritiva do

produto ou servico (Elwelda, 2016).
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Segundo Bickart e Schindler (2001) as reviews t€ém um grande impacto nos consumidores.
As empresas utilizam-nas ndo s6 como ferramenta para analisar as atitudes dos seus
clientes para com os seus produtos (Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007), mas também para
apoiar no desenvolvimento de estratégias de marketing. Assim, em estudos realizados
anteriormente, foi concluido que os compradores online dependem fortemente das reviews
na tomada de decisdo de compra (Hennig-Thurau et al., 2004) e que o e-WOM tem um
impacto nas vendas (Chevalier & Mayzlin, 2006; Elwelda, 2016). Esta nova forma de
interacdo ¢ de tal forma poderosa que um grande nimero de empresas estd a investir no
desenvolvimento das suas proprias plataformas de reviews para facilitar a comunicagao e-

WOM entre os seus clientes (De Bruyn & Lilien, 2008; McWilliam, 2000; Filieiri, 2015).

2.2.5 Atributos das reviews

As reviews tém trés principais atributos: o volume, a valéncia e a dispersdo. O volume diz
respeito ao nimero de reviews online de consumidores. A avaliagdo da influéncia do
volume ¢ feita através da seguinte logica: quanto mais um determinado produto ¢
discutido, maior ¢ o nivel de notoriedade do produto entre os consumidores (Dellarocas et

al., 2007).

A valéncia refere-se ao tipo de review, isto €, se ¢ positiva ou negativa. A teoria da
mensuracdo da valéncia € que as reviews positivas estdo mais propicias a criar uma atitude
positiva para com um produto, enquanto que as reviews negativas podem possivelmente

desencorajar os consumidores na escolha de um produto (Dellarocas et al., 2007).

Finalmente, a dispersdo ¢ o grau em que a mensagem ¢ difundida pelos utilizadores
(Chatterjee, 2001). A dispersdo ¢ medida seguindo a logica de que as mensagem que tém
uma forte dispersdo pelas pessoas estdo mais propicias a ter um impacto significativo

(Dellarocas et al., 2007).

E amplamente aceite que as caracteristicas das reviews volume, valéncia e dispersdo tém

um impacto nas medidas de performance de marketing, especialmente na intencdo de
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compra (e.g, Chevalier & Mayzlin, 2006; Gauri, Bhatnagar, & Rao, 2008; Huang & Chen,
2006; Stephen & Galak, 2012; Tirunillai & Tellis, 2012; Zhu & Zhang, 2010).

Volume

Muitas reviews tém um papel informativo com o objetivo de melhorar o conhecimento do
consumidor. O volume de reviews ¢ uma importante ferramenta de conhecimento e ¢ um
sinal da popularidade do produto. Com um maior niimero de reviews a possibilidade de se
obter informacgao relevante sobre o produto ¢ mais alta, atraindo assim mais consumidores
(Liu, 2006). Este numero também pode representar a popularidade do produto, podendo-se
assumir que o nimero de reviews positivas estd associada ao nimero de consumidores que

compraram o produto (Park et al., 2007; Elwelda, 2017).

Finalmente, o volume ndo ¢ s6 um influenciador de vendas, mas também ¢ conduzido pelas
proprias vendas. Foi verificado que, apds efetuar uma compra, os consumidores satisfeitos
mas também os insatisfeitos t€m a iniciativa de distribuir e-WOM (Elwelda, 2017). Como
resultado, um aumento do nimero de vendas pode possivelmente ser seguido por um
aumento do numero de pessoas a falar do produto. Duan, Gu e Whinston (2008)
concluiram que as vendas de um filme tém impacto no volume de reviews.
Semelhantemente, Godes e Mayzlin (2004) estudaram 41 programas de televisdo e
indicaram que quanto mais o programa ¢ visto, mais mensagens sao publicadas sobre ele

(Elwelda, 2017).

Valéncia

A valéncia refere-se a média das opinides dos consumidores sobre um determinado
produto, com a avalia¢do sendo usualmente positiva, negativa ou neutra (Chen & Huang,
2013). Sao consideradas como influénciadores persuasivos na atitude do consumidor e € o
principal atributo das reviews que afeta a tomada de decisdo dos consumidores (Elwelda,

2017).
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Em anteriores estudos, concluiu-se que as reviews positivas e negativas nao t€m o mesmo
peso para os consumidores. As positivas habitualmente enaltecem a qualidade e reputacao
de um produto, enquanto que as negativas sdo indicativas da falta de confianca num
produto (Elwelda, 2017). Em geral, os consumidores tendem a olhar para as opinides
negativas como mais persuasivas do que as positivas, porque a informacdo negativa ¢

considerada mais detalhada (Bone, 1995).

Como os consumidores estdo hoje em dia mais conscientes dos esfor¢os feitos pelos
vendedores para promoverem e-WOM positivo, a auséncia de reviews negativas levam os
consumidores a questionarem-se sobre as reais intengdes do autor das reviews (Schindler &
Bickart, 2005). As reviews negativas espalham-se rapidamente pelos potenciais
consumidores e t€ém um grande impacto na intencdo de compra dos consumidores- Porém,
as positivas mostraram determinar um maior nivel de confianca na loja online do que as

negativas (Utz, Kerkhof, & van den Bos, 2012; Elwelda, 2017).

Dispersao

Outra caracteristica das reviews ¢ a dispersdo. A rapidez da expansdo do e-WOM entre as
comunidades ¢ usualmente medida pela dispersao (Godes & Mayzlin, 2004). O estudo de
Godes e Mayzlin (2004) de programas de tv revelam uma forte associacdo entre a
popularidade do programa e a dispersdo das conversagdes online sobre o programa

(Elwelda, 2017).

2.2.6 Ranking e-WOM

As reviews em forma de dados ndo estruturados tém tanto um impacto positivo como
negativo nos consumidores. Por um lado, os consumidores recolhem experiéncias reais de
outros utilizadores sobre um produto, que os ajuda a tomarem decisdes inteligentes sobre
um produto ou servigo. No entanto, por outro lado, a enorme quantidade de reviews, de
forma ndo estruturada, pode causar um excesso de informagdo. Em alguns casos, ndo ¢

possivel para cada consumidor analisar todas as opinides e depois tomar uma decisdo. Este
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amplo volume de dados ndo estruturados s@o um grande desafio para as empresas (Singh,

Irani, Rana, & Dwivedi, 2017).

Para superar esta situacdo, nas plataformas dedicadas as reviews, as organizagdes também
disponibilizam o ranking das reviews e-WOM para ajudar os consumidores a avaliar a
qualidade dos produtos. O ranking e-WOM ¢ “um tipo de estatistica que resume a
propor¢do de reviews positivas, negativas ou neutras sobre um servigo ou produto
publicadas por todos os consumidores que escreveram uma review acerca desse produto ou

servigo®” (Filieiri, 2015, p. 1262).

Por um lado, Nisbett e Ross (1980) sugerem que os consumidores tendem a subutilizar os
rankings e preferem informag¢ao mais individualizada na hora de tomar decisdes e avaliar.
Por outro lado, Filieiri (2015) defende que o ranking e-WOM ¢ usado pelos consumidores
para procurarem informacao sobre produtos porque tais rankings indicam uma média de
avaliagdes que muitos consumidores deram a qualidade de um produto ou servigo, o que
facilita a comparagdo entre produtos similares. Ainda, Bar-Hillel (1980) afirma que os
utilizadores integram nas suas avaliacdes os dois tipos de informagdo, quando tanto uma
como outra apresentam informagao relevante para o processo de avaliagdo do produto e/ou
servico em questdo. No entanto, se uma parecer mais relevante do que outra, os
consumidores poderdo dar maior importancia a que acharem mais relevante para a
avaliagdo que se encontram a fazer. Isto significa que, independentemente da informagao
ser um ranking ou ser individualizada, os utilizadores irdo dar maior destaque a que achar

mais relevante para si.

2.2.7 Atitude e-WOM

Se as reviews sdo persuavisas e logicas, os consumidores estardo mais propicios a ter uma
atitude favoravel para com elas. Kotler (2000) definiu atitude como uma expressdo das
avaliagoes individuais, uma tendéncia de acdo, e um sentimento emocional para com

determinados objetos ou ideias. As atitudes sdo guardadas na memoria de cada individuo,

6 ~ 1: .. . . . .. . . ..

Tradugdo livre. No original “The ranking is a type of statistic that summarises the proportion of positive,
negative, and neutral reviews for a product/service posted by all customers who have reviewed the
product/service” (Filieiri, 2015, p. 1262).
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onde persistem ao longo do tempo e sdo ativadas automaticamente na mera presenga da

mencdo do objeto no ambiente (Lee, 2016).

Esta tendéncia de acdo pode ser fortalecida, enfraquecida ou substituida por novas
(Fishbein & Ajzen, 1975). Isto significa que a avaliacdo individual ¢ alterada de uma
crenga para outra, relativamente ao sentimento emocional inicial (Petty & Brinol, 2010), e

ocorre quando a estrutura cognitiva da pessoa se altera (Lutz, 1975; Lee, 2016).

A participacdo ativa e comunicacao persuasiva sdo geralmente sugeridos como formas de
influéncia da mudanca de atitude. A participagcdo ativa refere-se a situacdo em que o
individuo contacta e observa de forma mais directa o determinado objeto ou
comportamento. Por sua vez, a comunicagdo persuasiva significa que a pessoa pode ter
sido orientada por uma fonte externa a olhar ou comportar-se de forma diferente perante o
objeto ou situagdo (Fishbein and Ajzen, 1975). Todavia, se a atitude for inicialmente
desfavoravel, a resisténcia ¢ mais propicia de acontecer (Lee, 2016). Neste estudo, a
atitude e-WOM refere-se ao sentimento emocial relativamente as reviews e segundo Lee et

al. (2007), inclui componentes tais como a confianca ou a utilidade sentida.

2.2.8 A credibilidade das reviews

O anonimato pode ser considerado uma das maiores limitagdes das reviews, ja que (1)
torna mais dificil de identificar e apanhar pessoas fraudulentas; (2) cria um ambiente que
permite aos utilizadores de dizerem o que pensam; e (3) torna dificil de distinguir o correto

do incorreto.

Existem dois argumentos conflituosos no que diz respeito a credibilidade e qualidade da
informagdo de uma fonte e-WOM. Alguns autores argumentam que trocar ou partilhar
informacdo com pessoas desconhecidas na internet € incerto e pouco confidvel e
consequentemente terd um menor impacto na decisdo de compra do consumidor. Em
oposicao, outros sugerem que a informagao de consumidor para consumidor ¢ considerada
mais credivel e relevante do que a informagdo corporativa visto que € menos suscetivel de
ter subjacente motivos comerciais (e.g., aumentar as receitas ou vendas) (Bickart &
Schlinder, 2001; Gruen et al., 2007; Chen et al., 2016).
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Segundo Bickart e Schindler (2001), a razdo pela qual os féruns na internet conseguem
atrair tantos consumidores e influenciar o seu comportamento mais do que uma pagina web
corporativa ¢ porque os utilizadores acreditam que a informagdo obtida nestes foruns ¢
mais credivel, porque a maioria dos contribuidores tém as suas proprias experiéncias sobre
produtos e servigos, ndo se sentindo for¢ados a recomendar determinado produto por
proveito proprio, mas sim fruto de uma agao voluntéria. Por essa razdo, confiam mais no e-
WOM do que em outras fontes de informagdo no processo de tomada de decisdes (Mulala

& Themba, 2013).

As falsas reviews — chamadas reviews promocionais - sdo outro obstaculo a credibilidade
do e-WOM. Estas s3o definidas como “opinides ficticias que foram escritas
deliberadamente para parecerem auténticas’” (Ott, Cardie, & Hancock, 2012, p. 309).
Podem ser escritas pelos proprios gestores, por membros do staff ou por qualquer individuo
que tenha recebido um incentivo (e.g., dinheiro ou descontos). Estas também aparecem
para dar uma perspetiva injusta de determinados produtos, servicos ou negocios com o
objetivo de influenciar a sua reputacao (Filieiri, 2016). Embora seja relativamente facil a
criacdo de falsas reviews, estas continuam a ser vistas como tendo um alto nivel de

credibilidade (Elwelda, 2017).

2.2.9 As motivacdes dos consumidores para se envolverem em reviews

A credibilidade das reviews esta intimamente ligada as motivagdes adjacentes ao
envolvimento dos consumidores em comunicagdo e-WOM, assim torna-se imperativo
conhecer quais sdo as principais motivacdes, para se perceber as intencdes dos
consumidores e consequentemente, avaliar a sua fiabilidade. Neste sentido, esta
problematica tem sido uma das questdes mais estudadas (e.g. Henning-Thurau et al. 2004;

Muntinga et al., 2011; Chatterjee, 2011).

7 Tradugdo livre. No original “Fictitious reviews that have been deliberately written to sound
authentic” (Ott, Cardie, & Hancock, 2012, p. 309).
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Henning-Thurau et al. (2004) concluiram que o desejo dos consumidores por interagdes
sociais, o desejo por incentivos econdmicos, a sua preocupagao com os outros € o potencial
de crescimento da sua autoestima sdo os fatores primarios que levam um utilizador a
escrever reviews. Por sua vez, os resultados do estudo de Cheung e Lee (2012) revelam
que o sentimento de pertenca a uma comunidade, a reputagdo e o divertimento sdo os
fatores criticos que encorajam os consumidores a partilharem as suas experiéncias num

contexto online.

Geralmente, a maioria das motivagdes podem ser classificadas, de uma maneira ou de
outra, numa das seguintes classes: emocional, social e funcional (Lovett, Peres, &
Schachar, 2013). A motivacdo emocional ¢ o desejo de partilhar a experiéncia de compra,
independemente desta ser positiva ou negativa. O fator social refere-se ao aspeto que
reflete um estatuto social e a motivacdo funcional ¢ a necessidade de disponibilizar aos
consumidores informacdo. O estudo de Lovett, Peres e Schachar (2013) revela que as

motivagdes sociais e funcionais sdo as mais importantes no contexto online.

Mais especificamente, relativamente a ado¢cdo de e-WOM negativo, Wetzer, Zeelenberg e
Pieters (2007) destacam trés motivos: i) a procura pelo conforto ou apoio moral; ii) avisar
0s outros para ndo cometerem o mesmo erro ¢ tomarem decisdes de compra que os
satisfacam; e iii) a vinganga, retaliar contra 0s que provocaram emog¢des negativas no
individuo. De acordo com Wang ¢ Wu (2013), os consumidores que estdo chateados ou
mais desiludidos com determinada marca estardo mais propicios a contarem as suas
experiéncias e por sua vez, os consumidores ddo mais importancia a afirmagdes negativas
do que positivas nos processos de avaliacdo de um produto (Park & Lee, 2009; Filieiri,

2015).

O reconhecimento de tais fatores ou motivagdes de participacdo em reviews e comunidades
online podem ajudar os marketers a segmentar os consumidores e consequentemente
permitir-lhes de adotarem estratégias apropriadas, mais orientadas para o consumidor

(Hennig- Thurau et al., 2004).
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2.3 Intenc¢ido de compra online

O conceito de compra online corresponde a aquisicao de produtos e servicos na Internet e a
intencdo de compra online tem sido considerada como o intuito de realizar transacc¢des

online (Pavlou & Chai, 2002).

A intencdo de compra ¢ uma combinacdo de consumidores interessados com a
possibilidade de adquirir um produto. Os resultados de varios estudos comprovam a forte
relacdo entre a intencdo de compra e a atitude e preferéncia para com uma marca ou
produto (Kim, Kim, & Johnson, 2010; Kim & Ko, 2010; Lloyd & Luk, 2010). Segundo
Kim e Ko (2012), a intencdo de compra ¢ uma variavel atitudinal que permite medir as

futuras contribui¢des dos consumidores para uma marca.

21



CAPITULO III - MODELO CONCEPTUAL DE PESQUISA

3.1 Modelo conceptual de pesquisa

A partir das leituras tedricas expostas no capitulo anterior, ¢ apresentado o modelo
conceptual de pesquisa. Este modelo reflete as relagdes entre os diversos construtos que se
referem a confianca, a atitude e-WOM, ao ranking e-WOM e a intengdo de compra e
reflete os gaps encontrados na literatura existente. Com base nessas relacdes, suportadas
pelas abordagens teodricas e por estudos empiricos, sdo formuladas as hipoteses de

investigacao.

O objetivo geral deste trabalho ¢ o de avaliar o impacto da confianga e das reviews e-
WOM na inten¢do de compra. Assim, foi delineado um modelo conceptual de pesquisa —

apresentado na figura 1 — para o alcance do objetivo geral e dos objetivos especificos.

Este modelo sugere que a confianga tem efeitos diretos e indiretos — através das reviews e-
WOM - na intengdo de compra. Mais especificamente, o0 modelo contempla a avaliagdo
do(s): i) efeitos diretos da confianca na atitude e-WOM e no ranking e-WOM,; ii) efeito da
atitude e-WOM no ranking e-WOM e, iii) efeitos diretos e indiretos da confianga na

inten¢do de compra.

No estudo da confianga no contexto do e-commerce, as principais investigagdes focaram-se
no seu efeito direto na intengdo de compra do consumidor (e.g., Hong & Cho, 2011; Kim
et al., 2008; McCole et al., 2010; Hajli, 2014), ndo tendo em consideracdo elementos que
possam contribuir a que a confianga influencie também de forma indireta a intencdo de
compra. Também tém sido estudados os antecedentes da confianga, isto ¢, quais as
variaveis que influenciam a confianca no e-commerce (e.g., Jarvenpaa et al., 2000; Gefen,
2000; McKnight et al., 2002). Assim, ndo tem sido dado grande relevancia ao impacto que

a confianga poderd ter em outros conceitos, nomeadamente as reviews e-WOM.
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Neste sentido, este modelo diferencia-se por considerar a confianga como antecendente das
reviews e-WOM e por considerar que esta variavel influencia também de forma indireta a

inten¢do de compra dos consumidores.

Relativamente as reviews e-WOM, os principais estudos dedicaram-se a analise da sua
credibilidade (e.g., Ba & Pavlou, 2002; Pavlou & Dimoka, 2006), na relacdo entre
qualidade e confianca (e.g. Awad & Ragowsky, 2008), nas motivacdes para escrever e ler
reviews (e.g., Hennig-Thurau et al., 2004; Hsu & Lin, 2008; Kim et al., 2011; Goldsmith &
Horowitz, 2006; Wilson et al., 2012).

Assim, este modelo inova porque da relevancia a atributos das reviews e-WOM pouco
estudadas na literatura — a atitude e-WOM e o ranking e-WOM - e integra-os como
variaveis determinantes nos efeitos indiretos da confianca na intencdo de compra. Para
além disso, este modelo ¢ analisado sob uma perspetiva integrativa, através de um modelo

de equagdes estruturais.

Em suma trata-se, portanto, de um modelo focado em determinantes da intengdo de
compra, tendo-se hipotetizado que todas as variaveis presentes no modelo conceptual sao
determinantes desta varidvel dependente final, considerando-se, ainda, efeitos indiretos de

uma variavel — a confianga — na variavel dependente final.

Na sec¢do seguinte, a partir da andlise de cada construto, sdo resumidos os argumentos
tedrico-empiricos e sdo formuladas as hipoteses de investigacdo a serem testadas. A
listagem dos construtos utilizados no modelo e respetivos autores encontram-se

apresentados na tabela 1.
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Figura 1: Modelo conceptual de pesquisa

Atitude
e-WOM

Intencao
de compra

Ranking
e-WOM

Tabela 1 — Construtos utilizados no modelo conceptual

Construto Autores
Confianca Lee & Turban, 2001
Atitude e-WOM Lee et al., 2007

Ranking e-WOM Filieiri, 2015

Inten¢do de compra Chen et al., 2016

3.2 Hipoteses de investigacio

As motivagdes de um utilizador para se envolver em e-WOM sdo um dos temas mais
estudados pelos investigadores. Assim, os resultados destes estudos concluem que existe
um grande nimero de fatores que levam os consumidores a procurarem por e-WOM, um
deles ¢ para reduzir o risco. Isto significa que os potenciais consumidores usam as reviews
para reduzir a incerteza que uma situacao de compra proporciona, e através destas opinides

e recomendagdes determinam o seu nivel de confianca (Ladhari, 2015).
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Park e Nicolau (2015) sugerem, por sua vez, que os consumidores com mais experiéncia
em utilizagdo da internet foram apontados como sendo mais influenciados pelas reviews
(Park & Nicolau, 2015). Para além disso, os resultados de varios estudos mostram que no
contexto online a confianca pode ser construida através da partilha de conhecimento e
experiéncia (e.g., Flavian & Guinaliu, 2005; Utz, Kerkhof, & Van den Bos, 2012; Awad &
Ragowsky, 2008; Gauri, Trivedi, & Grewal, 2008; Hajli, 2014).

Assim, tendo em conta os estudos que concluem que as reviews reduzem a incerteza de
uma compra online (Ladhari, 2015), que um utilizador com maior experiéncia com internet
¢ mais influenciado pelas reviews, e que a confianga pode ser desenvolvimento através das
reviews (e.g., Flavian & Guinaliu, 2005; Utz, Kerkhof, & Van den Bos, 2012; Awad &
Ragowsky, 2008; Gauri, Trivedi, & Grewal, 2008; Hajli, 2014), pode-se afirmar que a
confian¢a também podera ter um impacto nas reviews e-WOM e o presente estudo propde-
se a analisar a relagdo causual da confianga, a atitude e-WOM e o ranking e-WOM, como

segue:

HI: A confianca tem um efeito positivo na atitude geral para com as reviews

H?2: A confianca tem um efeito positivo no ranking e-WOM

A seguranca ¢ uma das questdes mais desafiantes que os consumidores que se envolvem no
mundo do e-commerce enfrentam. As vulnerabilidades da internet podem inibir os
consumidores de participar no comércio eletronico se sentirem que o nivel de risco for
inaceitavel. Existe uma preocupagdo crescente com a possivel falta de privacidade nas
transacdoes online, e por essa razdo, os consumidores sentem-se cada vez mais
desconfortaveis em disponibilizar informagdo pessoal na Internet, tal como o nimero do
cartdo de crédito, visto que ndo podem controlar a seguranca das transacdes financeiras

(Hoffman & Novak, 1997; Hajli, 2014).

A falta de confianca ¢ uma das razdes mais citadas pelos individuos para ndo comprarem
online (Lee & Turban, 2001; Hajli, 2014). Portanto, os principais estudos concluiram que a

confian¢a do consumidor nas compras online tem um papel determinante na intencdo de
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compra do consumidor (e.g., Hong & Cho, 2011; Kim, Ferrin, & Rao, 2008; McCole,
Ramsey, & Williams, 2010; Hajli, 2014). Assim, formulou-se a hipdtese seguinte:

H3: A confianca tem um efeito positivo na inten¢do de compra

Em geral, a atitude pode ser definida como todas as avaliagdes favoraveis ou desfavoraveis
presentes num determinado comportamento (Wu & Chen, 2005; Fishbein & Ajzen, 1975).
A atitude tem especial releviancia no estudo do comportamento dos consumidores

(Hernandez, Jiménez, & Martin, 2009; Vallejo, Redondo, & Acerete, 2015).

Esta varidvel também tem sido usada para analizar a inteng@o final de seguir ou nao as
reviews online (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2011). Alguns autores sugerem que a
publicagdo de uma maior quantidade de reviews pode gerar atitudes mais favoraveis nos

consumidores (Wang, Chou, Su, & Tsai, 2007).

De acordo com Davis, Bagozzi, e Warshaw (1989), um individuo forma a sua intencdo de
ter determinado comportamento para com algo que ele tenha um afeto positivo. Isto
significa que quanto mais favoravel for a atitude para com um comportamento particular,
maior serd a intengdo de ir avante com esse comportamento. Assim, formulou-se a seguinte

hipotese:

H4:A atitude geral para com as reviews tem um efeito positivo no ranking e-WOM

O efeito do e-WOM nas decisdes de compra dos consumidores ¢ o tema que mais tem
atraido os investigadores. O e-WOM ¢ amplamente reconhecido como tendo efeitos mais
persuasivos nos consumidores do que as ferramentas tradicionais de marketing, uma vez
que os consumidores assumem que a mensagem transmitida pelos outros utilizadores ndo
tem qualquer cariz comercial (Anderson, 1998; Harrison-Walker, 2001; Engel et al. 1969;
Cheung et al.,, 2008; Herr et al, 1991). Consequentemente, um grande corpo de
investigacdes tém concluido que os consumidores estdo mais propicios a seguir os outros
no momento da decisdo de compra, evidenciando o efeito do e-WOM na inten¢do de

compra dos consumidores (e.g., Berger & Schwartz, 2011; Bickart & Schindler, 2001;
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Gruen et al., 2007; Smith et al., 2005; Ardnt, 1967; Gilly, Graham, Wolfinbarger, & Yale,
1998).

No caso das reviews, também ¢ amplamente aceite que estas tém um impacto na inten¢ao
de compra dos consumidores (e.g., Stephen & Galak, 2012; Tirunillai & Tellis, 2012; Zhu
& Zhang, 2010; Filieri & McLeay, 2014; Senecal & Nantel, 2004). Seguindo esta linha de

pensamento, a seguinte hipotese pode ser formulada:

H5: A atitude geral para com as reviews tem um efeito positivo na intengdo de compra

Existem dois argumentos conflituosos relativamente a utilizacdo de rankings pelos
utilizadores. Por um lado, Nisbett ¢ Ross (1980) sugerem que os consumidores tendem a
subutilizar os rankings e preferem informag¢do mais individualizada na hora de tomar
decisdes e avaliar. Por outro lado, Filieiri (2015) defende que o ranking e-WOM ¢ usado
pelos consumidores para procurarem informagdo sobre produtos porque tais rankings
indicam uma média de avaliacdes que muitos consumidores deram a qualidade de um
produto ou servigo, o que facilita a comparacdo entre produtos similares. Portanto, o
ranking pode ajudar a reduzir o numero de alternativas que um consumidor considera
comprar e pode facilitar a sua avaliagdo e escolha. Filieiri (2015) argumenta ainda que o
ranking, por ser uma média das avaliagdes feitas por um nimero consideravel de
consumidores, pode ser considerada mais confiavel e util do que as reviews individuais,
que podem algumas vezes ser altamente subjetivas na avaliacdo da performance de um

produto.

Ainda, Bar-Hillel (1980) afirma que os utilizadores integram nas suas avaliagdes os dois
tipos de informagao, quando tanto uma como outra apresentam informacgao relevante para
o processo de avaliagdo do produto e/ou servico em questdo. No entanto, se uma parecer
mais relevante do que outra, os consumidores poderdo dar maior importancia a que
acharem mais relevante para a avaliagdo que se encontram a fazer. Isto significa que,
independentemente da informagdo ser um ranking ou ser individualizada, os utilizadores

irdo dar maior destaque a que achar mais relevante para si.
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Este estudo considerou os argumentos de Filieiri (2015) e Bar-Hillel (1980) como os mais
adequados face a atualidade. Uma vez que existe uma afluéncia cada vez maior de reviews,
ndo sendo facil ler todas, o ranking e-WOM torna-se util para o seu agrupamento,
facilitando a comparagdo entre produtos, e consequentemente a sua avaliagdo e escolha.

Assim, a seguinte hipotese pode ser formulada:

H6: O ranking e-WOM tem um efeito positivo na intengdo de compra

O presente capitulo apresentou o modelo conceptual proposto para este estudo, as
hipoteses da pesquisa e as respetivas justificagdes tedricas, identificando os principais
construtos a serem analisados na proéxima etapa da pesquisa. Na tabela 2, ¢ apresentado um

quadro-resumo das hipdteses apresentadas.

Tabela 2 — Sintese das Hipdteses da Pesquisa do Modelo Conceptual

Hipoteses de investigacao

HI1: A confianca tem um efeito positivo na atitude geral para com as reviews.

H2: A confianca tem um efeito positivo no ranking e-WOM.

H3: A confianca tem um efeito positivo na inten¢do de compra.

H4: A atitude geral para com as reviews tem um efeito positivo no ranking e-WOM.
H5: A atitude geral para com as reviews tem um efeito positivo na inten¢ao de compra.

H6: O ranking e-WOM tem um efeito positivo na inten¢do de compra.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA, AMOSTRA, DADOS E VARIAVEIS

O modelo conceptual definido no capitulo anterior sugere que existem efeitos diretos da
confian¢a na atitude e-WOM e no ranking e-WOM; da atitude e-WOM no ranking e-
WOM; da confianga na inten¢cdo de compra. Nesse sentido, seguiram-se procedimentos

metodolodgicos para a analise dessas relagdes, os quais sdo apresentados neste capitulo.

A figura 2 indica as principais etapas de uma pesquisa em ciéncias sociais € a ligacdo com

os capitulos deste estudo onde cada etapa foi realizada.

Figura 2 - Etapas de uma investigagao

: . Capitulo I
Etapa 1: A pergunta de partida —> s
—_— Capitulo 11

Etapa 2: A exploragdo Revisdo da literatura

. i _ Capitulo 111
Etapa 3: A problematica Vindele ds pesgusa
Etapa 4: A construcao do _ Capitulo I
modelo de analise Modelo de pesquisa
Capitulo IV
: 5 > Y
Etapa S: A observacao N
. e Capitulo V
Etap‘ft 6: A anilhse das —_ Resultados o
informagdes . ~
discussao
Etapa 7: As conclusdes —> Cap1tulo~VI
Conclusao

Figura adaptada de Quivy, R. & Campenhoudt, L.V. (2008) “Manual de investigagdo em ciéncias sociais”,
Gradiva, p.27.
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4.1 Recolha de dados

Na pesquisa de campo, a recolha de dados foi efetuada por meio de um questionario,
constituido inteiramente por questdes fechadas. Assim, um instrumento inicial de medida
foi preparado e os itens foram traduzidos para portugués com pequenas adaptacdes.® De
seguida, um teste piloto do questiondrio foi realizado e a versdo final foi aplicada para a
amostra. Os participantes foram convidades a classificar todos os itens com escalas de “1”

(discordo completamente) a “5” (concordo completamente).

Este inquérito eletronico foi distribuido através de sites de redes sociais. Durante um
periodo de um més (Abril 2016), um total de 201 respostas completas foram recebidas. Na
altura da entrega dos inquéritos foi explicado o teor do estudo e garantida a

confidencialidade das respostas dos participantes.

Devido ao tempo reduzido para a recolha de dados, optou-se pelo alojamento do
questionario na Internet, através da plataforma Google Docs. Este meio de recolha de
dados tem diversas vantagens face aos inquéritos presenciais: reducao de custos, rapidez na
recolha de dados e maior alcance na difusdo do estudo. A plataforma na qual ficou alojado
0 questiondrio permitiu ndo s6 armazenar um elevado numero de respostas, mas também

garantiu o total anonimato dos inquiridos e a confidencialidade das respostas.

4.2 Inquérito

Neste estudo, optou-se por trabalhar com escalas previamente testadas e validadas na
literatura. Assim, para medir os construtos delineados no modelo conceptual foram usadas
escalas previamente validadas: relativamente a confiangca a escala proposta por Lee e
Turban (2001) com quatro itens foi aplicada; os itens da atitude e-WOM e do ranking e-
WOM foram adaptados da escala usada por Lee et al. (2007) e Fillieri (2015),
respetivamente; e finalmente, para a intencdo de compra a escala recentemente usada por

Chen et al. (2016) foi a escolhida.

8 ~ . " . .. .. ; .
A tradugdo do inquérito foi supervisionada por um Professor especializado na lingua inglesa.
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“Os construtos correspondem a variaveis latentes, que sdo caracterizadas por ndo serem
diretamente observaveis ou mensurdveis, tendo que ser estimadas por escalas
psicométricas constituidas por um conjunto de itens que captam o seu efeito” (Mardco,
2014: p.29). De acordo com a literatura existente, o nuimero minimo desejavel de itens
para medir cada variavel latente ¢ de trés (Lisboa, Augusto & Ferreira, 2012). Assim, para

a medicao de cada construto deste estudo foram utilizados mais do que trés indicadores.
Desta forma, com escalas previamente testadas e validadas na literatura, foram definidos os

construtos e respetivos itens a serem utilizados no inquérito desta investigacdo. As

questdes sdo apresentadas na tabela 3.

Tabela 3 — Construtos e itens para sua avaliag¢ao

o
Construto N Itens Autores
Itens
Confianga 4 Compras online sdo pouco fiaveis. Lee &
Nao se pode confiar em compras online, existem Turban,
demasiadas incertezas. 2001
De modo geral, ndo consigo confiar que os
vendedores online mantenham as suas
promessas.
Quem confia em compras online estd a pedir
problemas.
Atitude 6 Quando compro um produto online, leio sempre
e-WOM os comentarios, recomendag¢des e criticas 58876 tal,

presents nos social media.

Quando compro um produto online, os
comentarios, recomendacgdes e criticas
apresentados nos social media sdo uteis para o
meu processo de decisdo.

Quando compro um produto online, os
comentarios, recomendagdes € criticas presentes

nos social media dao-me confianga na compra
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Ranking
e-WOM

Intencao

de compra

do produto.

Se nao ler os comentarios, criticas e
recomendagdes aquando da acquisicdo de um
produto online, preocupo-me com a minha
decisdo.

Quando compro um produto online, ler os
comentarios, recomendagdes e criticas nos social
media impde-me um fardo.

Quando compro um produto online, ler os
comentarios, recomendagdes e criticas nos social
media ¢ algo enervante.

Reduzem o namero de produtos/servicos

alternativos que eu considero comprar.

Ajudam-me a identificar rapidamente os

melhores (e piores) produtos/servicos.

Guiam a minha decisdo de compra para
produtos/servicos especificos.

Facilitam a minha decisdo de compra.
Permitem-me identificar o produto/servico que
satisfara as minhas necessidades.

Eu tenho intengdo de comprar um produto
online.

Eu consideraria comprar um produto online.

Eu espero comprar um produto online.

Eu planeio comprar um produto online.

Filieiri,

2015

Chen et
al., 2016

Relativamente ao construto atitude e-WOM, os itens “Quando compro um produto online, ler
os comentdrios, recomendacdes e criticas nos social media impde-me um fardo” e “Quando
compro um produto online, ler os comentarios, recomendagdes e criticas nos social media é algo
enervante” foram eliminados por ndo serem consistentes com os restantes indicadores. Da mesma

forma, no construto ranking e-WOM, o item “Reduzem o numero de produtos/servigos alternativos

que eu considero comprar” foi removido pelas mesmas razoes.
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4.3 Descricao da amostra

A populacdo ¢ definida como o conjunto total de elementos sobre os quais vai incidir a
investigacdo e dos quais ¢ necessario obter informacdo. Deste modo, a populagdo alvo
mais adequada para levar a cabo a investigacdo compreendia toda a populagdo residente
em Portugal, com idade superior a 16 anos, utilizadora da Internet e com algum
conhecimento sobre compras online. O estudo empirico deste projecto teve por base uma
amostra ndo-aleatoria, de conveniéncia de utilizadores de sites de redes sociais. A escolha
deste método de amostragem teve em consideragdo a facilidade de contacto e a rapidez de

recolha dos dados.

Ho e Dempsey (2010) apontam os jovens adultos como o grupo demografico com maior
percentagem de adogd@o e uso de Internet e sites de redes sociais. A maioria dos inquiridos
(79%) pertence a faixa etaria dos 16 aos 25 anos, o que corresponde ao target definido por
Ho e Dempsey. A distribui¢do do género ficou equilibrada, com 118 dos participantes
(58,7%) sendo mulheres. Relativamente as habilitagdes literarias, cerca de 48% dos
inquiridos detém uma licenciatura e 34% o ensino secundario, o que significa que a partida
sdo utilizadores com experiéncia no uso de internet e compras online. Na tabela 4 ¢

apresentada de forma pormenorizada a caracterizagdo da amostra deste estudo.

Tabela 4 — Caracteriza¢do da amostra

N° %

Sexo Masculino 83 41,3
Feminino 118 58,7

Grupo etario  16-25 anos 158 78,6
26-35 anos 34 16,9

36-45 anos 4 2,0

46-55 anos 2 1,0

58-65 anos 2 1,0

+65 anos 1 5

Habilitacées  2° ciclo do ensino basico (6° ano) 1 .5
literarias Ensino secundario (12° ano) 68 33,8
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Ensino superior (Licenciatura) 97 48,3
Mestrado 35 17,4

Com o objetivo de conhecer melhor a percecdo da amostra acerca dos social media —
plataforma onde as reviews e-WOM se desenvolvem — uma sec¢do com perguntas acerca
do divertimento, interesse e facilidade de comunicagdo nos social media de uma marca, a
escolha do inquirido, foram feitas. As escalas utilizadas foram previamente testadas e
validadas no estudo de Kim e Ko (2011). Na tabela 5 ¢ apresentada a média e desvio
padrdo para cada pergunta, de forma a se analisar e definir a caracterizagdo da perce¢do da

amostra em relacdo aos social media.

Tabela 5 - Caracterizagdo da percecdo da amostra em relagdo aos social media

Desvio
Média
padrio
Divertimento Seguir as paginas de social media da marca X ¢
o 3,47 .89
divertido
Tendénciae  Os contetidos mostrados nos social media da marca X 364 %6
interesse parecem interessantes ’ ‘
Seguir as paginas de social media da marca X est4 na
3,53 1,15
moda
Os conteudos mostrados nos social media da marca X 381 05
contém a mais recente informagao ’ ‘
Interacao Os social media da marca X permitem partilhar 377 97
,7 .
informagdo com os outros
Conversar ou trocar opinides com os outros ¢ possivel 3.6 %6
através das paginas de social media da marca X ’ .
E facil dar a minha opinido através das paginas de
3,59 1,08

social media da marca X

Assim, podemos concluir que as médias de cada indicador variam entre 3,47 e 3,81, o que

significa que, estando os valores proximos do valor 4 (concordo), os inquiridos acham os
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social media divertidos, interessantes e faceis de utilizar para partilhar informacdo e
comunicarem. Os social media sao um dos lugares preferidos dos consumidores para
escrever reviews ja que, tal como evidenciado nos dados da tabela 5, estes acham que a
partilha de informac¢do com os outros, nomeadamente opinides e experiéncias, ¢ bastante
acessivel. Portanto, pode-se j& antever que a amostra tem fécil acesso a reviews, podendo
desta forma, contribuir para este estudo com informagdo real, verdadeira e relevante. Em
suma, foi uma amostra de conveniéncia que providenciou informacgdo importante sobre as

atitudes de compras online estudadas.

4.4 Metodologia

Para testar as hipoteses formuladas e, consequentemente, o0 modelo conceptual proposto foi
utilizada uma aplicacdo dos modelos de equagdes estruturais. Os modelos de equagdes
estruturais s3o uma técnica estatistica utilizada para testar a validade de modelos tedricos
que definem relacdes causais, hipotéticas, entre variaveis. Estes modelos consideram, de
forma explicita, os erros de medida associados as varidveis sob estudo e aplica-os no
processo de estimacdo. Estas relacdes sdo representadas por parametros que indicam a
magnitude do efeito que as varidveis, ditas independentes, apresentam sobre outras

variaveis, ditas dependentes (Lisboa et al., 2012).

Os modelos de equagdes estruturais reconhecem que certas varidveis que se pretendem
analisar ndo podem ser observadas nem medidas diretamente. Estas podem ser medidas
através de “um ou mais indicadores que sdo medidas imperfeitas e parciais dessas
variaveis” (Lisboa et al., 2012: p.387). Sdo as chamadas variadveis latentes (construtos) que
embora ndo sejam observadas diretamente, os seus efeitos podem aparecer em variaveis
manifestas (observadas). Em termos mais simplistas, a analise de equacdes estruturais
pode ser descrita como a combinagdo das técnicas classicas de analise fatorial por definir
um modelo de medida que operacionaliza construtos (varidveis latentes), e de regressao
linear por estabelecer, no modelo estrutural, relacdes de dependéncia entre as diferentes

variaveis sob estudo (Maroco, 2014).
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Estes modelos diferem dos processos estatisticos tradicionais em varios aspetos: i) tém a
capacidade de incorporar na andlise varidveis latentes, que apenas sdo medidas através de
indicadores selecionados para o efeito; ii) “reconhem que aqueles indicadores sdo medidas
imperfeitas e parciais das varidveis latentes ao incluir o erro de medigao, e iii) reconhecem
a possibilidade de uma varidvel ser medida por mais do que um indicador ¢ um indicador

medir mais do que uma variavel” (Lisboa et al., 2012: p.387).

O MEE completo compreende duas componentes: o modelo de medida e o modelo
estrutural. A estimagdo destes modelos pode ser feita de forma conjunta ou separada. Neste
trabalho, seguiu-se uma abordagem de estimagdo separada. Isto é, numa primeira fase,

estimou-se e avaliou-se 0 modelo de medida e numa segunda, o modelo estrutural.

Segundo Mardco (2014), existem certas premissas a cumprir para evitar problemas na
aplicagdo do modelo de equagdes estruturais. As mais importantes sdo a existéncia de

dados faltantes e existéncia de outliers.

Relativamente aos dados faltantes, este problema nao foi detetado neste estudo. Todos os
inquiridos responderam de forma completa ao questiondrio, portanto foram obtidas 201
respostas completas ao inquérito. No que diz respeito a existéncia de outliers (valor
atipico), também nao foi aplicavel neste estudo. Na figura 3 sdo apresentadas as diferentes
etapas a percorrer na especificagdo, estimacdo e avaliagdo de um modelo de equacdes

estruturais.
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Figura 3 - Etapas para a estimacdo e avaliacdo dos modelos de equagdes estruturais

Etapa 1
Especificagdo do modelo

v

Etapa 2
Identificacdo do modelo

v

Etapa 3
Estimagdo do modelo

v

Etapa 4
Avaliagao do modelo

v

Etapa$§
Interpretacdo e reespecificagdo
do modelo

Adaptado de Lisboa, J, Augusto, M. & Ferreira, P (2012). Estatistica aplicada a gestdo. Vida Econémica, p.
411

Relativamente a estimagdo do modelo (terceira etapa), consiste na “obtencdo de
estimativas para os parametros livres e com restricdes, com base nas observacdes
recolhidas na amostra” (Maroco, 2014: p.37). Assim, o principal objetivo desta fase ¢ o de
encontrar um conjunto de estimativas para os pardmetros do modelo que reproduzam, da

melhor forma possivel, os dados em andlise, ou seja, que “maximizem a probabilidade de
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observar a estrutura correlacional das varidveis manifestas observadas na amostra”

(Mardco, 2014: p.37).

Neste estudo foi utilizado o método de estimagdo mais comum - o método da Méxima
Verosimilhanca (Maximum Likelihood). “Este método produz estimativas dos parametros
centradas e consistentes, isto ¢, a medida que a dimensdo da amostra (n) aumenta, as
estimativas aproximam-se do verdadeiro valor do pardmetro populacional, com variancia
minima e distribui¢do normal” (Lisboa et al., 2012: p. 417). Para a andlise de equagdes
estruturais pelo método da maxima verossimilhanga existe um pressuposto estatistico
basico de que os dados da amostra apresentem normalidade univariada e multivariada.
Assim, a normalidade da distribuicdo dos dados deste modelo foi testada, verificando-se a

sua existéncia.

Por sua vez, a avalia¢do da qualidade do modelo (quarta etapa) ¢ uma das mais importantes
nos modelos de equagdes estruturais, visto que permite verificar se o0 modelo ¢ adequado
para a analise dos dados observados da amostra em andlise e se existem estimativas
improprias no modelo. A avaliagdo da qualidade do ajustamento do modelo aos dados ¢
realizada através de uma analise fatorial confirmatoria e deve ser efetuada a dois niveis: i)
ao nivel do modelo no seu conjunto (ajustamento global), e ii) ao nivel dos modelos de

medida e estrutural (ajustamento local).

Para avaliar o ajustamento global do modelo tem sido desenvolvido um conjunto de
medidas que podem ser agrupadas em trés grandes classes: i) medidas absolutas de
ajustamento; ii) medidas incrementais de ajustamento e, iii) medidas parcimoniais de
ajustamento. Para se obter uma boa avaliacdo do modelo ¢ necessario usar medidas pelo
menos de mais do que uma classe. Assim, se obtiver boas medidas em diferentes
indicadores de varias classes, podera afirmar-se que o modelo ¢ solido, coerente e desta
forma, “acresce de forma significativa a confianca tanto nas medidas que estdo a ser usadas

como no modelo proposto” (Lisboa et al., 2012: p.428).

Embora as trés classes sejam compostas de inimeras medidas e indicadores, as medidas de

analise que mais tém sido utilizadas pelos investigadores sdo o Comparative Fit Index
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(CFI), o Goodness-of-Fit Index (GFI), o Incremental Fit Index (IF1), o Root Mean Squared
Error of Approximation (RMSEA) e o Tucker-Lewis Index (TLI) . Assim, sdo estas cinco
medidas que foram utilizadas para a avaliacdo do ajustamento global do modelo proposto
no estudo. A cada medida de analise corresponde um valor minimo — que varia consoante

os autores — para que o ajustamento seja considerado adequado.
As medidas de ajustamento absoluto apenas avaliam a estimagdo global do modelo. Neste
estudo foram tidas em consideracdo as seguintes medidas absolutas: RMSEA e GFIL. A

tabela 6 apresenta o nivel de aceitacdo de estas duas medidas de analise.

Tabela 6 — Nivel de aceitagdo das medidas de ajustamento absoluto

Indice Intervalo de valores Nivel de aceitacao
Root Mean Squared Error of 0 (ajustamento perfeito); * Erro moderado: préximo de
Approximation quanto mais pequeno for 0.08; ajaustamento pobre:
(RMSEA) este indice, melhor o maior do que 0.1 (Browne e
modelo se ajusta aos Cudeck, 1993)
dados. *  Ajustamento adequado:

<0.08 (Jaccard e Wan, 1996)

* Ajustamento aceitavel: entre
0.05 e 0.08 (Hair et al.,
1998)

* Ajustamento bom: <0.06
(Hu e Bentler, 1999)

* Ajustamento bom: <0.07
(Steiger, 2007)

* Ajustamento excelente:
<0.03 (Hooper et al., 2008)

* Ajustamento bom: <0.05
(Schumacker e  Lomax,

1996).

Goodness-of-Fit Index 0 (n3o ajustado) a 1 * Bom ajustamento: proximo

(GFI) (ajustamento perfeito)
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de 0.90 (Schumacker e
Lomax, 1996)

Bom ajustamento: >0.95;
ajustamento adequado: entre
0.90 e 0.95 (Hulland et al.,
1996; Hooper et al., 2008)
Ajustamento adequado:
>0.90 (Jaccard e Wan, 1996)
Recomendado: préximo de

0.90 (Miles Shevlin, 1998).

Lisboa, J., Augusto, M. & Ferreira, P. (2012). Estatistica aplicada a gestdo. Lisboa: Gradiva, p. 430

No que diz respeito as medidas incrementais de ajustamento, estas “comparam o modelo

proposto com um modelo base, normalmente designado como modelo nulo” (Lisboa et al.,

2012, p.427). Neste estudo foram tidas em consideragdo as seguintes medidas

incrementais: TLI, CFI e IFI. A tabela 7 apresenta o nivel de aceitagdo de cada medida

incremental de anélise.

Tabela 7 — Nivel de aceitacdo das medidas incrementais de ajustamento

Nivel de aceitac¢ao

Indice Intervalo de valores
Tucker-Lewis Index 0 (n2o ajustado) a 1
(TLID) (ajustamento perfeito)
Comparative Fit Index 0 (n2o ajustado) a 1
(CFD) (ajustamento perfeito)

Valor recomendado: 0.90 ou
superior  (Schumaker e
Lomax, 1996; Hair et al.,
1998)

Bom ajustamento: proximo

de 0.95 (Hu e Bentler, 1999)

Bom ajustamento: >0.95 (Hu
e Bentler, 1999; Hooper et
al., 2008)

Bom ajustamento: >0.95;

40



ajustamento adequado: valor
compreendido entre 0.90 e
0.95 (Hulland et al., 1996)

Ajustamento adequado:

>0.90 (Jaccard e Wan, 1996)

Incremental Fit Index 0 (n2o ajustado) a 1 * Recomendado: proximo de

(IFD) (ajustamento perfeito) 0.95 (Hu e Bentler, 1999)

Lisboa, J., Augusto, M. & Ferreira, P. (2012). Estatistica aplicada a gestdo. Lisboa: Gradiva, p. 430

Relativamente a avaliacdo do ajustamento local do modelo ¢ feita através da avaliacdo da
confiabilidade composta (CR, de composite reliability), da variancia média extraida (4VE,

de average variance extracted) e do Alpha de Chronbach de cada construto.

O CR e a AVE sdo medidas de consisténcia interna dos indicadores de um construto. A
confiabilidade composta descreve o grau em que os indicadores refletem o construto em
comum. Os valores sdo aceitdveis quando superiores a 0,70 (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014). Por sua vez, a variancia média extraida ¢ a quantia de variancia comum
entre os indicadores de um construto. Os valores sdo aceitaveis quando superiores a 0,50
(Hair et al., 2014). O Alpha de Chronbach ¢ a medida de confiabilidade, do conjunto de
dois ou mais indicadores de um construto, que varia de 0 a 1, sendo os valores de 0,60 a

0,70 considerados o limite inferior de aceitabilidade (Hair et al., 2014).

Neste estudo, foi utilizado o programa AMOS versdo 22.0 para especificar e estimar o

modelo proposto.
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CAPITULO V — RESULTADOS

Este capitulo ¢ dedicado a andlise descritiva das variaveis e a apresentacdo dos resultados
obtidos por meio da técnica do Modelo de Equagdes Estruturais. A partir desses resultados,

¢ feita a discussdo dos resultados, destacando-se a relagdo deles com a teoria.
5.1 Analise descritiva dos dados

A tabela 8 sintetiza os itens que medem o construto confianca relativamente a atribui¢do da
avaliacdo feita pelos inquiridos. Apos andlise, verificam-se médias inferiores a 3, as quais
variam entre 1,97 e 2,68. E importante referir que nesta tabela os dados se encontram
invertidos, isto €, sendo o valor das médias inferiores a 3 significa que no geral existe um

nivel alto de confianca.

Tabela 8 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva da confianca

% Confl Conf2 Conf3 Conf4
1 — Discordo 12,9 14,9 9,5 37,8
totalmente

2 40,3 38,3 40,3 75,1

3 32,8 32,8 30,3 92,0

4 9,5 9,0 12,9 98,0

5 — Concordo 4,5 5,0 7,0

totalmente

Média 2,52 2,51 2,68 1,97
Desvio Padrao .99 1,02 1,09 .97

A tabela 9 sintetiza os itens que medem a variavel latente atitude e-WOM relativamente a
atribuicdo da avaliagdo feita pelos inquiridos. Assim, verificam-se médias que rondam
aproximadamente o valor de 4, variando entre 3,47 e 4,08. Os resultados apontam,

portanto, para uma atitude geralmente positiva dos participantes para com as reviews.
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Tabela 9 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva da atitude e-WOM

Atil Ati2 Ati3 Ati4
1 — Discordo

2,5 1,5 S 5,5
totalmente
2- 4,5 2,0 2,5 11,9
3 204 20,9 30,3 33,8
4 34,8 38.8 41,8 27,9
5 — Concordo

37,8 36,8 24,9 20,9
totalmente
Média 4,01 4,08 3,88 3,47
Desvio Padrao .99 .89 .83 1,11

A tabela 10 sintetiza os itens que medem o construto ranking e-WOM relativamente a
atribui¢do da avaliacdo feita pelos inquiridos. Assim, verificam-se médias na casa do valor
3, variando entre 3,63 e 3,81. Desta forma, os resultados mostram que ndo existe uma
percegdo clara relativamente a esta variavel, sendo mais importante quando estudada em

relacdo causal com outra.

Tabela 10 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva do ranking e-WOM

% Rank2 Rank3 Rank4 Rank$
1 — Discordo 1,5 1,5 2,5 1,0
totalmente

2- 2,5 5,0 3,5 3,0

3 274 33,3 274 37,3

4 51,2 49,3 48,3 48,8

5 — Concordo 17,4 10,9 18,4 10,0
totalmente

Média 3,81 3,63 3,77 3,64
Desvio Padrao .80 .80 .88 74
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A tabela 11 sintetiza os itens que medem a inten¢do de compra, relativamente a atribui¢do

da avaliagdo feita pelos inquiridos. Assim, observam-se médias proximas de 4, o que

significa que existe uma tendéncia positiva para a concretizagdo desta variavel, isto €, de

ter intencdo de comprar um produto e/ou servico online.

Tabela 11 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva da intengdo de

compra
Intl Int2 Int3 Int4
1 — Discordo 3,0 1,5 2,5 3,5
totalmente
2- 7,5 3,0 1,5 3,5
3 234 19,9 25,9 25,4
4 35,3 39,8 32,3 26,9
5 — Concordo 30,8 35,8 37,8 40,8
totalmente
Média 3,84 4,06 4,02 3,98
Desvio Padriao 1,04 90 .96 1,06

Sintetizando as tabelas de frequéncias e medidas de estatistica descritiva temos evidéncias

iniciais para as hipoteses do estudo. Assim, concluimos que:

)

o construto com média mais alta ¢ a inten¢do de compra. Este resultado revela
uma grande abertura da amostra com o e-commerce, permitindo imaginar que
para niveis de inteng¢do tao altos, podera existir de facto uma influéncia positiva
das outras variaveis em estudo;

o construto com média mais baixa ¢ o ranking e-WOM. Este resultado, aliado
ao facto de ndo se verificar uma grande variabilidade do desvio padrao, permite
antever que este construto podera ndo ter um impacto significante na inten¢ao
de compra. Este estudo privilegiou os argumentos de Bar-Hillel e (1980) e
Filieiri (2015) que destacavam a importancia do ranking e-WOM para os
consumidores. Em oposi¢do, esta antevisdo vai ao encontro do argumento de
Nisbett ¢ Ross (1980) que revelaram uma tendéncia em subdesvalorizar os

ranking em detrimento de informacdo mais individualizada;
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i) o construto atitude e-WOM ndo regista médias muito altas, nem muito baixas, o
que sugere que esta variavel poderd ndo ter o mesmo impacto em todas as
variaveis, isto ¢, ndo se verificar uma relagdo causal positiva em todas as
hipoteses em que se encontram incluidas e, por fim;

v) o construto confianga apresenta médias baixas, o que na realidade representa
niveis de confianga altos (varidvel invertida). Este resultado pode estar
relacionado com a caracterizacdo da amostra que ¢ jovem, amante dos social
media e como tal, mais conhecedora do mundo tecnologico e mais predisposta a

confiar nas novas tecnologias, nomeadamente a Internet.

Na tabela 12 segue-se uma comparac¢do das médias de cada construto de acordo com o
sexo. A finalidade desta comparacdo ¢ de verificar se podera existir uma tendéncia
diferente consoante o género. Como referido aquando da caracterizacdo da amostra no
capitulo anterior, o sexo feminino encontra-se em vantagem com 58,7% dos inquiridos, em

oposicao a 41,3% do sexo masculino.

Porém, nenhuma diferenca significativa foi registada entre género. As médias de cada
variavel latente sdo muito similares, tendo o construto confianga registado um valor

idéntico nas mulheres e nos homens (2,42).

Tabela 12 — Comparac¢ao de médias de acordo com o sexo

Sexo Média
Atitude Ranking Intengdo de
Confianca
e-WOM e-WOM compra
Feminino 2,42 391 3,74 3,88
Masculino 2,42 3,78 3,68 4,11

5.2 Estimacao do modelo de medida

A analise fatorial confirmatoria foi utilizada, para se verificar a validade convergente, isto

¢, analisar a correlagdo de cada escala com as outras medidas do mesmo construto a fim de
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verificar se representam um conceito Unico. A tabela 13 fornece um overview dos

construtos, os itens finais de medida e os resultados estimados do modelo de medida.

Tabela 13 - Resultado da estimacdo do modelo de medida

Construto Itens Estimativas t- R?
estandardizadas value
Confianga  Compras online sdo pouco fiaveis. (Inv.) .89 10,65 .79
Nao se pode confiar em compras online,
. ) . .90 10,74 .81
existem demasiadas incertezas. (/nv.)
De modo geral, ndo consigo confiar que os
vendedores online mantenham as suas
.82 10,05 .68
promessas. (Inv.)
Quem confia em compras online esta a pedir 66 3
problemas. (/nv.)
Atitude Quando compro um produto online, leio
sempre 0s comentarios, recomendagdes e .80 8,39 .64
e-WOM - : .
criticas presents nos social media.
Quando compro um produto online, os
comentarios, recomendacdes e criticas
apresentados nos social media sdo Uteis para 8 8,80 78
o meu processo de decisdo.
Quando compro um produto online, os
comentarios, recomendacdes e criticas
17 8,20 .59

presentes nos social media dao-me

confianca na compra do produto.
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Se ndo ler os comentarios, criticas e

recomendagdes aquando da acquisicdo de

um produto online, preocupo-me com a 59 ) 35
minha decisao.
Ajudam-me a identificar rapidamente os 56
75 11,28 :
melhores (e piores) produtos/servicos.
Ranking Guiam a minha decisdo de compra para
- . 74 11,13 .55
e-WOM produtos/servicos especificos.
Facilitam a minha decisdo de compra. 89 13,68 79
Permitem-me identificar o produto/servico
.65
que satisfara as minhas necessidades. 80 }
Intencao
de Eu tenho inten¢do de comprar um produto 89 - 79
compra online.
Eu consideraria comprar um produto online. 75 13,42 56
Eu espero comprar um produto online. 90 18,94 80
Eu planeio comprar um produto online 96 21,80 91

Analisando os resultados da estimag¢do do modelo de medida, pode-se concluir que todos
as estimativas estandardizadas ultrapassaram o limiar de 0,50 e que sdo altamente
significativos (p<0.01). Verificou-se também que os R* estavam todos acima do limite do
0,20 (Hooper, Coughlan, & Mullen, 2008), indicando que as correlagdes inter-itens eram

aceitaveis. Estes resultados garantem a validade convergente das medidas.
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5.2.1 Avaliacao global do modelo de medida

O modelo de medida teve um bom desempenho na avaliacdo do ajustamento global do
modelo, considerando os limiares aceitaveis referidos na literatura (capitulo I'V). Ainda que
o Chi-square seja estatisticamente significativo (y2 =173.34 with df = 98), considerando o
nivel convencional de significancia, todos os indices de ajustamento global mostram um

bom ajustamento do modelo de medida aos dados:
* Goodness of fit index =0.91;
® [Incremental fit index = 0.97,;
®  Tucker-Lewis index = 0.96;
*  Comparative fit index = 0.97;

® Root mean square error approximation = 0.06.

5.2.2 Avaliacao dos aspetos particulares do modelo de medida

Os coeficientes de correlagdo, os coeficientes Alphas de Cronbach, a confiabilidade
composta e a variancia media extraida, utilizados para avaliar o ajustamento dos aspetos

particulares do modelo, sdo apresentadas na tabela 14.

Tabela 14 - Estatistica descritiva, matriz de correlagdo dos construtos, fiabilidades das

medidas, e a variancia media extraida

Construto Média X; X, X; Xy CR AVE
Confianca (X;) 3.58 .89 .89 .68
Atitude e-WOM (X>) 3.86 .07 83 .85 .59
Ranking e-WOM (.X;3) 3.71 27 .61 .87 .87 .64
Intencdo de compra (Xy) 3.97 .63 33 .36 93 93 7

Nota: As entradas em diagonal (negrito) sdo os coeficientes Alphas de Cronbach; CR,
composite reliability (confiabilidade composta); AVE, average variance extracted

(variancia media extraida).

Os coeficientes de Alpha de Chronbach encontram-se todos acima de 0,70 e a

confiabilidade composta de cada escala excedeu o limiar de 0,80. Ainda, a varidncia média

48



extraida de cada construto apresentado no modelo proposto, excedeu o nivel de 0,50 e ¢

maior do que o quadrado dos coeficientes de correlacao de cada par de varidveis latentes.

Assim, os resultados demonstram que as escalas eram consistentes internamente e que
suportam a validade discriminatéria (Fornell and Larker, 1981). Em suma, pode-se concuir
que os construtos sdo unidimensionais, mostram niveis aceitdveis de confianga, validade

convergente e validade discriminatoria.

5.3 Teste as hipoteses formuladas

Para testar a validade das hipdteses formuladas no modelo conceptual estimou-se um
modelo estrutural. A tabela 15 mostra os parametros estimados padronizados e um
overview da adequabilidade de modelo. Também sdo apresentadas as relagdes entre os
construtos e a indicag@o sobre a aceitagdo das hipoteses (S, de suportada) ou rejei¢ao (NS,

de ndo suportada).

Tabela 15: Resultados do modelo estrutural

Path Stand. t-value  p-value  Hypotheses
coeff.
Confianga _, Atitude e-WOM .07 .85 393 H(+): NS
Confianca — Ranking e-WOM 23 3.41 = Hy(+): S
Confianca — Intencdo de compra .61 7.39 = Hs(+): S
Atitude e-WOM ~ Ranking e-WOM .60 6.38 ~ Hi(+): S
Atitude e-WOM —» Intengao de .27 3.17 .002 Hs(+): S
compra

Ranking e-WOM Intengdao de .03 718 He(+): NS

—
compra

Notes: Stand. coeff. = coeficientes estandardizados; S = suportada; NS = ndo suportada.
Adequabilidade do modelo: Chi-square (x2) = 173,34, df = 98, goodness of fit index (GFI) = 91,
incremental fit index (IFI) = .97, Tucker-Lewis index (TLI) = .96, comparative fit index (CFI) = .97, e root

mean square error approximation (RMSEA) = .06.
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Os diferentes indices de ajustamento mostram que o modelo estrutural tem um ajustamento
adequado aos dados da amostra. Ainda que o Chi-square seja estatisticamente significativo
(x2 =173.34 with df = 98), considerando o nivel convencional de significancia, todos os
indices de ajustamento global mostram um bom ajustamento do modelo de medida aos

dados:
* Goodness of fit index =0.91;
® [Incremental fit index = 0.97,;
®  Tucker-Lewis index = 0.96;
* Comparative fit index = 0.97;

® Root mean square error approximation = 0.06.

A maioria das relagdes estimadas t€ém o sinal esperado e sdo estatisticamente significativas
(4 de 6). Para além disso, os indices de modificag¢do revelam que ndo existe mais nenhuma

relagdo significativa, o que mostra a robustez do modelo hipotetizado.

5.4 Discussao dos resultados

Este estudo propds-se testar os efeitos diretos da confianca na atitude e-WOM e no ranking
e-WOM, e os efeitos diretos e indiretos da confianca na intengdo de compra. Apds o teste

as hipoteses formuladas, verificou-se que 4 das 6 hipoteses foram suportadas.

Iniciando a apresentagdo dos resultados, tem-se que a hipotese 1 ndo foi suportada. Assim,
os resultados mostram que a confianca ndo esté relacionada positivamente com a atitude e-
WOM. Os estudos anteriores sugeriram que a confianca pode ser construida através das
reviews (e.g., Flavian & Guinaliu, 2005; Utz et al., 2012; Awad & Ragowsky, 2008; Gauri
et al., 2008; Hajli, 2014). Neste estudo, foi analizada a relagdo inversa, isto €, verificou-se
se o construto confianca tem um impacto positivo nas reviews, especificamente na atitude
e-WOM e no ranking e-WOM. Como referido, este impacto ndo ¢ significativo para a
atitude e-WOM. Isto significa que para terem uma atitude geral positivo com as reviews e-
WOM, nio precisam necessariamente de ter um alto nivel de confianga online. Isto pode

ser explicado pelo exemplo seguinte: um utilizador pode ndo ter um nivel elevado de
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confianga, decide ir ler algumas reviews pois encontra-se indeciso sobre um produto. Ao
ler as reviews, depara-se com comentarios negativos acerca do produto e acaba por nao
querer compra-lo, nem se envolver com compras online, deixando o seu nivel de confianca
na mesma, baixo. Porém, tendo em conta que as reviews ajudaram-no a decidir se
comprava ou nao o produto, ele tem uma atitude positiva com as reviews, embora esta ndo

seja influenciada pelo seu nivel de confianca, que € baixo.

Relativamente a hipotese 2 que analisa a relagdo entre confianca e ranking e-WOM, os
resultados indicaram que a hipodtese foi suportada. Este resultado indica que a confianga
tem um impacto positivo no ranking e-WOM, o que sugere que um individuo com alto

nivel de confianca ird contribuir positivamente nos rankings e-WOM.

Tal como constatado em outras investigacdes (e.g., Hong & Cho, 2011; Kim et al., 2008;
McCole et al., 2010 e Hajli, 2014), os resultados deste estudo corroboram a existéncia de
uma relagdo positiva entre confianga e inten¢do de compra. Portanto, a hipdtese 3 foi
suportada, isto significa que uma pessoa com um forte sentimento de confianga no e-

commerce iréd ter maior inten¢ao de comprar um produto e/ou servigo online.

Esta investigacdo também introduziu uma relacdo causal entre a atitude e-WOM e o
ranking e-WOM. Os resultados suportam esta relagdo, ou seja, a hipdtese 4 ¢
estatisticamente significativa. De acordo com Davis, Bagozzi, ¢ Warshaw (1989), um
individuo forma a sua inten¢@o de ter determinado comportamento para com algo que ele
tenha um afeto positivo. Isto significa que quanto mais favoravel for a atitude para com um
comportamento particular, maior serd a intengdo de ir avante com esse comportamento.
Neste contexto, isto significa que se a atitude para com as reviews e-WOM ¢ favoravel,
entdo o individuo vai ter uma maior inten¢do de contribuir ou de dar destaque ao ranking e-

WOM.

Por sua vez, os dados também mostraram que a atitude e-WOM tem um efeito positivo na
intencdo de compra, suportando a hipotese 5. Em estudos precedentes, foi sugerido que as
reviews afetam positivamente a intencdo de compra (e.g., Stephen & Galak 2012;

Tirunillai & Tellis 2012; Zhu & Zhang, 2010; Filieri & McLeay, 2014; Senecal & Nantel,
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2004). A atitude e-WOM, relacionada com as reviews, converge no mesmo sentido, isto &,
uma atitude favoravel para com as reviews electronic word-of-mouth leva a uma maior

inten¢do de compra por parte dos consumidores.

Existe evidéncia que ndo ha uma relagdo positiva entre o ranking e-WOM e a intencdo de
compra, isto €, a hipétese 6 ndo foi suportada. Este estudo privilegiou os argumentos de
Bar-Hillel (1980) e Filieiri (2015). Filieiri (2015) defende que o ranking e-WOM ¢ usado
pelos consumidores para procurarem informagdo sobre produtos porque tais rankings
indicam uma média de avaliacdes que muitos consumidores deram a qualidade de um
produto ou servico, o que facilita a comparagdo entre produtos similares. Portanto, o
ranking pode ajudar a reduzir o numero de alternativas que um consumidor considera
comprar e pode facilitar a sua avaliagdo e escolha. Filieiri (2015) argumenta ainda que o
ranking, por ser uma média das avaliagdes feitas por um nimero consideravel de
consumidores, pode ser considerada mais confiavel e util do que as reviews individuais,
que podem algumas vezes ser altamente subjetivas na avaliacdo da performance de um

produto.

Além disso, Bar-Hillel (1980) afirma que os utilizadores integram nas suas avaliacdes 0s
dois tipos de informagdo, desde que apresentem informacdo relevante para o processo de
avaliagdo do produto e/ou servico em questdo. No entanto, se um dos tipos de informagao
parecer mais relevante do que o outro, os consumidores poderdo dar maior importancia ao
que acharem mais relevante para a avaliagdo que se encontram a fazer. Isto significa que,
independentemente da informagdo ser um ranking ou ser individualizada, os utilizadores
irdo dar maior destaque ao tipo de informacdo que entenderem mais relevante. Porém a
refutacdo desta hipoOtese contraria estes argumentos e vai ao encontro do argumento de
Nisbett € Ross (1980), que sugerem que os consumidores tendem a subutilizar os rankings
e preferem informa¢do mais individualizada na hora de tomar decisdes e avaliar. Esta
subutilizacdo deve-se ao facto dos consumidores privilegiarem especificidade. Segundo os
consumidores, informacdo sobre determinado produto e/ou servigo € mais especifica

quando individualizadas (Nisbett € Ross, 1980).
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

6.1 Sintese Conclusiva dos Resultados

Esta pesquisa analisou o impacto da confianga e das online reviews na inten¢do de compra.
Neste ultimo capitulo, apresenta-se uma sintese conclusiva dos resultados obtidos e
discutidos no trabalho, assim como algumas conclusdes em termos das principais
contribuicdes da andlise. De seguida, apresentam-se as limitacdes da pesquisa e as

sugestdes para investigagdes futuras.

O aparecimento da internet transformou a forma como a informacao ¢ procurada, a forma
como as pessoas interagem entre si €, mais importante, a forma como se compra. Nos
ultimos anos, o mercado do e-commerce consolidou-se e tornou-se num dos mercados mais
atrativos para as empresas. Porém, ainda que registe nimeros interessantes, o crescimento
do e-commerce tem sido limitado, deixando cair por terra a exploragao total do seu enorme
potencial. Embora se verifique cada vez mais um aumento do numero de consumidores
online, existe uma menor abertura destes as compras online. Fazer uma compra através da
internet tem sido cada vez mais apontado como um comportamento de risco e incerteza.
Este rotulo ¢ atribuido dadas as caracteristicas tdo peculiares do e-commerce, desde o
aparecimento de hackers, possibilidade de fraude, incapacidade de ver o produto
fisicamente a auséncia de intera¢do social com o vendedor, as compras online realizam-se
num ambiente de incerteza, que deixa os consumidores preocupados. A falta de seguranca
e privacidade nas transagdes financeiras e no processamento de dados pessoais tém sido

apontadas como um dos principais motivos para ndo comprar online.

Por sua vez, o acréscimo de plataformas sociais tem facilitado a partilha de experiéncias e
opinides entre consumidores, criando o ambiente propicio a criagdo do electronic word-of-
mouth. As online reviews de consumidores sdo a forma mais popular de e-WOM e
correspondem a afirmacdes, positivas, neutras ou negativas, sobre um determinado
produto, servigo ou marca. Através destas reviews os consumidores conseguem comunicar
com uma grande rede de pessoas num contexto online. As pessoas reinem-se dado ao seu
interesse mutuo em determinados produtos e servigcos ou uma atividade especifica. Em

muitas casos, estes individuos ndo se conhecem uns aos outros e a sua relacdo ¢ baseada
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apenas nas comunicagdes online. Desta forma, uma vez que conseguem alcangar um
nimero muito maior de consumidores e consequentemente de informagdo, as reviews e-
WOM fornecem informagdes reais e muito valiosas para os consumidores. Tornaram-se
em muitos casos, por essa razao, o método favorito de comunicacao dos utilizadores, sendo
nelas que se baseiam na altura de tomarem uma decisdo sobre a compra de um produto ou
servico online. Esta nova tendéncia tem tido um papel importante no desenvolvimento do

e-commerce, ajudando a preencher o gap causada pela confianca online.

Por tudo isto, a confianga e as reviews e-WOM sao topicos fulcrais de pesquisa. Assim, foi
definido um modelo conceptual com o objetivo de perceber os efeitos diretos da confianca
na atitude e-WOM e no ranking e-WOM; o efeito da atitude e-WOM no ranking e-WOM,

e os efeitos diretos e indiretos da confianca na inten¢do de compra.

Relativamente a recolha de dados, foi distribuido um questionario online, com o intuito de
recolher informagdo importante sobre as variaveis latentes. A amostra final foi constituida
por 201 participantes, maioritariamente do sexo feminino (58,7%), e com uma licenciatura
(48,3%). As escalas utilizadas no questionario para a medigdo das variaveis latentes do
modelo foram previamente testadas e validadas em outras investigacdes. Os procedimentos
metodoldgicos, nomeadamente a andlise fatorial confirmatoria e Alpha de Chronbach,
evidenciaram a unidimensionalidade e consisténcia interna de cada um dos construtos.
Também foram analisados os indices de ajustamento do modelo aos dados, nomeadamente
o RMSEA, GFI, IFI, CFI e TLI, concluindo-se que o modelo se encontra ajustado aos
dados. A validacao das hipoteses do modelo de investigacao foi feita com base na técnica
do modelo de equagdes estruturas, sendo que se verificou que 4 das 6 hipdteses foram

suportadas.

Os principais resultados demonstraram que a confianga e atitude geral para com as reviews
tém um impacto significativo na inten¢do de compra e no ranking das electronic word-of-
mouth reviews. No que diz respeito a influéncia da confianga na intencdo de compra, os
resultados mostram-se idénticos aos de outras investigacdes semelhantes (e.g., Hong &
Cho, 2011; Kim et al., 2008; McCole et al., 2010 e Hajli, 2014). Os resultados das reviews

e-WOM também se aproximaram aos de outros estudos que sugeriam que as reviews
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afetam positivamente a intencdo de compra (e.g., Stephen & Galak 2012; Tirunillai &

Tellis 2012; Zhu & Zhang, 2010; Filieri & McLeay, 2014; Senecal & Nantel, 2004).

Relativamente as duas hipdteses ndo suportadas, ndo ha evidéncia que o construto da
confianca exerca uma influéncia significativa na atitude para com as electronic word-of
mouth reviews, nem que o ranking das electronic word-of-mouth reviews influencie
significativamente a inten¢ao de compra. Este ulltimo resultado vai ao encontro da visao de
Nisbett & Ross (1980) que sugerem que os consumidores tendem a subutilizar e

subdesvalorizar os rankings em detrimento de informacao mais individualizada.

6.2 Contribuicio pratica

Foi observado que a intengdo de compra ¢ influenciada positivamente pela confianca.
Desta forma sugerindo que as empresas tém de fazer mais do que simplesmente publicitar
os seus produtos: estes também tém que provar que detém os recursos técnicos, humanos e
financeiros para completar com sucesso uma transa¢do online de forma a promover um

sentimento de confianga nos seus consumidores.

Foi também evidenciado o efeito positivo da confianga no ranking e-WOM. Neste sentido,
ao criar um sentimento de confianca entre os consumidores, através do ranking e-WOM,
sdo criadas mais condi¢des para que se manifestem comportamentos de e-WOM. Para
além disso, os resultados demonstram que a atitude e-WOM tem um impacto positivo na
intencdo de compra dos consumidores. Isto significa que se as empresas criarem um
ambiente seguro para os utilizadores, diminuindo a indecisdo em relagdo a compra e
aumentando a sua propensdo dos mesmos para o envolvimento em e-WOM, estardo a criar
as condi¢des perfeitas para aumentar a intengdo de compra dos consumidores. Assim,
pode-se concluir que, os resultados informam os marketers sobre a importancia de
construir confianga e de criar plataformas especificas para os consumidores de partilharem
as suas experiéncias com outros utilizadores de forma a ter os ingredientes certos para

aumentar a inteng¢ao de compra.
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Ainda, através da avaliacdo da percecao dos social media pela amostra, foi demonstrado
que a presenca ativa de uma marca nos social media € benéfica, ja que se forem publicados
contetidos regurlamente, ha um interesse maior por parte dos consumidores. Além disso, os
consumidores olham para os social media como uma plataforma de comunicagdo e

interagdo entre utilizadores, o que permite aumentar o feedback dado.

Em suma, este estudo evidencia que as empresas podem extrair valor da confianca online e
das online reviews dos consumidores. Para isso, os gestores devem ter um papel ativo na
cultivagdo de confianga entre os seus consumidores e na criacdo de um ambiente propicio a
criagdo de electronic word-of-mouth reviews. Ao entregarem-se de bragos abertos a
confianca e ao e-WOM, os marketers terdo os ingredientes necessarios para reforgar a
inten¢do de compra dos consumidores e, consequentemente, fazer crescer os seus negocios.
A confianga e as online reviews sdo, portanto, fatores-chave para o alcance do sucesso no

e-commerce.

6.3 Limitacoes e sugestoes para futuras pesquisas

O presente estudo tem algumas limitagdes. Primeiro, a amostra foi principalmente
composta por participantes incluidos na faixa etaria dos 16 a 25 anos. Embora este grupo
demografico seja apontado como o grupo com maior taxa de adog¢do de Internet, poderia
ser util de analisar de forma mais profunda um grupo demografico mais velho para
comparar os resultados deste estudo. Ademais, pesquisa adicional ¢ necessaria para
identificar os motivos por detrds da decisdo dos cons.umidores de ler e publicar reviews
online, mas também os antecedentes da confianca e principalmente, como estas variaveis

se relacionam com a atitude e-WOM e ranking e-WOM.
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