-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by .i CORE

provided by BBR - Brazilian Business Review

¥BBR

BRAZILIAN BUSINESS REVIEW

v.13, n.4
Vitéria-ES, Jul-Ago. 2016
p-1-24 ISSN 1807-734X DOI: http://dx.doi.org/10.15728/bbr.2016.13.4.1

O Que se Deve Levar em Conta ao Realizar Andlises de Consumo por Meio
de Publicag6es no Facebook?

Nelson Siqueira Rangel Netto ’
Universidade Federal do Espirito Santo - UFES

Teresa Cristina Janes Carneiro
Universidade Federal do Espirito Santo - UFES

Marcos Paulo Valadares de Oliveira
Universidade Federal do Espirito Santo - UFES

Rogério Antdnio Monteiro*
Universidade Federal do Espirito Santo - UFES

RESUMO

Este artigo tem como objetivo discutir e apresentar evidéncias empiricas sobre se as
recomendacdes on-line publicadas no Facebook podem estar relacionadas com a intencao de
consumo de seus usuarios. Além disso, a reputacdo percebida da fonte das informacdes, o
valor percebido do produto recomendado e a percepgdo do risco associado com o produto
também foram considerados como possiveis mediadores dessa relacdo. Neste sentido, a
relacdo estrutural entre as variaveis foram avaliadas atraves da Modelagem de Equaces
Estruturais (SEM - Structural Equation Modeling). Para conduzir o estudo, os contatos do
Facebook do proprio autor foram selecionados usando a técnica de amostragem da bola de
Neve (Snow Ball), o que resultou na obtencdo de um total de 402 casos . Entre as variaveis
mediadoras, a que exerceu menos efeito total na relacdo foi a percepgédo do risco associado
com o produto recomendado. A variavel para a intencdo de consumo apresentou um valor
para R? de 47%, e isso indica que o modelo contribui significativamente para a explicagdo da
influéncia dos fatores testados na intencdo de consumo de usuarios do Facebook. Essa
constatacdo indica que as organizagbes devem investir em monitoramento desses
comportamentos e em medidas proativas para estimular o consumo.
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1 INTRODUCAO
s consumidores frequentemente procuram por opinides e experiéncias de
outras pessoas em relagdo a um produto quando ndo tém certeza sobre
sua qualidade. O feedback de outras pessoas pode ser um indicador da
qualidade de um produto ou servigo, trazendo assim uma maior
confianca na decisdo de compra (SCHUBERT; GINSBURG, 2000).

O boca a boca eletronico (WOM — wordofmouth) tem sido estudado por

muitos autores (KATZ; LAZARSFELD, 1955; BROOKS, 1957;

ARNDT, 1967; RICHINS, 1983; REINGEN, 1987; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998; BUTTLE, 1998; HARRISON-WALKER, 2001;
GOLDENBERG; LIBAI; MULLER, 2001; YANG et al., 2012; VAZQUEZ-CASIELLES;
SUAREZ-ALVAREZ; DEL RIO-LANZA, 2013) e tem demonstrado ser importante na
decisdo de compra do cliente decision (BELK, 1971; RICHINS; ROOT-SHAFFER, 1988;
BONE, 1992; DUHAN et al., 1997; BANSAL; VOYER, 2000; BROWN et al., 2005;
LOPEZ; SICILIA, 2013). Sua importancia foi justificada por Silverman (1997, p. 32) devido
a proximidade do momento em que a decisdo de compra ¢ tomada: “o boca a boca tem sido
considerado como a causa mais préxima da compra - a coisa mais imediata que acontece antes

da compra. Em outras palavras, ele age como o gatilho para a compra”.

De acordo com Berger e lyengar (2013), o boca a boca escrito influencia a decisdo de
compra do consumidor com mais intensidade do que a comunicacdo oral. Além disso, de
acordo com segundo Feick e Price (1987), fontes de informacéo interpessoal sdo consideradas
como tendo maior credibilidade do que fontes ndo pessoais, 0 que indica que as informacdes
obtidas a partir de fontes interpessoais influenciam o processo de tomada de decisdes
relacionadas com o consumo, como tem sido reconhecida na literatura de marketing no
comportamento do consumidor (ARDNT, 1967; IKEDA, 1999; SCHIFFMAN; KANUK,
2000). Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que, quando as pessoas mantém contato com
outras pessoas, especialmente da familia, amigos e individuos que admiram, esse contato

influencia suas vidas.

Com o advento de novas midias, agora ha mais oportunidades para troca de informacao
sobre bens de consumo, nédo sé devido a facilidade de interagdo entre os membros de uma
rede social, mas também devido a facilidade de fazer contatos com novos amigos on-line
(HUNG; LI, 2007). Os comentarios on-line sdo um tipo de boca a boca que fornece
informacdes sobre um produto do ponto de vista do cliente. (LEE; PARK; HAN, 2008). Ha
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pessoas que ativamente recomendam e compartilham opinides e experiéncias para ajudar o0s
outros consumidores a julgar a qualidade de um produto ou servico (PARK; LEE; HAN,
2007; KIM; HOLLAND; HAN, 2013; KIM, 2014).

O boca a boca tradicional evoluiu para o boca a boca eletrénico (eWOM), que também é
conhecido como recomendagdo on-line (CHATTERJEE, 2001; SENECAL; NANTEL, 2004)
porque ocorre em um ambiente virtual. Sites de redes sociais, como o Facebook, s&o
importantes para o boca a boca eletronico porque estes sdo 0s meios através dos quais 0S
consumidores compartilham livremente suas experiéncias e opinides sobre produtos e
servicos, espalhando rapidamente suas opinides através das nas redes de amigos, contatos
pessoais e outros conhecidos (RAACKE; RAACKE, 2008). A relevancia do boca a boca
eletrobnico para estratégias de marketing tem aumentando devido ao seu alto nivel de

transparéncia e o amplo alcance dos sites de redes sociais.

Com maior visibilidade, sites de redes sociais estdo influenciando um numero
continuamente crescente de pessoas (CHEUNG; LEE; RABJONH, 2008). Portanto, a
compreensdo desse fendmeno se torna um fator competitivo para as organizacdes porque ele
cria a necessidade de intensificar e qualificar o seu envolvimento na rede para finalmente
saber 0 que estd sendo recomendado e decidir se deseja promover recomendacGes

“espontaneas”.

O Facebook, que é um dos mais populares sites de redes sociais, ja atingiu mais de 1
bilhdo de usuarios no mundo inteiro, e isso representa mais de 14,28% da populacdo mundial.
Esse crescimento tem suscitado o interesse das organizacdes para estabelecer um novo tipo de
relacionamento com clientes, por exemplo, procurar novos nichos de mercado. As empresas
estdo criando cada vez mais perfis nessas redes para obter uma variedade de objetivos, tais
como o recrutamento de individuos, vendas, relacionamento com clientes e relacdes publicas

em geral.

Como mencionado anteriormente, embora existam estudos sobre o impacto do
tradicional boca a boca sobre comportamento do consumidor, s6 mais recentemente o boca a
boca eletronico vem sendo considerado (CHEUNG; LEE; RABJONH, 2008; DUANA; BIN;
WHINSTON, 2008; GUPTA; HARRIS, 2010; CHEUNG; THADANI, 2012; BERGER;
IYENGAR, 2013; SANDES; URDAN, 2013; CANTALLOPS; SALVI, 2014).

Recomendacdes de produtos e servicos realizadas por usuarios de redes sociais sao

percebidas de acordo com varios fatores, incluindo a reputacdo (RECUERO, 2009; KU; WEI;
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HSIAO, 2012; AARIKKA-STENROOS; MAKKONEN, 2014; CAI et al., 2014), o valor
percebido do produto ou servico (SWENNEY; SOUTAR, 2001; SANCHEZ; INIESTA, 2007;
KIM; HOLLAND; HAN, 2013; LIN; KUO, 2013; KIM, 2014), e o risco percebido do
produto ou servico (CUNNINGHAM, 1967; BETTMAN, 1973; WOOD; SHEER, 1996; HA,
2002; SUN, 2014).

Reputacdo é uma percepcdo de um ator pelos outros que implica diretamente no fato
que informacdes sdo disponibilizadas na rede sobre quem somos e 0 que pensamos que ajuda
outras pessoas a construir suas impressdes a respeito de nds Reputacdo € uma percepcao de
um ator pelos outros, com implicacdo diretamente no fato de informacdes sobre quem somos
e 0 que pensamos serem disponibilizadas na rede, 0 que ajuda outras pessoas a construirem
suas impressdes a nosso respeito. A reputacdo do individuo sera sempre o resultado das
impressdes que 0s outros tém dele/dela—impressdes que sempre serdo o resultado da
interpretacdo e assim nem sempre serdo racionais ou objetivas. A nocdo de reputacdo estd
intimamente relacionada a de autoridade. Autoridade relacionada a de autoridade, a qual pode
ser considerada o poder de influéncia de um ator sobre seu publico. De forma similar a
reputacao, a autoridade origina-se apenas de uma relacdo intersubjetiva entre o emissor e 0
receptor, em que o primeiro se torna influente somente quando este Gltimo reconhece o valor
das informacgdes sendo transmitidas. A inteligibilidade do conteddo de uma mensagem
depende do reconhecimento da autoridade do autor pelo leitor (RECUERO, 2009).

De acordo com Sheth, Newman e Gross (1991), o valor percebido de um bem de
consumo, produto ou servico é a utilidade percebida como resultado de sua habilidade para
realizar seus aspectos fisicos, utilitarios e funcionais. Os autores consideram que existe uma
motivagdo social para o consumo, ou seja, o valor social percebido ou a utilidade de um

determinado produto ou servico, como resultado de sua participacdo em um grupo social.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que consumidores buscam informacgdes sobre um
produto através do boca a boca de amigos, familia e outras pessoas, cujas opinides eles
valorizam. Os consumidores gastam mais tempo pensando sobre as suas escolhas e procuram
mais informacgdes sobre alternativas de produto quando eles lhe atribuem um elevado nivel de
risco. Quanto mais informacgdes o consumidor tem sobre o a respeito do produto, 0 mais

previsivel sdo as consequéncias, e, portanto, menor € o risco percebido.

O presente artigo tem como objetivo analisar os efeitos do boca a boca eletrénico sobre
a na intengdo de consumo. O interesse e a motivagdo deste estudo surgiram a partir da

dificuldade associada ao uso de redes sociais por organiza¢fes como parte de suas estratégias
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de marketing considerando as possiveis consequéncias para a imagem desempenho

organizacional.

Assim, o objetivo é compreender se as recomendacdes online afetam a intencdo de
consumo da rede social e se essa associacdo € mediada pela reputacdo percebida da fonte de

informacao, o valor percebido do servigo ou produto recomendado, e/ou o risco percebido.

2 CONCEITUACAO DO MODELO DE PESQUISA

A fim de desenvolver o modelo de pesquisa a ser usado para este estudo, que tem como
objetivo avaliar a regra de mediacdo de trés construtos distintos sobre a relagdo entre os
construtos da recomendagdo on-line e intengdo de consumo, esta se¢éo apresenta uma breve
conceituacdo sobre os construtos do modelo e suas relacdes. Além disso, € importante
salientar que, de acordo com Solomon (2002), consumo é o estudo dos processos que ocorrem
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, Servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer seus desejos e necessidades. No presente estudo, o
conceito de intencdo de consumo sera abordado em vez de intengcdo de compra com o objetivo
de ndo caracterizar uma transacdo financeira exclusivamente, abrangendo assim um maior

namero de possibilidades de consumo.

2.1 INTENCAO DE CONSUMO

Schiffman e Kanuk (2000) observam os inputs socioculturais como um fator que
influencia o processo de tomada de decisdo do consumidor. Esses autores visualizam tais
inputs com base em influéncias externas que servem como fontes de informagdo para um
determinado produto e influenciam o consumidor em termos de valores, atitudes e
comportamentos relacionados ao produto ou servi¢o. Os inputs socioculturais consistem em
uma grande variedade de influéncias ndo comerciais. Neste sentido, intencdo precede o
comportamento real, ou seja, € a predisposicdo para realizar determinado comportamento
(FISHBEIN; AJZEN,1975).

2.2 RECOMENDAGCAO ON-LINE

Com o advento da internet, grupos sociais ganharam uma ferramenta eletrénica que
permite as pessoas manter as pessoas manterem seus relacionamentos ativos, mesmo que
fisicamente distantes. Assim, 0os consumidores comecaram a interagir com outros de forma
rapida e conveniente, o que resultou no estabelecimento do fenbmeno conhecido como
influéncia interpessoal on-line ou boca a boca eletronico (GOLDENBERG; LIBAI;
MULLER, 2001; BICKART; SCHINDLER, 2001; HUNG,; LI, 2007; RAACKE; RAACKE,
2008). Para Henning-Thurau et al. (2004, p. 39), o boca a boca eletrénico ¢ “ qualquer
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declaracéo positiva ou negativa feita pelo cliente potencial, atual ou anterior de um produto ou
empresa que ¢ disponibilizada para muitas pessoas e institui¢des através da Internet.” O boca
a boca eletrénico pode ocorrer em diferentes canais on-line, como e-mails, féruns de
discussdo, mensagens instantaneas, homepages, blogs, sites de produto, comunidades on-line,

grupos de discussdo, salas de bate-papo e sites de redes sociais.

2.3 VALOR PERCEBIDO

Zeithaml (1988) contribuiu para o desenvolvimento do conceito de valor percebido,
explorando a relagéo entre a percepcdo do consumidor, preco, qualidade e valor. Estudos do
autor revelam que “valor percebido” ¢ usado de maneiras diferentes e apresenta uma
variedade de atributos que podem significar o “valor”. No estudo do Zeithaml (1988), varias
defini¢des para “valor” aparecem como: (1) valor é preco baixo, (2) valor ¢ qualquer coisa
que se deseja de um produto, (3) valor é a qualidade que se obtém pelo preco que se paga, e
(4) valor € a qualidade que se obtém pelo que € concedido.

24 REPUTAQAO PERCEBIDA

Um dos mais importantes valores que se constrdi nas redes sociais é a reputacdo
(RECUERO, 2009; HUNT, 2010; KU; WEI; HSIAO, 2012; AARIKKA-STENROOS;
MAKKONEN, 2014; CAI et al., 2014). De acordo com Buskens (1998), reputacdo esta
relacionada as informacdes recebidas pelos atores sociais sobre 0s comportamentos dos outros

e 0 uso dessas informac@es para decidir como se comportar.

De acordo com Recuero (2009), a reputacdo é a percepcao de um individuo por outros
atores; o conceito de reputacdo implica diretamente que ha informacgdes sobre quem somos e
0 que pensamos que auxilia 0s outros na construcdo de sua impressdo de nos a reputacdo é a
percepcdo de um individuo por outros atores, e seu conceito implica diretamente que ha
informacdes sobre quem somos e 0 que pensamos, fato que auxilia 0s outros na construgéo
de sua impressao de nds. Segundo Goffman (1975), pode-se dizer que a reputacdo de uma
pessoa € uma consequéncia de todas as impressdes expressas sobre esta pessoa ela. A
reputacao, portanto, pode ser influenciada por acdes e também depende dos construtos que 0s

outros fazem sobre essas a¢oes.

2.5 RISCO PERCEBIDO

Os consumidores tém que constantemente tomar decisbes sobre quais produtos e
servigos devem consumir. De acordo com Consoante Schiffman e Kanuk (2000), uma vez que
0s resultados de tais decisdes sdo muitas vezes incertos, o consumidor percebe algum grau de

risco ao tomar uma decisao de compra.
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Embora o risco possa ser real, os consumidores séo influenciados pelos riscos que
percebem. O risco real, que é também conhecido como risco objetivo, é o que realmente
existe, enquanto que o risco percebido, que também é chamado de risco subjetivo O risco real,
também conhecido como risco objetivo, é o0 que realmente existe, enquanto o risco percebido,
também chamado de risco subjetivo, € o que um individuo percebe em uma determinada
situacdo (CUNNINGHAM, 1967). Os consumidores sdo influenciados pelos riscos que
percebem que percebidos, os quais sdo independentes da existéncia de risco real
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Procter e Richards (2002) deduzem que a comunicacgao boca a boca enfatiza que o risco
¢ percebido porque “os consumidores ndo tém de assumir os riscos de experimentar novos
produtos quando as pessoas em quem eles acreditam que podem partilhar esse risco.” Em um
esforco para reduzir o risco, os consumidores frequentemente obtém informacdes relacionadas
com o produto ou servico em questdo através da comunicacdo boca a boca (BANSAL;
VOYER, 2000).

Com base nos argumentos teodricos apresentados, as hipoteses ao longo de um modelo

tedrico para o estudo sdo apresentadas na Figura 1.

Valor Percebido
do produto
recomendado

Recomendagéo Intengdo de
Online Consumo

Risco Percebido
do produto
recomendado

Reputagdoda
fonte de
informagéo

Figura 1 - Modelo tedrico para o estudo
Fonte: Elaborado pelos autores
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Hi. Recomendagdes on-line afetam a inten¢éo de consumo.

Hia. O impacto das recomendag6es on-line sobre a intencdo de consumo é mediado

pelo valor percebido do produto recomendado.

Hip: O impacto das recomendacdes on-line sobre a intencéo de consumo € mediado

pela reputacdo percebida da fonte das informacdes.

Hic. O impacto das recomendag6es on-line sobre a intencdo de consumo é mediado

pelo risco percebido do produto recomendado.

3 OPERACIONALIZAC}AO DE VARIAVEIS E COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio da técnica de amostragem Snowball. Essa
abordagem requer a alocacdo de um grupo inicial dos entrevistados com determinadas
caracteristicas. Esses individuos, além de serem parte do estudo, sdo utilizados como
informantes na identificacdo de outros possiveis individuos com caracteristicas semelhantes
que podem ser incluidos no estudo (MALHOTRA, 1999). Esse processo € usado
sucessivamente para identificar o maior namero possivel de individuos que podem contribuir

para a investigacao

Um questionéario eletrdnico sobre forma de pesquisa foi utilizado (Apéndice 1). Esse
questionario, que usou uma escala tipo Likert de 5 pontos, foi disponibilizado na Internet em
um link postado no Facebook do primeiro autor. O Facebook foi escolhido porque é um dos
mais populares sites de redes sociais com mais de 1 bilhdo de usuarios no mundo inteiro. Ao
utilizar o Facebook, os consumidores podem compartilhar livremente as suas experiéncias e
opinides sobre produtos e servigos. As informacdes fornecidas em perfis sdo semipublicas,
visivel para todos os usuarios a quem sdo dados o direito de visualiza-lo As informacdes
fornecidas em perfis sdo semipublicas, visiveis para todos os usuarios a quem € dado o direito
de visualiza-las. Mesmo que o objetivo principal das informacdes em perfis ndo seja
recomendar algo, podem ter um efeito tipo recomendacdo sobre aqueles que lerem surtir um

efeito de recomendacéo naqueles que os lerem.

Ao tentar compreender a sociedade como um grupo interligado de pessoas, 0S
pesquisadores encontram limites. De acordo com Recuero (2009) como o estudo rede social
comeca, ele o estudo rede social inclui muitas pessoas em todo o mundo, e é por isso que a
divisdo é necessaria para observar a rede como um todo, ou como uma parte limitada
especifica. A abordagem especifica de uma parte limitada comeca a partir de um no

especifico, e a partir dessas com base nessas conexfes a rede é desenhada; assim esta
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abordagem analisa um grupo de nés definidos de um ator especifico. Essa parte especifica
limitada é focada em um individuo e sua rede de relacionamento; por essa razao, esta pesquisa

concentra-se na rede do autor deste artigo.

Recuero (2009) destaca que, ao se desenvolver o estudo de redes sociais, deve-se definir
0 tipo de rede: rede emergente ou rede de afiliados. Redes emergentes sdo criadas a partir das
interacOes entre atores sociais, cujas conexdes acontecem através da pela troca de interacdo
social e através por meio de conversas que utilizam computadores. Redes de filiacdo vém das
conexdes estaticas entre atores de interacdes reativas na rede. Essas sao as redes nas quais
interacOes sdo forjadas atraves de mecanismos de associacdo ou de filiacdo a partir de sites de
redes sociais como a lista de amigos no Facebook, que ndo indicam uma interagdo reativa
com efeitos sociais - uma vez que um individuo €é adicionado, ele permanece la

independentemente de interacdo que ira manté-lo dentro do circulo social.

Usando um link postado no Facebook do primeiro autor, um total de 405 questionarios
concluidos foi reunido. Apds a preparacdo de dados com o objetivo de detectar valores
atipicos e os dados em falta, 402 destes foram considerados validos. Os dados demogréaficos
dos entrevistados foram os seguintes: 52% de mulheres e 49% homens; 46% casados, 46%
solteiros e 7% divorciados; 35% com nivel superior e 54% com po6s-graduacao; 26% entre as
idades de 31 e 35 anos, 22% entre as idades de 26 e 30 anos e 18% entre as idades de 18 e 25

anos.

Para acessar 0 modelo hipotético proposto para este estudo, utilizou-se a Modelagem de
Equacdes Estruturais Minimo Quadrados Parciais (PLS-SEM). O PLS-SEM esta evoluindo
como uma tecnica de modelagem estatistica que se concentra em explicar a variagdo nas
variaveis dependentes ao examinar o modelo. Esse método é considerado como um método
preferido quando o objetivo da pesquisa é o desenvolvimento de teoria e previsdo dos
construtos (HAIR JUNIOR et al., 2014). Para os objetivos da pesquisa, tanto o0 modelo de
medicdo como o modelo estrutural foram entdo acessados, e 0s resultados séo apresentados

nas segdes a seguir.

4 MODELO DE MENSURACAO

O PLS-SEM foi utilizado para avaliar o modelo de medicgéo para os seguintes construtos
formativos: recomendacédo on-line (REC), valor percebido do produto recomendado (VP),
reputacdo percebida da fonte de informacdes (REP), e Risco Percebido do Produto
Recomendado (RIP). Utilizando-se essa informacdo, as correlagbes entre cada par de

indicadores do construto foram obtidas, e a sua multicolinearidade foi avaliada. Apos a
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realizacdo de todos os testes por pares entre cada indicador e os indicadores restantes para o
mesmo construto, observou-se que apenas o indicador Q2G apresentou um VIF entre 5.5 e
5.7, que € superior a 5,3 em relacdo a variaveis Q2A, Q2B, Q2C, Q2D, Q2E e Q2I. Esse
resultado pode ser considerado de alta colinearidade. No entanto, o critério adotado neste
estudo considera valores VIF acima 5.3, conforme recomendado por Hair et al. (2009), para
representar alta colinearidade. Portanto, o indicador Q2G foi excluido do modelo.

Ao se utilizar a funcdo bootstrapping, foi detectado que alguns indicadores ndo tém
significado considerando a sua ligagdo com o seu respectivo construto ao nivel de 5%, ou
seja, alguns indicadores exibidos valores t abaixo de 1,96; estes foram, assim, excluidos do
modelo. Uma excecdo foi Q2F, que tinha um valor de 1,746, o qual é menor que 1,96 e
superior a 1,65; devido a sua relevancia tedrica, mesmo apresentando um nivel de
significancia de 10%, essa varidvel foi mantida no modelo. Os seguintes critérios de exclusdo
foram adotados. Esses indicadores com o menor valor de t foram excluidos um de cada vez.
Dez execucbes do bootstrapping foram realizadas porque esse era 0 nimero minimo de
execucdes necessarias para esgotar as possibilidades de exclusdo. Os indicadores de exclusao
foram: Q4B (t =,197), Q4E (t =,205), Q3C (t = ,516), Q4D (t =,614), Q4C (t =,604), Q3F (t
=,619), Q21 (t=,793), Q2A (t =,631), Q3E (t = 1,001), e Q2D (t =,907).

Depois de completar a avaliagdo do modelo de medicéo, o constructo IC (intencdo de
consumo), que é o Unico construto reflexivo no modelo, preencheu os critérios de anélise

convergente mostrados nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1 — Algoritmo PLS

Algoritmo PLS | Ave. Confiabilidade R2 Alpha de Comunalidade | Redundancia
composta Cronbach
IC 0,752 0,924 0,47 0,889 0,752 0,199

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 2 — Algoritmo PLS

Algoritmo PLS R2 Comunalidade | Redundancia

REC 0,611

REP 0,228 0,466 0,109
RIP 0,082 0,777 0,064
VP 0,239 0,521 0,124

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Segundo Hair Junior et al. (2009), pelo menos 200 amostras seriam necessarias para
obter comunalidades aceitaveis dentro do intervalo de 0,45-0,55. Para obter valores inferiores
a 0,45, os autores sugerem um minimo de 300 amostras. No presente estudo, que incluiu
dados de 402 respondentes, o requisito minimo de 0,45 foi mantido como critério. Como pode

ser observado na Tabela 2, a menor comunalidade apresentou um valor de 0,466.

Tabela 3 - Cargas Fatoriais da Variavel IC (p. 77)

Cargas Externas Carga Acéo

Q5A<-IC 0,793 Manter
Q5B <-IC 0,874 Manter
Q5C<-IC 0,905 Manter
Q5D <-IC 0,892 Manter

Fonte: Elaborado pelos autores.

5 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Depois que 0 modelo de mensuracdo foi ajustado, o modelo estrutural foi analisado,
resultando em um coeficiente de caminho entre Recomendacdo on-line e Intencdo de
Consumo de 0,579 e R? de 0,336. Ao tomar a fungdo bootstrapping para avaliar o nivel de
significancia dos coeficientes de caminho (path coefficient) através do teste t de Sudent
(Tabela 4), as relacdes de todos os coeficientes de caminho foram encontradas para ser
superior que 2,57, que é suficiente para que sejam serem considerados significativos
considerando uma referéncia valor p de 0,05.

Tabela 4 — Bootstrapping — Coeficientes de Caminhos

Bootstrapping -
Coeficientes de caminhos Estatistica t
REC -> IC 6.428
REC -> REP 12,608
REC ->RIP 5,588
REC > VP 11,51
REP -> IC 3.560
RIP -> IC 2646
VP ->IC 5.618

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para concluir a avaliacdo do modelo, um teste de grau de ajuste (goodness-of-fit — GoF)
foi realizado. O valor resultante desse teste foi 0,542, o qual indica que o modelo proposto
neste estudo é ajustado e validado. Outro resultado importante foi o coeficiente de
determinacdo (R?), que apresentou um valor de 0,47. Esse valor representa a percentagem

para a qual o modelo contribui para a explicacdo da variavel IC.
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5.1 ANALISE DE MEDIACAO

A fim de testar o efeito de mediacdo, inicialmente foi avaliada a relacdo direta REC->IC
que apresentou um coeficiente de caminho de 0,579 e um valor de R% de 0,336. A
significancia da relacdo foi testada aplicando o teste t de Student através do bootstrapping,
resultando (t = 16,422, que € superior a 2,57) em uma significancia elevada. Apds testar a
relacdo direta REC->IC, os resultados foram comparados com o modelo completo testado
anteriormente, com as variaveis mediadoras VP, RIP, e REP incluidas. O resultado mostrou
que o coeficiente beta da relacdo direta REC->IC melhorou de 0,317 para 0,579 sem as
variaveis mediadoras. Essa reducdo consideravel de 44,9% foi verificada, apesar de todas as
relacBes se mostrarem significantes ao nivel de 1%. Além disso, quando se compara o
coeficiente de determinacdo (R?) da variavel IC na relacdo direta REC->IC ele reduz de 0,47

para 0,336 com a exclusdo das varidveis mediadoras.

Além disso, também foi avaliado o modelo completo com a exclusdo da relacdo REC-
>|C através da com a manutencdo das variaveis que medeiam essas duas variaveis, como

mostrado na Figura 2.

REP

Figura 2 - Resultados do algoritmo PLS utilizando apenas as variaveis mediadoras
Fonte: Elaborado pelos autores.

O teste em que a relacdo REC-> IC foi excluida revelou que as relacbes permaneceram
significantes e que o R? da variavel IC aumenta de 0,336 para 0,402, 0 que representa um
aumento de 19%. Esse resultado indica que o impacto sobre o construto IC é maior quando

apenas as variaveis mediadoras estdo presentes em comparagdo com quando apenas a relacéo
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direta REC-> IC esta presente. Portanto, 0 modelo exibe mediac&o parcial pelas varidveis VP,
RIP, e REP (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Em outro teste, foram computados os efeitos diretos e indiretos entre as relagdes sobre a

variavel IC.

Tabela 5— Célculo dos Efeitos Indiretos e Efeitos Totais na Variavel 1C

EFEIT(_) _INDIRI%TO EFEITO DIRETO EFEITO TOTAL
(COEfI.C lentes sao REC->IC (efeito indireto + efeito direto)
multiplicados)
REC->VP VP->IC
0,317 0,456
0,489 0,285 10,1393
REC->RIP RIP->IC
0,317 0,349
0,287 0,113  0,0324
REC->REP REP->IC
0,317 0,404
0,478 0,182  0,0869

Fonte: Elaborado pelos autores.

Segundo Hair Junior et al. (2009), os efeitos indiretos com valores inferiores a 0,08
raramente sdo de interesse e quase nunca contribuem com algo substancial para as conclusoes.
Isto implica que a relacdo REC->RIP->IC pode ser irrelevante com um efeito indireto de
0,0324, Mas foi decidido manté-lo no modelo devido a seu nivel de significancia com um
risco de menos de 1%. A utilizacdo do algoritmo PLS apds a exclusdo do construto RIP
resultou numa pequena diminuicdo de 2,7% no valor de R2para a variavel IC — de 0,47 para
0,457. Este resultado corrobora a afirmacdo feita por Hair Junior et al. (2009)que efeitos

indiretos com valores menores que 0,08 ndo contribuem substancialmente para as conclusdes.

Na auséncia da varidvel RIP, o0 modelo exibe variagdes muito pequenas, mas porque
todavia, como o modelo também apresenta uma relacdo significativa ao nivel de 1% para essa

variavel, foi considerado importante para manté-lo no modelo.

A variavel mediadora com o maior efeito total sobre a relagdo entre recomendacao on-
line e intencdo de consumo foi o valor percebido do produto (45%), e este foi seguido de
perto pela variavel reputacdo da (40%). Para os gestores de marketing, o valor percebido €
uma variavel que é dificil de gerenciar devido a sua natureza subjetiva, que € altamente
dependente do consumidor. o valor percebido ¢ uma variavel dificil de gerenciar devido a sua

natureza subjetiva, altamente dependente do consumidor.
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O quadro 1 mostra os resultados finais dos testes das hipéteses analisadas neste estudo.
Todas as hipdteses foram sustentadas, e 0 modelo foi encontrado para ser parcialmente

mediada pelas variaveis VP, representante, e RIP.

Hipoteses Resultado
H; | Recomendac@es online afetam a inten¢do de consumo. Sustentada
H O valor percebido do produto recomendado media o impacto das recomendagfes | Sustentada - Mediacéo
121 on-line sobre a inteng&o de consumo. Parcial
H A reputagdo percebida da fonte das informagBes media o impacto das Sustentada - Mediagdo
1 recomendagdes online na intengéo de consumo. Parcial

O risco percebido do produto recomendado media o impacto das recomendac¢des | Sustentada - Mediacéo
online na intencdo de consumo. Parcial

Quadro 1 - Avaliagdo Final das Hipdteses
Fonte: Elaborado pelos autores.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo mostram que recomendacgdes on-line no Facebook afetam a
intencdo de consumo dos seus usuarios e essa relacdo é significativamente mediada pelas
seguintes variaveis: a reputacdo percebida da fonte, o valor percebido do produto e o risco
percebido. A varidvel de risco percebido, apesar de ter pouco impacto sobre o modelo,

mostrou-se significativa.

A primeira hipotese considerou que as recomendacdes on-line influenciam a intencéo de
consumo com um R2 de 0,336. Esse resultado indica que os usuarios do Facebook prestam
atencdo ao comportamento de seus relacionamentos, e as informac6es publicadas nessa rede
social especifica estdo sendo observadas e utilizadas como uma fonte de informacdo para

orientar a intencdo de consumo dos Usuarios.

Incluindo as varidveis de mediagdo, 0 modelo exibiu um R2? de 0,47 para a varivel
intencdo de consumo, e essa constatacdo mostra a representatividade do modelo no que diz
respeito ao impacto do valor percebido, reputacdo e risco. Pode-se sugerir que, porque esses
fatores afetam a intencdo de consumo dos usuarios de redes, organizac¢@es interessadas no
consumo devem prestar atencdo a essas variaveis, aléem de recomendagfes on-line postadas

nesta rede social.

No momento da aquisi¢cdo de um produto ou servi¢o, os consumidores principalmente
fazem uso de os consumidores fazem uso principalmente de uma avaliagdo intrinseca do que
irdo adquirir, e depois escolher com base em uma variedade de varidveis extrinsecas
existentes usadas para classificar o produto ou servico que chamou sua atencdo. Se um

produto ou servico deve ser explicitamente recomendado, deve ter algum valor consideravel.
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Um dos valores mais importantes construido em redes sociais € a reputacdo, que esta
relacionado com a informacdo recebida pelos atores sociais sobre o comportamento dos
outros e 0 uso dessa informacéo para decidir como se comportar. Em todas as comunidades
on-line, reputacdo € um componente central de conexdo e muitas vezes é mais valiosa do que
dinheiro. Uma das questfes mais importantes na constru¢do de redes sociais na Internet é o
fato de que as plataformas de suporte permitem as plataformas de suporte permitirem maior
controle das impressdes sendo expressas. Reputacdo é construida mais facilmente na Internet

por meio de um controle maior sobre as impressdes deixadas por atores.

O fato de a pessoa que expressa sua opinido ndo receber qualquer nenhum ganho
material da acdo recomendada aumenta a probabilidade do conselho ser considerada
confiavel, e esse fator também pode contribuir para a constru¢cdo de uma reputacdo. A
reputacdo ganha importancia quando € dificil avaliar a experiéncia de consumo antes da
compra, como é geralmente o caso quando um servico é adquirido. No entanto, Cai et al.
(2014) acreditam que, enquanto a reputacdo pode facilitar o comércio através da experiéncia

do comprador, o boca a boca ndo é tdo eficaz como o feedback centralizado.

Corroborando os resultados da Aarikka-Stenroos e Makkonen (2014), os consumidores
procuram informacdes sobre um produto ou servico através da por meio da comunicagdo boca
a boca quando eles atribuem um nivel de risco elevado para a aquisi¢cdo. Esta Tal estratégia é
objetiva e ldgica: como o consumidor reune mais informacfes sobre o produto, as
consequéncias da compra tornam-se mais previsiveis, e a percep¢do do risco €, portanto,
reduzida. Apelando a Apelar para um grupo de referéncia também pode ajudar a reduzir o

risco percebido no consumo de um produto especifico ou servico.

Um argumento fornecido por um individuo que apoia ou d& um testemunho pode
mostrar ao consumidor que suas duvidas em relacdo ao produto ou servico sao infundadas.
Através da Internet, cada consumidor tem a possibilidade de interagir com milhdes de outros
consumidores, e 0s consumidores podem usar essa interagdo com outros consumidores como
parte de uma estratégia para reduzir o risco através da Internet, cada consumidor tem a
possibilidade de interagir com milh6es de outros consumidores, 0s quais podem usar essa
interacdo com outros como parte de uma estratégia para reduzir o risco. Esses resultados s&o
consistentes com Ha (2012), o qual acrescenta que a comunicac¢do boca a boca influencia os
consumidores mais do que outros tipos de informac6es de compra on-line, e 0s consumidores
podem usar essa interacdo com outros consumidores como parte de uma estratégia para

reduzir o risco.
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Se a influéncia na intengédo de consumo de produto e servico no modelo proposto neste
estudo apresenta impacto significativo, em seguida, as estratégias das organizacdes de
marketing interessadas em incentivar 0 consumo devem considerar essa questdo ao planejar
suas estrategias. Isso requer estudos aprofundados para identificar como desenvolver acdes
que ampliam esses fatores, por exemplo, a identificagdo dos atores da rede com uma
reputacdo maior. As organiza¢fes também podem usar esses comentarios para entender
melhor o comportamento dos seus clientes e melhorar os seus produtos agregando mais valor
para os clientes. E também importante notar que, embora s tenha um pequeno impacto sobre
o modelo, o fator de risco percebido, no entanto, ¢ significativo E também importante notar
que o fator de risco percebido é significativo embora s6 tenha um pequeno impacto sobre o
modelo. O baixo impacto pode ser porque a intencdo foi avaliada em vez de comportamento

real. Esta relacdo pode ser testada em estudos futuros.

A Internet mudou a estrutura de poder no mundo das vendas em favor do comprador.
Antes de Facebook, Twitter e outros sites de redes sociais, 0S vendedores estavam
encarregados das vendas. Com o advento da Internet, os consumidores, armados com mais
conhecimento do que nunca, empurram o mercado para a frente. Através Por meio da simples
andlise do contedo publicado na web, esses consumidores tém o poder de tomar decisbes
baseadas em elogio, critica, meias-verdades e mentiras sobre os produtos e servicos. Eles
usam a Internet para sua vantagem e, portanto por conseguinte, mudaram o velho jogo de

confiar nas informacdes fornecidas pelos vendedores.

Os vendedores também podem se beneficiar dessa mudanca introduzida pela web. Eles
podem usar a troca de informac6es sobre acerca de produtos e servigos de sua empresa ou da
concorréncia para analisar o comportamento dos consumidores e, consequentemente, para
fechar negdcios mais rapidamente. O desafio para as organizacdes que tentam adotar essa
estratégia € o tempo de gerenciamento de dados devido a velocidade com que a informacéo

circula através das nas redes e a complexidade do fenémeno.

As empresas precisam se mover na velocidade das redes sociais, e profissionais de
vendas precisam rapidamente identificar, entender e agir sobre essas informagdes para fazer
previsbes sobre o a respeito do comportamento do consumidor para aproveitar as
oportunidades de vendas. Portanto, os dados produzidos pela revolugéo da rede social também

permitem que as equipes de vendas sejam mais eficientes.

Para atuar neste novo contexto, as empresas precisam desenvolver as habilidades de

suas equipes de vendas no que se refere ao comportamento do consumidor. Elas precisam
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desenvolver habilidades de analise de negdcios a fim de serem capazes de capturar a
informacdo que circula nas redes, organizar e dar sentido & grande quantidade de dados
disponiveis e, a partir das analises realizadas, delinear estratégias de vendas que atendam ao
anseio desses consumidores conectados. As empresas devem equilibrar as interacdes entre 0s
consumidores e as equipes de vendas para fazer uso das oportunidades que o conhecimento de
seus consumidores pode trazer. Para realizar isso, os vendedores devem estar familiarizados
com as ferramentas necessarias para coletar e analisar esses dados textuais e, assim, produzir
inteligéncia competitiva a partir destas com base nessas analises em um periodo de tempo
adequado e, assim entdo, manter o ritmo com as redes sociais onde esta informacdo é

publicada.

Além disso, as empresas devem observar que as vendas ndo sdo o Unico ponto de
contato entre uma empresa e seus clientes. As operacdes de pds-venda e suporte ao cliente
também sdo elos importantes entre o cliente e a organizagdo. Quando um consumidor
compartilha informacdes diretamente com a empresa, ele pode estar fornecendo pistas
inestimaveis para um quebra-cabeca que pode, eventualmente, levar a uma nova venda. Essa
inteligéncia adquirida pela equipe de vendas e compartilhada com as equipes de apoio deve

ser utilizada para prever as agdes de novos clientes em potencial.

Afinal, o presente estudo contribui para o avango do tema das recomendacgdes on-line
(eWOM), particularmente aquelas recomendacgdes que sdo comunicadas por meio de sites de
redes sociais, como o Facebook, bem como para o aumento do nimero de estudos que

incluem a mediacéo de variaveis em seus modelos de estudo.

Considerar as limitagdes desta pesquisa em obras futuras, outros aspectos relacionados
com este estudo, incluindo grupos de diferentes culturas, classes sociais, segmentos diferentes
e tipos de produto e servico, outras redes sociais e abordagens qualitativas para descrever
melhor o fenémeno e mecanismo causal sobre recomendacdo on-line e intencdo de consumo
também podem ser abordados. Estudos anteriores mostram que o tipo de produto afeta as
escolhas dos consumidores que normalmente recebem recomendagdes pessoais (BEARDEN;
NETEMEYER; TEEL, 1982; CHILDERS; RAO, 1992; KING; BALASUBRAMANIAN,
1994). Novos construtos também podem ser incluidos para aumentar a capacidade de explicar
os fatores que estdo envolvidos na intencdo de consumo desses usuarios, por exemplo, o fator
os fatores preco e facilidade de acesso. Além disso, 0 comportamento real em consequéncia

da intencdo consumo também pode ser avaliado.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



18 Rangel Netto, Carneiro, Oliveira, Monteiro

CONTRIBUICOES DOS AUTORES

O artigo ¢ fruto de pesquisa desenvolvida como requisito para conclusdo do Mestrado
de Administracdo/UFES do autor Nelson Siqueira Rangel Netto sob a orientacdo da Profa.
Teresa Cristina Janes Carneiro e co-orientagdo do Prof. Marcos Paulo Valadares de
Oliveira. O Prof. Rogério Antdnio Monteiro foi orientador do autor Nelson Siqueira
Rangel Netto na graduacéo e o inspirou na pesquisa que desenvolveu no mestrado. N&o pode
orienta-lo porque ndo faz parte do corpo docente do Programa de Pés-Graduacdo em
Administracdo da UFES.

No artigo, Teresa Cristina Janes Carneiro e Nelson Siqueira Rangel Netto
elaboraram o modelo de pesquisa com a ajuda do Prof. Rogerio Anténio Monteiro e
definiram a metodologia com a participacdo do Prof. Marcos Paulo Valadares de Oliveira.
O Prof. Marcos Paulo Valadares de Oliveira ajudou na revisdo do modelo teérico e na
definicdo e execucdo da metodologia. Os autores foram responsaveis pelas andlises e

discussao dos resultados da pesquisa.
REFERENCIAS

AARIKKA-STENROOS L.; MAKKONEN H. S. Industrial buyers' use of references, word-
of-mouth and reputation in complex buying situation. Journal of Business and Industrial
Marketing, v. 29, n. 4, p. 344-352, 2014.

ARNDT, J. A. Role of product-related conversations in the diffusion of a new product.
Journal of Marketing Research, v. 4, n. 3, p. 291-295, 1967.

BANSAL, H.S.; VOYER, P.A. word-of-mouth processes within a services purchase decision
context. Journal of Service Research, v. 3, n. 2, p. 166-177, 2000.

BEARDEN, W; NETEMEYER, R. G.; TEEL, J. E. Measurement of consumer susceptibility
to interpersonal influence. Journal of Consumer Research, v. 15, n. 4, p. 473-481, 1989.

BELK, R. W. Occurrence of word-of-mouth buyer behavior as a function of situation and
advertising stimuli. In: AMERICAN MARKETING ASSOCIATION'S EDUCATORS
CONFERENCE, 1971, Chicago, IL. Anais... Chicago: AMA, 1971. p. 419-422.

BERGER, J.; IYENGAR, R. Communication channels and word-of-mouth: how the medium
shapes the message. Journal of Consumer Research, v. 40, p. 567-79, 2013.

BETTMAN, J. R. Perceived risk and its components: a model and empirical test. Journal of
Marketing Research, v. 10, p. 184-190, 1973.

BICKART, B.; SCHINDLER, R. Internet forums as influential sources of consumer
information. Journal of Interactive Marketing, v. 15, n. 3, p. 31-40, 2001.

BONE, P. F. Determinants of word-of-mouth communications during product consumption.
Advances in Consumer Research, v. 19, p. 579-583, 1992.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



O Que se Deve Levar em Conta ao Alimentar Analises de Consumo
por Meio de Publica¢des no Facebook?
19

BROOKS, R.C. Word-of-mouth advertising in selling new products. Journal of Marketing,
V. 22, p. 154-161, 1957.

BROWN, T. J. et al. Spreading the word: investigating antecedents of consumers' positive
word-of-mouth intentions and behaviors in a retailing context. Journal of the Academy of
Marketing Science, p. 123-138, 2005.

BUSKENS, V. The social structure of trust. Social Networks, v. 20, n. 3, p. 265-289, 1998.

BUTTLE, F. A. Word of mouth: understanding and managing referral marketing. Journal of
Strategic Marketing, v. 6, p. 241-254, 1998.

CAl, H. et al. Seller reputation: from word-of-mouth to centralized feedback. International
Journal of Industrial Organization, v. 34, n. 1, p. 51-65, 2014.

CANTALLOPS, A. S.; SALVI, F. New consumer behavior: a review of research on e-WOM
and hotels. International Journal of Hospitality Management, v. 36, p. 41-51, 2014.

CHATTERJEE, P. Online reviews: do consumers use them? Advertising Consumer
Research, v. 28, p. 129-133, 2001.

CHEN, P.T., HU, H.H. The effect of relational benefits on perceived value in relation to
customer loyalty: an empirical study in the Australian coffee outlets industry. International
Journal of Hospitality Management, v. 29, p. 405-412, 2010.

CHEUNG, C. M. K.; THADANI, D. R. The impact of electronic word-of-mouth
communication: a literature analysis and integrative model. Decision Support Systems, v.
54,n. 1, p. 461-470, 2012.

CHEUNG, C. M. K; LEE, M. K. O; RABJONH, N. The impact of electronic word-of-mouth:
the adoption of online opinions in online customer communities. Internet Research, vol.18,
n.3. p.229-247, 2008.

CHU, S. C; KIM, Y. Determinants of consumer engagement in electronic word-of-mouth (e-
WOM) in social networking sites. International Journal of Advertising, v. 30, p. 47-75,
2011.

CUNNINGHAM, S. M. The major dimensions of perceived risk. In: COX, D.F. (Ed.). Risk
taking and information handling in consumer behavior. Boston: Harvard University Press,
p. 82-108, 1967.

DUANA, W.; BIN, G.; WHINSTON, A.B. The dynamics of online word-of-mouth and
product sales: an empirical investigation of the movie industry. Journal of Retailing, v. 84,
n. 2, p. 233-42, 2008.

DUHAN, D.F. et al. Influences on consumer use of word-of-mouth recommendation sources.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 25, n. 4, p. 283-295, 1997.

FEICK, L. F.; PRICE, L. L. The market maven: a diffuser of marketplace information.
Journal of Marketing, v. 51, n. 1, p. 83-97, 1987.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



20 Rangel Netto, Carneiro, Oliveira, Monteiro

FISHBEIN, M., AJZEN, |. Belief, attitude, intention, and behavior: an introduction to
theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley, 1975.

GODES, D.; MAYZLIN, D. Using online conversations to study word-of-mouth
communication. Marketing Science, v. 23, p. 545-560, 2004.

GOLDENBERG, J; LIBAI, B; MULLER, E. Talk of the network: a complex systems look at
the underlying process of word-of-mouth. Marketing Letters, v. 12, n. 3, p. 211-223, 2001.

GUPTA, P.; HARRIS, J. How e-WOM recommendations influence product consideration and
quality of choice: a motivation to process information perspective. Journal of Business
Research, v. 63, p. 1041-1049, 2010.

HA, H. Y. The effects of consumer risk perception on pre-purchase information in online
auctions: brand, word-of-mouth, and customized information. Journal of Computer-
Mediated Communication, v. 8, n. 1, 2002.

HAIR JUNIOR., J. F. et al. Andlise multivariada de dados. 6. ed. Porto Alegre: Bookman,
2009.

HAIR JUNIOR, J. F. et al. A primer on partial least squares structural equation modeling
(PLS-SEM). California: Sage, 2014.

HARRISON-WALKER, L. J. The measurement of word-of-mouth communication and an
investigation of service quality and customer commitment as potential antecedents. Journal
of Service Research, v. 4, n. 1, p. 60-75, 2001.

HENNING-THURAU, T. et al. Electronic word of mouth via consumer-opinion platforms:
what motivates consumers to articulate themselves on the internet? Journal of Interactive
Marketing, v. 18, p. 38-52, 2004.

HONG, I. B.; CHO, H. The impact of consumer trust on attitudinal loyalty and purchase
intentions in B2C e-marketplaces: intermediary trust vs. seller trust. International Journal of
Information Management, v. 31, p. 469- 479, 2011.

HUNG, K. H.; LI, S.Y. The influence of e-WOM on virtual consumer communities: social
capital, consumer learning, and behavioral outcomes. Journal of Advertising Research, v.47
n.4, p.485-495, 2007.

HUNT, T. O poder das redes sociais. S&o Paulo: Gente, 2010.

IKEDA, A. A. A importancia da comunicacao informal na aquisicéo de bens e servicos. In:
CORREA, T. G.; FREITAS, S. G. Comunicac¢ao, marketing, cultura: sentidos da
administracdo, do trabalho e do consumo. Sdo Paulo: Centro Lusitano de Cultura, 1999. p. 67-
79.

KATZ, E.; LAZARSFELD, P. F. Personal influence: the part played by people in the flow of
mass communications. Glencoe: Free Press, 1955.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br


file:///F:/../AppData/Local/AppData/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/Conteudo%20Chave/Material%20para%20Dissertacao%20de%20Mestrado/Boca%20a%20Boca%20e%20Recomendacao/GOLDENBERG,%20LIBAI%20E%20MULLER%202001.pdf
file:///F:/../AppData/Local/AppData/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/Conteudo%20Chave/Material%20para%20Dissertacao%20de%20Mestrado/Boca%20a%20Boca%20e%20Recomendacao/GOLDENBERG,%20LIBAI%20E%20MULLER%202001.pdf
file:///F:/../AppData/Local/AppData/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/Conteudo%20Chave/Material%20para%20Dissertacao%20de%20Mestrado/Boca%20a%20Boca%20e%20Recomendacao/HUNG%20E%20LI%202007.pdf
file:///F:/../AppData/Local/AppData/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/Conteudo%20Chave/Material%20para%20Dissertacao%20de%20Mestrado/Boca%20a%20Boca%20e%20Recomendacao/HUNG%20E%20LI%202007.pdf
file:///F:/../AppData/Local/AppData/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/AppData/Local/AppData/Local/Microsoft/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/Conteudo%20Chave/Material%20para%20Dissertacao%20de%20Mestrado/Boca%20a%20Boca%20e%20Recomendacao/HUNG%20E%20LI%202007.pdf

O Que se Deve Levar em Conta ao Alimentar Analises de Consumo
por Meio de Publica¢des no Facebook?
21

KIM, S. H.; HOLLAND, S.; HAN, H. S. A structural model for examining how destination
image, perceived value, and service quality affect destination loyalty: a case study of Orlando.
International Journal of Tourism Research, v. 15, n. 4, p. 313-328, 2013.

KIM, S. E. The effect of service quality of medical tourism on perceived value, satisfaction,
and word-of-mouth: chinese customers perspective. Health Service Management Review, V.
8,n. 1, p. 448-466, 2014.

KING, M. F. BALASUBRAMANIAN, S. The effects of expertise, end goal adoption and
product type on preference formation strategy adoption. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 22, p. 146-159, 1994,

KU, Y. C.; WEI, C. P.; HSIAO, H. W. To whom should I listen? Finding reputable reviewers
in opinion-sharing communities. Decision Support Systems, v. 53, p. 534-542, 2012.

LEE, J.; PARK, D. H.; HAN, I. The effect of negative online consumer reviews on product
attitude: an information processing view. Electronic Commerce Research and
Applications, v. 7, p. 341-352, 2008.

LERRTHAITRAKUL, W.; PANJAKAJORNSAK, V. Channels of electronic word-of-mouth
affecting consumers' buying decision-making process in the Low Cost Carriers (LCCs).
Research Journal of Business Management, v. 8, n. 4, p. 367-378, 2014.

LIN, C. H.; KUO, B. Z. L. Escalation of loyalty and the decreasing impact of perceived value
and satisfaction over time. Journal of Electronic Commerce Research, v. 14, n. 4, p. 348-
362, 2013.

LOPEZ, M.; SICILIA, M. How WOM marketing contributes to new product adoption.
European Journal of Marketing, v. 47, n. 7, p. 1089-1114, 2013.

MALHOTRA\N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 1999.

MORAN, G.; MUZELLEC, L.; NOLAN, E. Consumer moments of truth in the digital
context: how search and e-word-of-mouth can fuel consumer decision-making. Journal of
Advertising Research, v. 54, n. 2, p. 200-204, 2014.

PARK, D. H,, LEE, J.; HAN, I. The effect of on-line consumer reviews on consumer
purchasing intention: the moderating role of involvement. International Journal of
Electronic Commerce, v. 11. n. 4, p. 125-148, 2007.

PROCTER, J.; RICHARDS, M. Word-of-mouth marketing: beyond pester power.
Advertising & Marketing to Children, v. 3, n. 3, 2002.

RAACKE, J.; RAACKE, J. B. MySpace and Facebook: applying the uses and gratifications
theory to exploring friend-networking sites. Cyberpsychology & Behavior, v. 11, n. 2, p.
169-174, 2008.

RECUERO, R. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.
REINGEN, P. H. A word-of-mouth network. Advances in Consumer Research, v. 14, p.

213-217, 1987.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



22 Rangel Netto, Carneiro, Oliveira, Monteiro

RICHINS, M. L. Negative word-of-mouth by dissatisfied consumers: a pilot study. Journal
of Marketing, v. 47, p. 68-78, 1983.

RICHINS, M. L.; ROOT-SHAFFER, T. The role of evolvement and opinion leadership in
consumer word-of-mouth: an implicit model made explicit. Advances in Consumer
Research, v. 15, p. 32-36, 1988.

SANCHEZ, R. F.; INIESTA, M. A. B. The concept of perceived value: a systematic review
of the research. Marketing Theory, v. 7, p. 427-451, 2007.

SANDES, F. S.; URDAN, A. T. Electronic word-of-mouth impacts on consumer behavior:
exploratory and experimental studies. Journal of International Consumer Marketing, v.
25, n. 3, p. 181-197, 2013.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 6. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

SCHUBERT, P.; GINSBURG, M. Virtual communities of transaction: the role of
personalization in electronic commerce. Electronic Markets, v. 10, n. 1, p. 45-55, 2000.

SENECAL, S.; NANTEL, J. The influence of online product recommendations on
consumers’ online choices. Journal of Retailing, v. 80, p. 159-169, 2004.

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I.; GROSS, B. L. Consumption values and market choices:
theory and applications. Ohio: South Western Publishing, 1991.

SILVERMAN, G. How to harness the awesome power of word-of-mouth. Direct Marketing,
p. 32-37, 1997.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2002

SUN, J. How risky are services? An empirical investigation on the antecedents and
consequences of perceived risk for hotel service. International Journal of Hospitality
Management, v. 37, p. 171-179, 2014.

SUN, T. et al. Online word-of-mouth (or mouse): an exploration of its antecedents and
consequences. Journal of Computer-Mediated Communication, v. 11, art. 11, 2006.

TAX, S. S.; BROWN, S. W.; CHANDRASHEKARAN, M. Customer evaluations of service
complaint experiences: implications for relationship marketing. Journal of Marketing, v. 62,
p. 60-76, 1998.

VAZQUEZ-CASIELLES, R.; SUAREZ-ALVAREZ, L.; DEL RIO-LANZA, A. B. The word-
of-mouth dynamic: how positive (and negative) WOM drives purchase probability: an
analysis of interpersonal and non-interpersonal factors. Journal of Advertising Research, v.
53,n. 1, p. 43-60, 2013.

WOOD, C. M.; SHEER, L. K. Incorporating perceived risk into models of consumer deal
assessment and purchase intent. Advances in Consumer Research, v. 23, p. 399-404, 1996.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



O Que se Deve Levar em Conta ao Alimentar Analises de Consumo
por Meio de Publica¢des no Facebook?

YANG, J. et al. The heterogeneous effect of WOM on product sales: why the effect of WOM

valence is mixed? European Journal of Marketing, v. 46, n. 11, p. 1523-1538, 2012.

ZEITHAML, V. A. Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model
and synthesis of evidence. Journal of Marketing, v. 52, p. 2-22, jul. 1988.

ZHANG, K. Z. K. et al. Examining the influence of online reviews on consumers' decision-
making: a heuristic-systematic model. Decision Support Systems, v. 67, p. 78-89, 2014.

APENDICE 1 - QUESTIONARIO ELETRONICO

Referéncias

Recomendacéo On-line

No Facebook, eu também...

Qla Observo as preferencias dos meus contatos por produtos e
servicos

Qlb Observo as experiéncias dos meus contatos sobre produtos e
servicos

Qlc Recebo recomendaces diretas dos meus contatos sobre produtos
e servicos

01d Solicito recomendagdes dos meus contatos sobre produtos e
servicos

Sun et al. (2008), Chu e
Kim (2011), Cheung; Lee
eRabjonh (2008)

Valor percebido do produto recomendado

Uma recomendacéo do Facebook feita por meus contatos € mais
valorizada por mim quando esta relacionada com produtos e servigos...

Referéncias

Q2a De qualidade

Q2b Com um desempenho consistente

Q2c Que me faz sentir bem

Q2d Que me dé prazer

Q2e Que eu possa desfrutar

Q2f Que me ajudem a me sentir aceito

Q2¢ Que melhorem a maneira como sou percebida

Q2h Que causem uma boa impressdo de mim em outras pessoas
Q2i Que sdo (teis para mim

Adaptado deSwenney et al.
(2001 — Perval scale),

Petrick (2002-Servperval
scale)

Reputacéo Percebida da Fonte de Informagéo

Uma RECOMENDAGCAO de produtos e servigos no facebook E MAIS
VALORIZADA por mim quando feita por um...

Referéncias

Q3a Contato confiavel

Q3b Contato que tem minha credibilidade
Q3c Contato em quem eu acredito

Qad Contato que admiro

Q3e Contato com boa reputacao

Q3f Contato que respeito muito

Fombrum (1996),
Schiffmane Kanuk (2010),
Solomon (2002), Petrick
(2002 — Servperval scale),
Chen e Hu (2010)

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 1, p. 1 - 24, jul.-ago. 2016

www.bbronline.com.br




24 Rangel Netto, Carneiro, Oliveira, Monteiro

Reputacao Percebida da Fonte de Informacao

Uma RECOMENDACAO de produtos e servigos no facebook E MAIS
VALORIZADA por mim quando feita por um...

Referéncias

Q3g Contato com status

Risco Percebido do produto recomendado

No Facebook, eu valorizo mais uma recomendacéo de produtos e servigos
quando...

Referéncias

Qda Eu ndo conhe¢o o desempenho esperado desses produtos e
Servicos

Q4b Eu nédo conheco a reputacdo desses produtos e servicos

Q4c Eu ndo conheco os possiveis danos fisicos que estes produtos e
servigos possam colocar

Qad Eu ndo conhego a relagdo de custo-beneficio desses produtos e
Servicos

Qde Eu ndo tenho o tempo necessario para procurar informacoes
técnicas sobre esses produtos e servigos

Wood e Sheer (1996),
Swenney et al. (1999),
SchiffmaneKanuk (2010),
Ha (2002)

Intencéo de Consumo
Em relac&o a minha intengéo de consumo...

Referéncias

Q5a E provéavel que eu consumaum produto ou servigo recomendado
por meus contatos no Facebook

Q5h Eu normalmente obtenho a intengéo de consumir um produto ou
servigo que meus contatos recomendam no Facebook

Q5¢ Eu tendo a consumir produtos e servigos que meus contatos do
Facebook informam que gostam

Q5d Eu tendo a consumir produtos e servigos que meus contatos do
Facebook informam que usam

FishbeineAjzen (1975).
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