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RESUMO

Aspectos sobre questdes relacionadas ao autocontrole tem recebido a atencdo dentro dos
estudos organizacionais, uma vez que esse fator pode apresentar impacto no processo de decisdo
do consumidor, tanto no ambiente tradicional quanto no ambiente eletronico. Esse termo,
autocontrole, se refere a quando uma pessoa substitui uma resposta inicial (desejada), em um
processo de escolha por outra resposta controlada para se adequar ao seu contexto, gerando
mecanismos de autocontrole de suas agdes. A comunicagdo boca a boca, seja ela positiva ou
negativa, também ¢ um fator que pode ter impacto nas percepc¢des € consequentemente nas
decisdes dos consumidores. Os consumidores tendem a valorizar as recomendagdes de outras
pessoas quando estdo no processo de decisdo de uma compra, sendo que o ambiente on-line
tem se destacado como uma das principais formas utilizadas para buscar informagdes que
fundamentem as suas decisdes de consumo. O uso da internet para comercializacao de produtos
e servigos pode provocar transformagdes no comportamento dos consumidores que tendem a
se tornar mais informados e exigentes para realizarem suas compras, € podem também alterar
a maneira de se relacionar e transmitir suas opinides, reclamacdes e experi€éncias de consumo.
Além do autocontrole e do boca a boca, outro fator que pode influenciar no processo de decisdao
de compra do consumidor, tanto no ambiente tradicional como no eletronico, é a motivacao de
consumo (hedodnica e utilitdria), que também pode influenciar a comunicagdo boca a boca. A
observacdo dessas duas motivacdes pode permitir a eficicia de estratégias de marketing das
organizagdes. Sendo assim, o objetivo deste estudo foi analisar o efeito da comunicagdo boca a
boca on-line e do autocontrole no processo de escolha do consumidor. Para responder esse
objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos: a) analisar o efeito da
comunicacdo boca a boca on-line na intencdo de compra, atitude em relagdo ao produto e
avaliacdo do produto; b) avaliar a efeito da comunicacio boca a boca, positiva e negativa, em
ambientes distintos — no site de venda da empresa e em midias sociais; c) verificar o efeito do
autocontrole na decisdo do consumidor, em ambientes de comunicacdo boca a boca; e d)
analisar a influéncia da motivacdo de consumo (hedonica - utilitdria) na comunicac¢ao boca a
boca. Posto isso, as contribui¢des desta pesquisa, que também a justificam, estdo embasadas
nos seguintes aspectos: (i) a escassez de pesquisas sobre comunicagdo boca a boca eletronica
positiva e negativa, relacionada com varidveis como o autocontrole e motivagdes de consumo;
(i1) a compreensdo do impacto da comunicag¢do boca a boca na decisdo do consumidor em
diferentes contextos de consumo; (iii) a contribui¢do gerencial e social ao se observar as
influéncias da comunicagio boca a boca eletronica; e (iv) a utilizacdo do método experimental,
por ser um procedimento recente na drea de comportamento do consumidor, mas que tem se
mostrado cada vez mais pertinente para a explicacdo de fendbmenos mercadoldgicos. Para tanto,
realizou-se trés estudos experimentais de cardter quantitativo, com aplicacdo de questiondrio,
cujas respostas foram analisadas por meio de técnicas estatisticas, a saber: o teste , ANOVA,
quiquadrado e correlagdo. O primeiro estudo foi realizado considerando o ambiente de varejo
eletronico, com o intuito de verificar em trés cendrios (sem comentirio, comentario positivo e
comentdrio negativo) a influéncia da comunica¢@o boca a boca na atitude, avaliagdo e intengcao
de compra do consumidor. Além disso, utilizou-se um priming a fim de identificar se o aspecto
autocontrole interfere na relacdo entre o boca a boca e a decisdo de compra do consumidor.
Com a aplicacido do questiondrio obteve-se um total de 224 de respostas vdlidas. Quanto aos
resultados percebeu-se que a comunica¢do boca a boca negativa influencia tanto na atitude
quanto na avaliacdo e intencao de compra, fato que ndo ocorreu para comunicagdo boca a boca
positiva. Dessa forma, os resultados também sugerem que a comunicagdo boca a boca negativa
demonstrou uma influéncia maior na intencdo de compra considerando o contexto de varejo
eletronico. As andlises mostram que a presenca do autocontrole resultou na redu¢do da inteng@o
de compra em ambiente de boca a boca negativo. A partir desses resultados seguiu-se para o
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segundo estudo, que foi aplicado no ambiente de rede social (Facebook). Também foi analisado
o0 autocontrole e a comunicac¢io boca a boca positiva e negativa. O total de respostas validas foi
de 244. Os resultados apontaram que a comunicacdo boca a boca negativa influencia em dois
construtos (atitude e avaliacao do produto), enquanto a inten¢ao de compra nao foi influenciada.
Quanto aos comentdrios positivos, ndo notou-se influéncia nos trés construtos estudados. Em
relacdo ao autocontrole, os resultados mostraram que o mesmo atuou na reducdo da intencdo
comportamental em um ambiente de comentério negativo. A partir desses resultados seguiu-se
para o terceiro estudo. O experimento 3 foi realizado no ambiente de midias sociais
(WhatsApp), buscando maior proximidade entre o participante € o emissor da comunicacao
boca a boca. Além das varidveis utilizadas nos dois primeiros estudos, o terceiro experimento
considerou a motivacdo de compra (hedonica e utilitdria). O total de respostas vdlidas para o
estudo 3 foi de 561 pessoas e os resultados sobre comunicacao boca a boca foram semelhantes
ao estudo 1. Os resultados também mostram que na presenga e na auséncia do autocontrole
houve uma reduc¢do da inten¢do comportamental no ambiente de boca a boca negativo, dessa
forma deve-se observar também o impacto do comentdrio negativo na intencao
comportamental, assim como das motivacdes de consumo (hedonica e utilitaria). Os achados
sobre a motivacdo de consumo indicam que a compra heddnica tem uma influéncia maior na
comunicacdo boca a boca positiva.

Palavras-chave: Comunica¢do Boca a boca Eletronica, Autocontrole, Decisdo de Compra,
Motivacdo de Consumo, Comportamento do Consumidor
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ABSTRACT

Aspects about questions related to self-control has received attention within organizational
studies, since this factor may have an impact on the consumer’s decision process, both in the
traditional environment and in the electronic environment. This term, self-control, refers to the
process of a person replacing an initial (desired) response, during the choice process, by a
controlled response that suits the context and leads to self-control mechanisms of her
actions.Word-of-mouth communication, whether positive or negative, is also a factor that can
have an impact on perceptions and consequently on consumer decisions. Consumers tend to
value other people' recommendations when they are in the process of decision a purchase, and
the online environment has stood out as one of the main ways they use to find information that
supports their consumer decisions. The use of the Internet to market products and services can
cause changes in the behavior of consumers who tend to become more informed and demanding
to carry out their purchases, and may also change the way they relate and convey their opinions,
complaints, and consumer experiences. Besides the self-control and word of mouth, another
factor that can influence the consumer' purchasing decision process, both in the traditional and
electronic environments, is the consumption motivation (hedonic and utilitarian) may also
influence the word of mouth. The observation of those two types of motivation may help the
efficacy of organizations’ marketing strategies. Therefore, this research intended to analyse the
influence of electronic word of mouth communication and of self-control on consumers’ choice
process. To answer to this general objective, the following specific objectives were selected:
(a) to analyse the effect of electronic word of mouth communication on the purchase intention,
on the attitude towards the product, and on the product evaluation; (b) to assess the effect of
positive and negative word of mouth communication in different contexts (in the company’s e-
commerce site and in social media); (c) verify the effect of self-control on the consumer's
decision, in word of mouth communication environments; and (d) to analyse the influence of
consumption motivation (hedonic and utilitarian) on the word of mouth. This research’s
expected contributions, which also justify it, are grounded on the following aspects: (i) the
scarcity of research on positive and negative electronic word of mouth communication in
relation to variables such as self-control and consumption motivation; (ii) the understanding of
the impact of word of mouth on consumers’ decisions in different consumption contexts; (iii)
the managerial and social contributions resulting from the observation of such electronic word
of mouth communication; and (iv) the use of the experimental method as a relatively novel
procedure in the field of consumer behaviour, which has proved to be increasingly relevant to
market phenomenon explanation. To achieve its objectives and contributions, three
experimental studies were performed using a survey and quantitative analysis of its replies,
applying the t-student, the ANOVA, the chi-squared tests, and the correlation coefficient
statistical technique. The first experiment was done in a retail electronic context to verify the
influence of word of mouth communication on the consumer’s attitude, evaluation and purchase
decision in three sceneries (without commentaries, with positive commentaries and with
negative commentaries). Also, a priming was used to identify whether the self-control facet
interferes with the relationship between the word of mouth and the consumer’s purchase
decision. As a result, the survey yielded 224 valid respondents, and it was noted that the
negative word of mouth communication had an influence on the attitude as well as on the
evaluation and the purchase intent, however, this was not observed in the case of the positive
word of mouth communication. Such results, then, suggest that the negative word of mouth
communication may have greater influence on the purchase intention in an online retail context.
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The analysis show that the presence of self-control resulted in the reduction of the intention to
buy in a negative word of mouth environment. After those results, a second experiment was
done in a social medium (the Facebook) scenery, yielding a total of 244 valid respondents. Its
results pointed towards the influence of the negative word of mouth on two constructs (attitude
and product evaluation) while the purchase intent was not influenced. As for the positive
commentaries, no influence was observed on the three studied constructs. The results show that
self-control caused a reduction in behavioral intention in a negative comment environment.
Then, a third experiment was done in another social medium (the WhatsApp), attempting a
closer distance between the respondent and the word of mouth communicator. Besides the
variables used in the first two experiments, the third study considered the purchase motivation
(hedonic and utilitarian). It yielded 561 valid respondents, and results about word of mouth
were similar to study 1. The results also show that in the presence and absence of self-control
there was a reduction of the behavioral intention in the negative mouth-to-mouth environment,
therefore, it should be noted also the impact of the negative comment on the behavioral
intention, as well as the motivations of consumption (hedonic and utilitarian). Its findings on
the consumption motivation indicated that the hedonic purchase has greater influence on
positive word of mouth communication.

Keywords: electronic word of mouth communication, self-control, purchase decision,
consumption motivation, consumer behaviour.
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1 INTRODUCAO

Questdes relacionadas ao autocontrole tém recebido a atencdo dentro dos estudos
organizacionais, uma vez que esse fator pode apresentar impacto no processo de decisdo do
consumidor, tanto no ambiente tradicional quanto no ambiente eletronico. Cruz (2006) ressalta
a importancia de estudar o autocontrole, considerando-se que este pode ser de fundamental
importancia para a resolucdo de problematicas relativos a sociedade. No entanto, apesar do
autocontrole ja ser considerado um conceito promissor para a pesquisa do comportamento do
consumidor ha mais de 15 anos (BAUMEISTER, 2002), os estudos sobre esse tema ainda
podem ser aprofundados.

O termo autocontrole se refere a quando um individuo emite resposta controlada
(SKINNER, 1953; HANNA; RIBEIRO, 2007), isto é, quando uma pessoa substitui uma
resposta inicial (desejada) em um processo de escolha por outra resposta planejada. Esse fato
ocorre uma vez que o consumidor ndo pode ter tudo o que deseja e, por esse motivo, muitas
vezes ele altera o seu comportamento em certas ocasides para se adequar a sua realidade,
originando mecanismos de autocontrole de suas acdes (GOODMAN; MALKOC, 2012).

Alguns exemplos de acdes emitidas controladas sdo expostos por Hanna e Ribeiro
(2007), como: agir com responsabilidade, tomar atitudes para prevenir doengas, para ser
ecologicamente correto. Essas acdes, segundo as autoras, podem ser derivadas de um
comportamento com autocontrole condizente com regras € normas, a fim de se ajustar as
situacoes.

De modo geral, o autocontrole vem sendo estudado no campo do comportamento do
consumidor observando-se as suas influéncias no processo de tomada de decisdo, por exemplo,
no dominio do comportamento alimentar (GAO; LI; WYER JR., 2016), no contexto de compra
controlada e compra impulsiva (COSTA; LARAN, 2003; COSTA; LARAN, 2006) e com
andlises de distancia temporal considerando viés otimista e pessimista (LADEIRA et al., 2014),
entre outros.

Esses estudos sugerem influéncias do autocontrole no processo de decisdo do
consumidor, podendo afetar a inten¢do comportamental de cada individuo. Posto isso, o aspecto
central da presente pesquisa consiste em analisar as possiveis relacdes entre o autocontrole e a
comunicacdo boca a boca, que também faz parte do processo de decisdo do consumidor, uma

relacdo ainda nao referenciada na literatura abordada até o momento desta pesquisa
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Observa-se que Ladeira et al. (2014) encontraram relacdo entre o autocontrole e os
vieses pessimistas e otimistas, sendo este o estudo que mais se aproxima do tema de
comunicacdo boca a boca. Dessa forma, visto que a presenca do autocontrole pode levar a
mudancas na intengdo comportamental, considera-se relevante estudar as relacdes entre
autocontrole e tomada de decis@o do consumidor em ambientes de comunicacao boca a boca.

Os consumidores tendem a valorizar as recomendagdes de outras pessoas quando estao
no processo de decisdo de uma compra. Assim, eles buscam informagdes para analisar suas
alternativas de compra junto a diversas fontes. Além disso, o préprio consumidor pode repassar
sua avaliacdo para outras pessoas (ALMEIDA; RAMOS, 2012).

Segundo os mesmos autores, os estudiosos do campo do comportamento do consumidor
tém verificado a relevancia dos grupos de referéncia como influenciadores no processo de
decisdo de compra, especificamente por meio da comunicagdo boca a boca. Conforme
Blackwell Miniard e Engel (2005), esse tipo de comunicacdo €, normalmente, reflexo da
experiéncia de consumo. Essa forma de recomendacao pode ser compreendida, de acordo com
Ha (2004), como um didlogo informal entre os individuos sobre as caracteristicas de uma
empresa, marca, produto ou servi¢o, sendo que nenhum deles t€m vinculo com a empresa
ofertante. Almeida e Ramos (2012) ressaltam que a comunicagdo boca a boca pode ser positiva
(como elogios) ou negativa (como reclamacdes), de acordo com a experiéncia vivenciada pelo
emissor da informacao.

Quando se trata de comunicagdo, incluindo a boca a boca, € importante ressaltar as
transformagodes que surgiram com o advento da internet. O ambiente on-line tem se destacado
como uma das principais formas utilizadas pelos consumidores para buscar informacdes para
fundamentar suas decisdoes de compra (HENNIG-THURAU et al., 2004; BARBOSA, 2009;
TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012), e também para dispersar as opinides sobre
as experiéncias com produtos e servigos (LIU, 2010). Nesse sentido, nota-se a relevancia da
internet como meio propagador dessa forma de comunicacao.

No Brasil, observa-se que a proporcao de domicilios com acesso a internet teve um
crescimento expressivo entre 2004 e 2009, passando de 14,2% para 31,5% (IBGE, 2010). Em
2013, com a ampliacdo da utilizagdo da internet por meio de diversos equipamentos, como:
microcomputador, telefone mével celular, tablet e outros, cerca de 48% da populacido possuia
acesso a internet; ja em 2014 mais da metade (54,9%) dos domicilios do Brasil passaram a ter
acesso a internet (IBGE, 2016).

Esses dados corroboram com as colocacdes sobre a expansao do acesso a internet de

Silva e Filho (2014) e Lima-Junior et al. (2016). Concomitante a essa expansao, também ha um
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crescimento do comércio on-line, possibilitando ampliar a gama de produtos, servi¢os e marcas
disponiveis para o consumidor (SILVA; FILHO, 2014; LIMA-JUNIOR et al., 2016).

Do ponto de vista dos negdcios, a internet permitiu o surgimento do comércio eletronico,
que hoje é de grande relevincia para diversas organizacdes e consumidores. De acordo com
levantamento de Informag¢des de Comércio Eletronico (E-bit, 2010), em 2010 havia 23 milhdes
de e-consumidores, definidos por Ceribeli, Inacio e Felipe (2015, p. 176) como “individuos que
realizam compras pela Internet”. De acordo com Webshoppers (2016), relatério sobre comércio
eletronico realizado pela E-bit em 2016 esse nimero chegou a 47 milhdes, um aumento de
104%.

As vendas do comércio eletrdnico brasileiro chegaram a R$ 41,3 bilhdes em 2015,
representando um crescimento nominal de 15,3% em comparacdo ao ano anterior (E-BIT,
2015), enquanto que no ano de 2016 o faturamento chegou a R$ 44,4 bilhdes. O nimero de e-
consumidores ativos em 2016 (47,93 milhdes) cresceu 22% em comparacdo com 2015 (39,14
milhdes) (WEBSHOPPERS, 2016).

Esses dados evidenciam o crescimento do acesso a internet pela populacdo brasileira e
ilustram, segundo Ceribeli, Indcio e Felipe (2015), a ascensdo recente do comércio eletronico
como modelo de negdcios no pais. Esses fatos sugerem que além da internet ter se tornado uma
fonte de informacdes para o processo de consumo, também se transformou em um meio, em
expansdo, de realizar esse consumo (HENNIG-THURAU et al., 2004; BARBOSA, 2009;
TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012).

Maclennan et al. (2014) relacionam a decisdo de compra e a importancia das
informacdes consultadas na internet, de modo que, quanto maior a exposi¢ao a contetidos on-
line, maior a influéncia dessa exposicdo nas decisdes de compra do usudrio. Esses autores
também afirmam que com a internet a comunicag¢do entre pessoas desconhecidas no ambiente
on-line cresceu. Assim, a relevancia de recomendacgdes e avaliagdes de produtos, servigos e
marcas ha internet se torna ainda mais crescente, uma vez que, assim cOmoO O acesso aos
produtos se torna facilitado, as recomendagdes ou reclamacgdes também sdo mais visiveis e
facies de serem propagadas nesse mesmo ambiente virtual.

Nesse contexto de expansdo do comércio eletronico, surge em destaque o boca a boca
virtual. Hennig-Thurau et al. (2004) explicam que a comunicacdo boca a boca virtual pode ser
percebida como qualquer afirmacao positiva ou negativa, seja ela derivada de potenciais, atuais,
ou de ex-clientes a respeito de um produto, servico ou empresa, € que se torna disponivel para
uma variedade de pessoas por meio da internet. Conforme destacam Ward e Ostrom (2006), a

internet possibilitou aos consumidores manifestar suas opinides sobre produtos e servigos de
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forma féicil e barata, com uma empresa ou com os membros da sua familia, amigos ou, até
mesmo, desconhecidos.

Assim, o boca a boca tradicional estd adquirindo uma nova forma de propagacdo de
significado por meio das caracteristicas singulares da internet. O que torna esse tipo de
comunicacdo on-line diferente da tradicional é a combinacao de custos baixos, do maior alcance
e propagacdo e da capacidade de acompanhamento mais preciso por parte dos criadores, por
meio da introducao de um feedback réapido, derivado da rapidez proporcionada pela internet
(DELLAROCAS, 2003).

Dados da pesquisa da Nielsen Global Survey of Trust in Advertising (2015), realizada
pelo Instituto de pesquisa Nielsen, que faz estudos sobre o comportamento dos consumidores
mostram, considerando a comunicacdo além do que a empresa realiza, que cerca de 66% dos
entrevistados dizem confiar em opinides de consumidores publicadas de forma on-line. De
acordo com a pesquisa, essas opinides postadas na internet sdo a segunda fonte de informagdes
mais confidvel para os e-consumidores, sendo que a primeira sdo as indicagdes de pessoas
proximas (familiares e amigos). O estudo também mostra que a comunicagao realizada pela
empresa, como o proprio site, sdo fontes de busca confidveis (70%), no entanto, os
consumidores estdo buscando por outras fontes de informacdes para apoiar suas decisdes,
dentre essas fontes estd a comunicacdo boca a boca on-line.

Cada vez mais os consumidores estdo lendo e compartilhando comentérios na internet,
no lugar de consultarem informacdes geradas pelos proprios prestadores de servigos. Assim
como o boca a boca tradicional, tais informagdes on-line nio sdo controladas pelas organizacdes
que sdo comentadas, mas publicadas pelos proprios consumidores a respeito de suas
experiéncias (SILVA; FILHO, 2014; LIMA-JUNIOR et al., 2016). Percebe-se, entdo, que o
boca a boca on-line se tornou fonte de informagdes para embasar as decisdes de compra dos
consumidores em geral, podendo impactar — positivamente ou negativamente — no processo de
decisdo de outros consumidores, sendo esse um dos aspectos a ser estudado nesta pesquisa.

Nesse sentido, optou-se por trabalhar a relacio do autocontrole na intencdo
comportamental, diante de cendrios de comunicacdo boca a boca, positiva ou negativa,
considerando o contexto de comercializacdo eletronica, devido a relevancia desse ambiente
eletronico no cendrio organizacional atualmente.

Considerando esse contexto, estabeleceu-se para esse estudo o seguinte problema de
pesquisa: Qual o efeito da comunicagdo boca a boca on-line e do autocontrole no processo de

escolha do consumidor?
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1.1 Objetivos

Tendo-se como base o problema de pesquisa, o objetivo deste estudo € analisar o efeito
da comunicagdo boca a boca on-line e do autocontrole no processo de escolha do consumidor.
Para responder esse objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
a) Analisar o efeito da comunicag@o boca a boca on-line na intencdo de compra, atitude em
relac@o ao produto e avaliacdo do produto.
b) Avaliar a efeito da comunica¢do boca a boca, positiva e negativa, em ambientes distintos —
no site de venda da empresa e em midias sociais.
c¢) Verificar o efeito do autocontrole na decisdo do consumidor em ambientes de comunicacao
boca a boca.
d) Analisar a influéncia da motivac¢ao de consumo (hedonica - utilitdria) na comunicagao boca

a boca.

1.2 Justificativa

Com o crescimento do acesso a internet, a comunica¢ao boca a boca, antes realizada
principalmente pessoalmente, adquire um novo formato, sendo também inserida no ambiente
on-line. Essa nova modalidade — conhecida como boca a boca on-line, eletronico ou virtual —
passa a ser tema de interesse na academia por volta dos anos 2000, com estudos como 0s
realizados por Kiecker e Cowles (2001), Bentivegna (2002) e Gildin (2003), autores que
destacam a necessidade de reformular o pensamento atual sobre o que compreende a
comunicacdo interpessoal e o seu uso em um ambiente eletronico interativo.

De acordo com uma busca por trabalhos contendo no titulo a expressdao boca a boca
virtual/on-line/eletronico, realizada no segundo trimestre de 2016, em seis bases de dados,
sendo elas: Scientific Periodicals Electronic Library (Spell), Scientific Electronic Library On-
line (Scielo), Banco de teses e dissertacdes da CAPES, Journal Storage (JSTOR), Science
Direct e EBSCOhost Research Databases, notou-se que a quantidade de textos publicados sobre
0 tema comunica¢do boca a boca no ambiente eletronico cresceu consideravelmente apds os
anos de 2010, o que fica evidente ao observar que em um total de 85 textos completos
encontrados na busca, 67 (79%) foram publicados a partir do ano de 2010.

Muitos dos textos encontrados (HENNIG-THURAU et al., 2004; BARBOSA, 2009;
LIU, 2010; TOMAS; MESCHRAHW; ALCANTARA, 2012) apontam a expansdo do uso da

internet como meio de aquisi¢do de bens e servigos e como fonte de informacdes para embasar
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as decisdes do consumidor, o que consequentemente ¢ um fator que leva a ampliacdo do
comércio eletronico. Nesse sentido, percebe-se, além da expansdo do acesso a internet e do
comércio on-line, o crescimento da quantidade de estudos a respeito do tema, que passa a
apresentar um maior interesse para a area de Administragao.

Dentre os trabalhos encontrados nessa busca, observa-se que o tema comunicagio boca
a boca virtual vem sendo pesquisado sob distintas perspectivas, como: (i) fatores que
influenciam na decisao de comentar sobre um produto ou servi¢o, como a lealdade a marca,
satisfacdo e confiangca (ALMEIDA; RAMOS, 2012; COKER, 2013; BERGMAM, 2015); (ii)
intencdo de compra do consumidor apds ser exposto a comentdrios on-line (GOMES, 2012;
SEE-TO; HO, 2014; ALMEIDA, 2015; NETTO et al., 2016 ); (ii1) atitude do consumidor diante
de um produto, marca ou servigo apos experiéncia com o boca a boca on-line (GOMES, 2012;
HUANG, HSTIAO; CHENM, 2012; ALMEIDA, 2015); e (iv) avaliacdo do consumidor diante
de um produto, marca ou servi¢o apds experiéncia com boca a boca on-line (HE; BOND, 2015).

Outros estudos encontrados trabalham com: (v) comentdrios positivos no ambiente on-
line (TUBENCHLAK et al.,, 2014; CHAGAS, 2015); (vi) comentdrio on-line negativos
(ALMEIDA; RAMOS, 2012; GOMES, 2012; VERHAGEN; NAUTA; FELDBERG, 2013;
BASTOS et al., 2015; LEE; WU, 2015); (vii) comentarios em redes sociais ou comunidades
virtuais sobre marcas, empresas, produtos ou servigos (LEAL; HOR-MEYL; PESSOA, 2012;
CLAUDIO; PEDRON; GONCAVES, 2014; SERRA; SOTO-SANFIEL, 2014;
TUBENCHLAK et al., 2014; NETTO et al., 2016; PORTO; MENDONCA; MILAN, 2016); e
(viii) boca a boca postado em sites de varejo on-line (GOMES, 2012; HU et al., 2012;
BERGMANN, 2015; MOORE, 2015; AHMAD; LAROCHE, 2016). Destaca-se ainda que um
campo de realce em que o boca a boca vem sendo investigado € o ramo de turismo (LITVIN;
GOLDSMITHB; PANA, 2008; JALILVAND et al., 2012; SILVA; FILHO, 2014; BRITO;
FREITAS, 2016; LIMA-JUNIOR et al., 2016).

Resumidamente, os trabalhos encontrados abordam diversas perspectivas, como
aspectos de motivacdes que levam ao boca a boca, confianca no uso dessa comunicagdo on-
line, comentarios favoraveis e reclamacdes virtuais em ambientes variados, como redes sociais,
sites de varejo e sites de avaliacdo eletronicos, tendo o boca a boca tanto como antecedente,
quanto como consequente.

No entanto, normalmente, esses estudos abordam cada aspecto separadamente, havendo
poucas andlises comparativas, como entre as formas de comunicacdo positiva e negativa
(GILDIN, 2003; ALMEIDA, 2015; AHMAD; LAROCHE, 2016) e nao foram encontrados

estudos que relacionassem ambientes de postagem de comentérios diferentes. A partir desse
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fato, este estudo se justifica e contribui teoricamente, uma vez que aborda os aspectos de
comunicacdo boca a boca positiva e negativa em trés ambientes (varejo on-line, redes sociais e
midia social), observando se a forma do comentério (positivo ou negativo) e se o ambiente em
que esse comentdrio estd inserido influenciam na percepg¢ao do consumidor, além de possibilitar
uma comparagdo entre os niveis de influéncia desses aspectos. Além disso, optou-se pela
inclusdo do fator de motiva¢do de consumo, considerando aspectos utilitirios e hedonicos,
ainda pouco trabalhado em relacdo a comunicagdo boca a boca e ao autocontrole.

Este estudo pretende incluir como fator inovador, o autocontrole, analisando o efeito
sobre a intencdo comportamental, considerando a relagdo entre a comunicacao boca a boca. O
autocontrole tem sido pesquisado em trabalhos experimentais no campo do comportamento do
consumidor analisando-se o seu poder de influéncia neste tipo de comportamento (LARAN,
2010; LADEIRA et al., 2014; GAO; WYER JR, 2016). Apesar do autocontrole ja ser
considerado um conceito promissor para a pesquisa do comportamento do consumidor ha mais
de 15 anos (BAUMEISTER, 2002), em uma busca, realizadas nas bases de dados citadas
anteriormente, por estudos especificos que considerassem a sua relacdo com a comunicacao
boca a boca ndo foram encontrados trabalhos que considerassem esse aspecto. Assim, entende-
se que este estudo representa uma importante contribuicdo para o campo tedrico do
comportamento do consumidor, uma vez que foi identificada uma lacuna tedrica no estudo da
influéncia do autocontrole na comunicacdo boca a boca, possibilitando assim um fator de
inovacdo para esta pesquisa. Dessa forma, considerou-se relevante que esse fator, o
autocontrole, também fosse trabalhado em relacdo a essa comunicagdo, complementado as
varidveis associadas a esse objeto de estudo.

A partir dos aspectos apresentados anteriormente (campo de estudo, aumento de
publicacdes sobre o assunto e temas estudados) entende-se que a principal contribui¢do desse
estudo € colaborar para o campo tedrico do comportamento do consumidor, analisando em
conjunto e criando uma relac@o entre aspectos até entdo observados separadamente, a saber:
comunicacdo boca a boca on-line positiva e negativa e boca a boca em sites de varejo e em
redes sociais, atitude, avaliacdo, intencdo de compra e a intensidade de comunica¢do boca a
boca. Esses temas foram abordados por outros autores, conforme apresentado anteriormente,
no entanto, diante da relevancia adquirida pelo boca a boca e da expansao das plataformas de
comunicacdo, se faz necessario uma andlise e contribui¢cdo mais ampla, de modo que suscite e
compreenda as relagdes entre os aspectos abordados neste estudo. Além disso, a presente

pesquisa pode contribuir trabalhando com a inser¢cdo do autocontrole nesse campo e das
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motivacdes de compra heddnica e utilitdria ainda pouco estudadas em relacdo ao tema de
comunicacdo boca a boca.

Quando se fala em estudos sobre comunicagdo boca a boca, um aspecto relevante a ser
considerado é o método de pesquisa. Neste caso, optou-se por um estudo experimental visando
ampliar a contribuic¢ao para o campo de estudo, uma vez que este método ainda € pouco aplicado
nesse campo. No entanto, mesmo ainda pouco utilizado, Hernandez, Basso e Brandao (2014)
apontam a importancia desse método para o campo de marketing, explicando que o uso de
experimentos parece ser cada vez mais pertinente para elucidar o funcionamento dos fendmenos
mercadolégicos.

Desse modo, outro ponto de contribui¢cdo estd relacionado ao método adotado. Foram
encontrados alguns trabalhos internacionais com estudos experimentais relacionando algum
aspecto da comunicacio boca a boca, a saber: Crutzen et al. (2009); Lee e Song (2010); He,
Bond (2015); Hornik et al. (2015); Moore (2015) e Kim et al. (2016), e poucos estudos
nacionais, como: Almeida e Ramos (2012), Gomes (2012), Almeida (2015), Barcelos (2015).
Diante disso, a presente pesquisa visa contribuir com a aplicacdo de um estudo experimental
no contexto da comunicac¢do boca a boca, tema ainda pouco estudado sobre a abordagem desse
método experimental, principalmente quando se observa o contexto nacional.

Quanto a contribui¢do social, o desenvolvimento de pesquisa enriquece a formacdo do
estudante possibilitando contato e experiéncia com as formas e metodologias de pesquisa que
podem aprofundar o conhecimento do pesquisador. Além disso, pode possibilitar fontes de
informacdes que serdo tteis socialmente, uma vez que com esse conhecimento os consumidores
poderdo compreender alguns aspectos que influenciam em suas decisdes de compra como o
autocontrole e as motivagdes de consumo e entender um pouco mais sobre os processos de
envio e recebimento de recomendacdes de produtos e servicos no ambiente virtual. Essas
informacdes podem levar a uma observacdo, de forma mais consciente, dos consumidores
durante o seu processo de decisao.

Schiffman e Kanuak (2009) corroboram esse pensamento quando apontam que a
compreensdo do comportamento do consumidor traz beneficios para o préprio consumidor,
uma vez que este pode se tornar mais sabio e consciente em relagdo as suas decisdes de compra.
Além disso, os autores manifestam que essa compreensao também pode ser benéfica para as
organizacdes e seus profissionais de marketing, uma vez que pode aumentar o conhecimento
sobre como devem agir em busca de determinadas reacdes dos consumidores, o que leva a

contribuicao pratica desse estudo.
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Quanto a essa contribui¢do pratica, o estudo sobre aspectos do autocontrole e de
motivagdes de consumo pode identificar pontos importantes para os consumidores no momento
da compra, e que consequentemente devem ser observados pelas organizacdes a fim de
compreender em quais aspectos as situacdes de compra estdo mais relacionadas a esses aspectos
e assim aplicar as estratégias adequadas a cada contexto. Sobre o boca a boca virtual, diante de
sua relevancia como forma de socializacdo e busca de informagdes sobre produtos e servigos
por parte dos consumidores (ABDALLA et al., 2012; TOMAS; MESCHGRAHW;
ALCANTARA, 2012; MACLENNAN et al., 2014), tem-se a importancia de estudar de modo
aprofundado esse aspecto do comportamento do consumidor. Abdalla et al. (2012) afirmam
que o conhecimento acerca dos clientes e de suas percep¢des em relacdo ao negocio,
especialmente no que tange as suas recomendacdes a terceiros, € util para que as organizagdes
se adaptem a esse cendrio de transformacdes sociais e econOmicas. Assim, os resultados deste
estudo podem ser relevantes para a pritica no ambiente organizacional, considerando que o
conhecimento do campo do comportamento do consumidor pode, segundo Pinheiros et al.
(2011, p. 06), “[...] compreender a geracao de valor para o consumidor”, e especificamente na
area de comunicagdo boca a boca pode proporcionar bases para a tomada de decisdo
organizacional.

Esta pesquisa se encontra dentro da Linha de Organizacdo e Mudanca e da sublinha de
Marketing e Comportamento do consumidor do Programa de Pés-Graduagdo em Administracdo
da Universidade Federal de Uberlandia. Dessa forma, o estudo pode contribuir com os estudos

desenvolvidos na drea e para o arcabougo tedrico gerado pelo programa.

1.3 Estrutura do Trabalho

Inicialmente, este trabalho contém em seu primeiro capitulo a contextualizacao sobre o
tema a ser abordado, sendo apresentados o problema de pesquisa, os objetivos e as justificativas
para realizacdo desse estudo. Na segunda se¢do, serdo abordadas as principais fontes tedricas
que embasaram o estudo, tratando, primeiramente, do tema comunicacdo boca a boca. Em
seguida, serdo apresentados os construtos trabalhados nesta pesquisa: avaliagcdo, atitude,
intencdo de compra do consumidor, além de apresentar os principais fundamentos sobre o
autocontrole, aspecto essencial a ser analisado nesse estudo e os pontos centrais sobre as

motivagdes de consumo hedonica e utilitarias, que serdo utilizadas durante o estudo 3.
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Posteriormente, na terceira secdo, serdo expostos os delineamentos metodoldgicos que
ancoram o estudo na formulacdo dos experimentos, incluindo a abordagem e natureza da
pesquisa, os procedimentos de coleta de dados, e os procedimentos para anélise dos dados.

Em seguida, compreendendo a quarta se¢do, serdo apresentados a descri¢do e o desenho
do estudo 1, bem como os resultados encontrados na andlise do experimento. Na quinta secao
serdo expostos a descri¢do, o desenho e os resultados do segundo experimento, sendo que na
sexta sec¢do serdo apresentados os detalhes a respeito da descricao e das andlises referentes ao
estudo 3. Por fim, na sétima, serdo abordadas as principais consideragdes a respeito da
pesquisa, buscando elucidar os resultados em relacdo os objetivos que foram propostos e

ponderando suas limitagdes e sugestdes para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

As subsecdes apresentadas a seguir tratam do contetido tedrico necessdrio para embasar
a realizagdo desta pesquisa. Sdo tratados os contextos e as principais abordagens a respeito do
comportamento do consumidor, comunica¢do boca a boca — tradicional e virtual — e a relacdo
da atitude ao produto, da avaliacdo do produto e da inten¢do de compra do consumidor com
esses aspectos. Além disso, sdo abordadas questdes sobre o autocontrole no contexto do
comportamento do consumidor e sobre as motivagdes de compra dos consumidores. Neste
topico também serdo apresentadas as hipdteses origindrias da fundamentagdo tedrica e que,

posteriormente, irdo direcionar a andlise dos resultados.

2.1 Comunicacio boca a boca

O consumo faz parte do cotidiano das pessoas uma vez que representa a retaguarda do
sistema econdmico quando considera-se o sistema capitalista (LARENTIS, 2012). A compra
faz parte desse processo de consumo e, de acordo com Rocha (2009), € determinada por varios
outros fatores além do econdmico, como a natureza politica, cultural, social, tecnolégica,
ambiental, pessoal e psicologica. O consumo também sofre influéncia de aspectos
mercadoldgicos, como as caracteristicas do produto, o preco, a promogdo adotada para divulga-
lo e os canais de distribuicdo. Além disso, em todos os casos de decisdo de compra, acdes e
processos psicoldgicos e sociais se relacionam com o consumo potencial, com o consumo
efetivo ou com o que acontece pos-consumo (VEIGA, 2008).

O processo de decisdo de compra € apresentado em um modelo (modelo PDC), por
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73) como “um mapa rodoviario das mentes dos
consumidores que os profissionais de marketing e gerentes podem utilizar como guia na
composicao de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicacdo e venda”. O modelo PDC
contém as atividades que acontecem durante a tomada de decisdo e as apresenta de forma
esquematica. Esse modelo foi proposto, inicialmente, por Engel, Kollat e Blackwell, e ao longo
do tempo incorporou as ideias de Paul Minard (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o processo de decisao de compra possui sete
estdgios tendo seu inicio quando o consumidor entende que ha uma lacuna entre sua condicao
presente e a desejada, ou seja, acontece o reconhecimento da necessidade, no segundo estigio

ocorre a busca por informagdes, no terceiro, a avaliacdo das alternativas pré-compra, no quarto
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acontece a compra em si, no quinto estdgio ¢ onde sucede o consumo, no sexto acontece a
avaliacdo pds-consumo, e por fim, no sétimo, estdgio acontece o descarte do produto.

O processo de decisao de compra do consumidor, da mesma forma, é composto por uma
interdependéncia entre seus diversos elementos (LARINTIS, 2012). Uma dessas relacdes que
foi abordada neste estudo, se refere a comunicag¢do boca a boca presente principalmente nos
estdgios de busca de informacdo, avaliacdo de alternativas pré-compra e avaliagdo pds-compra,
do modelo PDC.

Nesse modelo de decisdo de compra do consumidor, apresentado por Blackwell,
Miniard e Engel (2005), vale ressaltar, para os objetivos deste estudo, algumas etapas como a
busca por informagdes realizada pelo consumidor durante o processo de decisdo de compra e a
avaliacdo de alternativas pré-compra. Nessas etapas sdo incluidas, entre outros aspectos, as
recomendacdes de terceiros (boca a boca). Também vale destacar a avaliacdo pos-consumo que
poderd ser precedente dessas recomendagdes, de acordo com as impressdes de cada
consumidor. Desse modo, Blackwell, Miniard e Engel (2005) mostram que durante o processo
de decisdo de compra, o consumidor pode fazer uso de recomendacdes de terceiros, assim como
ao final, pode recomendar os produtos e servicos que utilizou, influenciando outros individuos.
Essa disseminacdo de informacdo compde o que € conhecido como comunicagdo boca a boca.

O termo word-of-mouth (WOM), utilizado no portugués como boca a boca, foi citado
pela primeira vez por Willian H. White no artigo intitulado “The Web of Word of Mouth”,
publicado em 1954. Nesse artigo o autor aponta que grupos de pessoas moradoras de um mesmo
bairro apresentam comportamentos semelhantes no que diz respeito a compra e ao uso de
produtos e servicos. Assim, as pessoas comentam sobre produtos e servicos com outros
membros do grupo, e demostram comportamento de compra semelhante entre si (KIMMEL,
2003).

Uma defini¢do para essas recomendacoes conhecida como comunicacdo boca a boca é
a de Arndt (1967, p. 295, tradugdo nossa) “[...] comunicacdo oral, pessoa a pessoa entre o
receptor € um comunicador, na qual o receptor ndo percebe uma relacdo comercial quanto a
uma marca, produto ou servi¢o”. Harrison-Walker (2001) complementa relatando que o boca a
boca € constituido por uma comunicagdo pessoal e informal entre um comunicador, percebido
como nao comercial, e um dado receptor, relacionada a uma marca, a um produto, a uma
organizagdo, ou a um servigo.

Para Almeida e Ramos (2012), o boca a boca € um dos instrumentos de divulgacao mais
fortes, uma vez que transmite a credibilidade do seu multiplicador. Nesse sentido, Ha (2004)

afirma que pesquisas t€ém apoiado o argumento de que o boca a boca é mais influente no



30

comportamento do consumidor do que as acdes controladas pelas empresas. Arndt (1967)
destaca a importancia das comunicac¢des boca a boca apds o consumo, sobretudo devido a sua
influéncia expressiva na decisdo de compra de outros consumidores e também devido ao pouco
controle de profissionais de marketing sobre esse processo.

A concepgdo de troca de informagdes entre consumidores por meios informais — boca a
boca — ganhou novos patamares de importancia com o surgimento da internet (ABBADE;
FLORA; NORO, 2014). A comunicagdo e a interacao social sao caracteristicas inerentes dos
seres humanos, mas os consumidores t€m utilizado cada vez mais a internet como meio para
externar frustragdes, reclamacdes ou elogios a empresas e marcas (VAZ, 2008).

A revolucdo digital, estimulada pela ampliacio do acesso a internet e das novas
ferramentas virtuais, tem alterado o comportamento dos consumidores, que passaram a utilizar
os meios digitais como ferramenta importante para a busca de informacdes sobre produtos
(ABBADE; FLORA; NORO, 2014). Complementando, Silva e Carvalho Junior (2015)
apontam que o hébito de dividir experiéncias de consumo é comum do ser humano, as
indicacOes de servigos aos mais proximos acontece com naturalidade no dia-a-dia, e é também
natural que esse costume seja reproduzido no ambiente digital, gerando a comunicacio boca a
boca virtual, o que para Henning-Thurau et al. (2004, p. 39, traducdo nossa) ¢ “qualquer
declaracdo positiva ou negativa feita pelo cliente potencial, atual ou ex-cliente sobre um produto
ou empresa que ¢ disponibilizada para muitas pessoas e institui¢cdes através da internet”.

O surgimento de midias baseadas na Internet facilitou o desenvolvimento dessa
comunicacdo boca a boca eletronica (CHU; KIM, 2011). Assim, o que antes era considerado
um acontecimento relativamente isolado e delimitado, devido principalmente aos aspectos
geograficos, atualmente ganha proporcdes de escopo global e sem fronteiras (ABBADE;
FLORA; NORO, 2014). Lee, Park e Han (2008) destacam algumas diferencas entre a
comunicacdo boca a boca tradicional e o boca a boca eletronico. Em primeiro lugar a
comunicacdo eletronica possui escala sem precedentes e alta velocidade de difusdo. Dentro
desse contexto, Chen e Xie (2004) observam que uma distingdo importante entre as revisdes de
consumidores on-line e tradicional. A influéncia da comunicacdo boca a boca tradicional é
tipicamente limitada a uma rede social local, em contraste, o impacto das criticas dos
consumidores on-line pode chegar muito além da comunidade local, pois qualquer consumidor
em todo o mundo pode acessar um comentério de outro consumidor via internet.

Outra diferenga destacada por Lee, Park e Han (2008) € o fato de comunicagdes boca a

boca eletronica ser mais mensuravel do que o boca a boca tradicional. Os autores observam que

ao contrario dos meios tradicionais, o boca a boca virtual € mais persistente e acessivel. Jenkins,
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Ford e Green (2014) explicam essa persisténcia, acessibilidade e o fato de ser mensuravel
apontando que o boca a boca virtual passa a ser tratado como um fendmeno novo devido a uma
distin¢@o importante: na comunicacao on-line pode-se criar uma trilha textual das conversagdes
entre o publico a respeito de uma marca, produto ou empresa, que pode ser arquivada,
indefinidamente para que outras pessoas vejam e consequentemente pode ser mensurada
facilmente. Dessa forma, o comentdrio oriundo da comunicag@o boca a boca nao fica restrito
ao grupo que participou da comunica¢do naquele momento.

Outros fatores que se destacam em relag@o ao boca a boca com o surgimento da internet
¢ a variedade de meios pelos quais os consumidores podem trocar informacdes, além da
possibilidade de anonimato por quem emite e quem busca a informa¢do (GOLDSMITH;
HOROWITZ, 2006).

Com o uso da internet, as opinides dos consumidores, sejam elas positivas ou negativas,
comecam a auferir uma grande repercussdo, uma vez que o consumidor pode repassar suas
experiéncias em grande escala, e assim € capaz de influenciar diversos usudrios no processo de
tomada de decisao (ALMEIDA, 2015).

A comunicagdo boca a boca desempenha um papel importante no processo de tomada
de decisdo do consumidor (YOU; VADAKKEPATT; JOSHI, 2015). De acordo com Dellarocas
(2003), os consumidores potenciais costumam usar o boca a boca para decidir se eles podem
confiar na empresa, e consequentemente, tem um impacto direto na inten¢do de compra, visto
que, informacdes derivadas da comunicagdo boca a boca podem impactar a decisao de compra
do consumidor. Portanto, espera-se que a ado¢do do boca a boca tenha um efeito direto na
intencdo de compra (CHEUNG; THADANI, 2012).

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007) e Chu e Kim (2011) afirmam que o boca a boca
influencia as percepcoes do individuo sobre os servicos e produtos, levando a mudangas nas
andlises, avaliacOes, atitude, comportamento e probabilidades de compra. Neste contexto, a
internet passa a atuar como alavanca do boca a boca, levando as empresas a reestruturarem sua
forma de agir com o consumidor, que estd cada vez mais bem informado e tomando decisdes
mais ponderadas de compra (ALZABIR, 2008).

A facilidade de acesso a internet criou um ambiente no qual as barreiras para publicacao
de dados praticamente desaparecem, transformando qualquer pessoa em uma fonte confidvel
de informag¢des (BARGER, 2013).

Ao tomar decisdes de compra, os usudrios da internet confiam nas opinides postadas on-
line por consumidores desconhecidos mais do que eles confiam em meios tradicionais

(CHEUNG; THADANI, 2011). Um ponto caracteristico da comunica¢do boca a boca
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eletronica, segundo You, Vadakkepatt, Joshi (2015), é que ndo precisa existir necessariamente
uma relacdo entre o remetente e o destinatdrio da mensagem. No entanto, os autores apontam
que os consumidores podem ser mais propensos de confiarem no boca a boca eletronico no
lugar de outras fontes de informacdes, quando ha alguma credibilidade associada com a fonte
da recomendacdo. Brown e Reingen (1987 apud YOU; VADAKKEPATT; JOSHI, 2015)
mostram que o boca a boca eletronico pode ser mais influente se existe uma relacdo forte entre
o remetente e o destinatdrio da mensagem.

Chen e Xie (2004) argumentam que as revisdes de consumidores on-line podem servir
como “assistentes de vendas” para ajudar os consumidores a identificar os produtos que melhor
combinam seu uso e condi¢des. Para Liu (2010), a comunicagio boca a boca virtual exerce uma
fun¢do com grande relevancia quando os consumidores precisam de informagdes para auxiliar
na decisdo de compra ou ndo de um produto ou servico.

Assim, surge uma preocupacao no que diz respeito as novas ferramentas da internet que
impactam o comportamento de compra do consumidor. Goldsmith e Horowitz (2006) relatam
que os consumidores procuram as opinides dos outros on-line para reduzir o risco da compra.
Abbade, Flora e Noro (2014, p. 268) complementam afirmando que os “[...] consumidores sao
influenciados pela comunicagdo boca a boca devido a sua participagdo e integragdo em grupos
de referéncia e ao seu desejo pela redugdo do risco percebido em suas decisdes de consumo™.
Além disso, os comentérios on-line s3o um tipo de boca a boca que fornece informagdes sobre
um produto do ponto de vista do cliente (LEE; PARK; HAN, 2008), o que pode refletir maior
veracidade das informacdes (PATROCiNIO, 2012).

O consumidor pode compartilhar suas opinides sobre produtos e servicos no meio
virtual por diferentes motivos, que podem variar de acordo com a experiéncia de consumo e a
motivagdo para iniciar este tipo de comunicagdo. Dentre esses motivos, identifica-se o desejo
de ajudar os outros, a necessidade emocional de falar sobre a experiéncia e o desejo de retaliar
a empresa nos casos de experiéncias negativas, entre outros (HENNING-THURAU et al.,
2004).

Algumas das razdes para o aumento da importancia do boca a boca virtual s@o os ruidos,
a conectividade e o ceticismo (ROSEN, 2000). Os consumidores sdo expostos a inimeras
propagandas e antincios diariamente, comerciais de televisdo, antincios impressos, antincios de
radio, cartazes, na rua, em carros, estradas e edificios, folhetos, telemarketing, mala direta, os
proprios vendedores, mensagens na internet, € outras mensagens comerciais, filtrando somente
as que se tem maior interesse (GILDIN, 2003). Nesse processo podem ocorrer ruidos, por falta

de tempo para observacdo do contetido dos antincios, interpretacdo equivocada, anincios que
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ndo traduzem a realidade dos bens oferecidos, entre outros. A segunda razdo para o aumento
da importancia do boca a boca virtual é que os consumidores estdo mais ligados uns aos outros,
encontrando ferramentas que facilitam a troca de informacdes. Além disso, os consumidores
tém se tornado céticos com relacdo as informacdes oficiais disponibilizadas por empresas
devido as experiéncias negativas, e, nesse sentido, o boca a boca se torna uma fonte alternativa
e relativamente confidvel de informacao (ROSEN, 2000).

Referente ao ceticismo, de acordo com Gildin (2003), o principal ponto é que a
comunicacdo oriunda dos préprios consumidores ndo possui interesse comercial em persuadir
alguém para utilizar ou comprar um produto e, portanto, eles ndo tém interesse especial em
distorcer a verdade a favor de uma oferta especifica, o que tende a aumentar a credibilidade
para o comunicador. Portanto, o boca a boca seria transmitido espontaneamente de uma maneira
independente do produto ou do vendedor, ao contrario da publicidade que emite mensagens

construidas e planejadas para convencer o consumidor.

A comunicacdo boca a boca digital entra como forte alternativa para burlar a
resisténcia do mercado a métodos tradicionais de marketing, uma vez que ela parte do
préprio consumidor, e ndo da empresa. E como se a fonte emissora fosse mais
genuina, uma vez que nio possui interesses comerciais na transa¢io (PATROCINIO,
2012, p. 55).

Chen e Xie (2004) afirmam que o vendedor pode manipular o grau de assimetria da
informacao fornecendo aos consumidores diferentes quantidades de informacdes do produto,
que estdo de acordo com seus interesses. De acordo com Phelps et al. (2004), os comentarios
oriundos de consumidores sao divulgacdes de mensagens honestas.

Para Phelps et al. (2004) os consumidores se comunicam via e-mail podem persuadir
mais prontamente do que publicidade de midia de massa (midia tradicional). Complementando,
Cheung e Thadani (2011) observam que consumidores percebem a comunicacdo como mais
confidvel e persuasiva do que a midia tradicional, como imprimir andncios, venda pessoal e
publicidade de radio e TV. Os autores afirmam que a comunicag@o boca a boca eletronica sem
davida, tem sido uma poderosa forca de marketing.

Essa influéncia interpessoal online € um aspecto importante do comércio eletronico,
uma vez que os consumidores oferecem e procuram opinides on-line da mesma forma como
fazem off-line, afetando assim as vendas de muitos bens e servicos (GOLDSMIT;
HOROWITZ, 2006). Por isso, a comunica¢do boca a boca tem sido cada vez mais utilizada
como ferramenta para desenvolver estratégias de marketing para a disseminagcdo de
informacdes, persuasdo e conquista de novos clientes de uma transacdo eletronica (RYU;

FEICK, 2007).
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Chen e Xie (2004) propde que as opinides dos consumidores on-line servem como um
novo elemento de mix de comunicagdes de marketing - eles podem fornecer informacdes
relevantes para todos os tipos de consumidores. Nao surpreendentemente, as empresas estao
alocando maiores partes de seus or¢amentos de marketing para gerar e gerenciar esse processo
de comunicagdo boca a boca eletronico (YOU; VADAKKEPATT; JOSHI, 2015).

Normalmente, os consumidores, na sua maioria, ndo estdo familiarizados com as
credenciais da comunicacdo boca a boca eletronica, assim eles tendem a olhar para uma
variedade de pistas ou estimulos que estdo presentes no ambito da revisdo, por exemplo, a
plataforma, o seu ambiente, a credibilidade de sites, qualidade e quantidade de mensagens
(CHATTERIEE, 2001). Assim, devido a natureza rdpida das mudancas da internet, o fator de
contexto, ou seja, a plataforma em que as pessoas trocam informacdes, que € um dos pontos
que distingue o boca a boca eletronico do boca a boca tradicional, € um dos fatores que afetam
o processo de ado¢ao da comunicacdo boca a boca virtual (CHEUNG; THADANI, 2011).

Com a facilidade de acesso a internet, as informacgdes a respeito de produtos podem ser
divulgadas e propagadas de diversas formas (imagens, videos, textos, avaliacdes e
comentdrios), € em diversos meios como por e-mail, mensagens instantaneas, blogs, foruns,
comunidades on-line, salas de bate-papo, sites de avaliagdes e reclamacdes, sites de venda ou
sites de redes sociais (HENNIG-THURAU et al., 2004; GOLDSMITH; HOROWITZ, 2006).

Considerando o varejo eletronico, tem-se que a concorréncia nesse ambito tem sofrido
um aumento constante (KWON; LENNON, 2009). Varejistas atraidos pelos baixos custos e
pelo potencial de grande acesso de clientes, advindo da capacidade de propagacgdo virtual,
consideram a internet uma parte fundamental de sua estratégia comercial (GEYSKENS;
GIELENS; DEKIMPE, 2002).

De acordo com Bergmann (2015), os investimentos no varejo eletrOnico t€ém
aumentando ao longo dos anos, com empresas direcionando recursos significativos para
melhorar a sua atua¢do. Com o aumento do comércio eletronico a eficdcia dos investimentos
em varejo eletronico € a chave para o sucesso de uma empresa (BERGMANN, 2015). Esse
canal de venda, em muitos casos, possui como estratégia a abertura para declaracdes dos
proprios consumidores a respeito dos produtos e da empresa, gerando comentérios que também
podem ser revisados e classificados como tteis ou nao pelos consumidores (AHMAD:;
LAROCHE, 2016).

Em contraste com os vendedores tradicionais, um vendedor on-line pode fornecer dois
tipos de informacgdes a respeito do produto para seus clientes. Ele pode oferecer informacoes

por meio do seu site ou outros canais de comunicagao tradicionais, como a publicidade, e pode
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ofertar informacgdes dos produtos criadas pelo consumidor, permitindo que esses consumidores
publiquem seus comentdrios no site do vendedor. Uma diferenca importante entre esses dois
tipos de informagdes é o grau de credibilidade da informacdo. As informagdes criadas pelo
consumidor provavelmente serdo mais crediveis do que as informagdes criadas pelo vendedor
(CHEN; XIE, 2004).

Esses vendedores on-line convidam os usudrios de seus produtos a publicar avalia¢des
de produtos nos sites dos vendedores ou fornecer aos clientes informacdes de revisao do
consumidor oferecidas por algum terceiro. E essas opinides sdo consideradas importantes pelos
consumidores. Nos ultimos anos, um numero crescente de vendedores on-line esta adotando
essa estratégia (CHEN; XIE, 2004).

A adogdo dessa estratégia deve ser observada com cautela devido a duas questdes.
Primeiramente, deve-se observar que as informagdes publicadas em sites de empresas, mesmo
sendo derivadas dos préprios consumidores, estdo em um ambiente de maior controle dessas
organizacoes e seus gestores, ou seja, trata-se de um boca a boca que pode ter a sua exposicao
controlada pela organizacdo. Em segundo lugar, essa estratégia de comunicagdo adotada pelas
organizacoes, permitindo que os consumidores postem seus produtos e avaliacdes nos sites nao
vem sem custo, visto que elimina o controle de um vendedor sobre o conteiido da informacao
do produto acessivel aos consumidores e, portanto, as revisdes podem ndo ser totalmente
completas ou informativas. Do mesmo modo, o vendedor ndo consegue garantir a precisdo das
informacdes, podendo enganar os consumidores e consequentemente prejudicar o vendedor
(CHEN; XIE, 2004). No entanto, mesmo com ressalvas e necessidade de observacdo com
cautela, essas revisdes on-line t€m se tornado fonte de informag¢des para muitos consumidores.

Dellarocas (2003) observa que hd uma ascensdo da comunica¢do boca a boca em
ambientes de compra virtuais. Os websites podem ser considerados como um potencial de
recomendacdes que ajudam outros consumidores a localizarem rapidamente os produtos
relevantes, e nesses sites sdo construidas redes de recomendagdes que podem influenciar na
decisdao de compra do consumidor, mas as caracteristicas do produto também sao levadas em
consideracao (HU et al., 2012).

Além dos websites dos proprios varejos existem uma série de sites de reclamagdes onde
consumidores insatisfeitos podem declarar as suas opinides e comentarios sobre bens, servigos
ou empresas. Esses sites de reclamagdo on-line sio um ambiente propicio para o
desenvolvimento da comunicagdo boca a boca, pois permitem aos consumidores discutir
assuntos de preocupacdo comum e compartilhar as opinides e experiéncias com outros

consumidores (LEE; SONG, 2010).
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Outro canal que possibilita essa forma de comunicac¢do on-line sdo as midias sociais.
Para Silva e Carvalho Jr. (2015), por meio das midias sociais, tornou-se facil expor opinides
pessoais na rede e partilhar experiéncias positivas e negativas. Nos dltimos anos, as midias
sociais, como um todo, tornaram-se um novo componente misto de comunicacdes de marketing
que permite as organizagdes estabelecerem relacdes fortes com seus consumidores, € 0s
consumidores estabelecerem relagdes entre si (MANGOLD; FAULDS, 2009).

As midias sociais, consideradas ‘“novas midias” sdo ferramentas eletrOnicas usadas
para disseminar contetido, a0 mesmo tempo que admitem interagdes, em um nivel menor, com
outras pessoas (TALLES, 2011). Alguns exemplos de midias sociais sao WhatsApp, YouTube,
SlideShare, Flickr e as Redes Sociais.

As redes sociais virtuais sdo componentes das midias sociais que inicialmente
apareceram como uma forma de promover a interacdo e o relacionamento entre pessoas,
atualmente sdo usadas também como fonte de informacdo a medida que os individuos passam
a expor suas experiéncias e impressdes acerca de produtos e servicos. Como redes sociais
virtuais pode-se citar blogs, Facebook, féruns de discussdo, Orkut (desativada em 2014),
Twitter, LinkedIn, entre outras (ABBADE; FLORA; NORO, 2014). De modo geral, em ambos
os casos (midias sociais e redes sociais) pode haver compartilhamento de informacgdes e
interacdo entre pessoas, no entanto, em niveis diferentes (TALLES, 2011).

A comunicacdo boca a boca em redes sociais ocorre quando os consumidores fornecem
ou procuram informagdes ou aconselhamento relacionado a produtos por meio dessas redes. Ao
compartilhar informagdes e experi€ncias de produtos uteis em redes sociais, 0s usuarios podem
ajudar suas conexdes com decisdes de compras relacionadas. Nesse espaco eletronico, portanto,
a interatividade habilita o boca a boca eletronico dindmico e interativo, ou seja, uma pessoa
pode tomar vérios papéis, como o de provedor de opinido, de buscador ou de transmissor (CHU;
KIM, 2011).

Segundo Dalmoro e Fleck (2012), as redes sociais t€ém se destacado pelo grande ndmero
de usudrios, e um elemento que ganha énfase ao se tratar da influéncia delas no consumo ¢ a
capacidade de os usudrios influenciarem na decisdo de compra dos demais, por meio de posts
e tweets — mensagens publicadas nas redes sociais. Essas mensagens compartilhadas na web,
em diferentes plataformas, podem influenciar as decisdes de compra de outros usudrios,
especialmente se o responsdvel pelas declaragdes for um formador de opinido ou uma pessoa
com credibilidade na rede (PATROCiNIO, 2012), que sdo individuos com um alto nivel de
comportamento de opinido, conhecidos como lideres de opinido, que podem exercer uma

grande influéncia nas atitudes e comportamentos (FEICK; PRICE, 1987). Esse formador de
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opinido, também chamado de lider de opinido, é uma pessoa com credibilidade no campo do
consumo, sao individuos participativos, com experiéncia sobre determinado assunto (produto,
servico, etc.) e poder de influenciar a decisao dos consumidores (LEAL; HOR-MEYLL,;
PESSOA, 2012).

As redes sociais, de acordo com Maclennan et al. (2014), podem ndo somente
influenciar decisdes on-line de seus préprios participantes, como também impactar decisdes de
consumo nos ambientes off-line, ou seja, em compras realizadas em lojas fisicas (off-line), mas
que podem se beneficiar de buscas de informacdes no ambiente virtual. Tomas, Meschgrahw e
Alcantara (2012) ressaltam que o boca a boca se tornou mais sofisticado com a ascensao das
redes sociais. Chu e Kim (2011) apontam que a comunica¢io boca a boca por meio de redes
sociais € vista como um elemento necessdrio no mix promocional das organizagdes.

O estudo de Abbade, Flora e Noro (2014) aponta que a maioria dos pesquisados
revelaram j4 ter tido suas compras influenciadas por informagdes contidas em redes sociais.
Corroborando, Netto et al. (2016, p. 14) afirmam que as recomendag¢des on-line influenciam a
intencdo de consumo e isso “[...] indica que os usuarios do Facebook prestam atencdao ao
comportamento de seus relacionamentos, e as informagdes publicadas nessa rede social
especifica estdo sendo observadas e utilizadas como uma fonte de informacgdo para orientar a
intencao de consumo dos usuarios”.

Apo6s discorrer a respeito da comunicacdo boca a boca e a sua influéncia sobre o
processo de decisdo de compra do consumidor, propde-se as seguintes hipoteses de pesquisa.
H1: A comunicagdo boca a boca virtual influencia a avaliacdo do consumidor.

H2: A comunicacdo boca a boca virtual influencia a atitude em rela¢do ao produto.
H3: A comunicacdo boca a boca virtual influencia a intencao de compra do consumidor.

Ainda sobre a comunicacao, boca a boca 0s consumidores encontram opinides positivas
e negativas quando fazem compras on-line (XIA; BECHWATI, 2008). Abbade, Flora e Noro
(2014) complementam relatando que o boca a boca se trata de uma comunicac¢do informal
estabelecida entre consumidores, e por esse motivo pode ser positiva ou negativa.
Normalmente, os comentdrios positivos surgem quando as expectativas dos clientes sdo
superadas e os comentdrios negativos surgem quando um cliente estd decepcionado por algo
que ocorreu em relagao ao produto adquirido ou ao servigo prestado (ROSEN, 2000).

O boca a boca eletronico de formulagdo positiva destaca os pontos fortes de um produto
ou servico e incentiva as pessoas a adotarem esse produto ou servigco, enquanto boca a boca
eletronico gerado negativamente enfatiza os pontos fracos ou problemas de um produto e

servico e, assim, desencoraja o consumidor a adotd-lo (DELLAROCAS; ZHANG; AWAD,
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2007). Ao mesmo tempo que o boca a boca positivo é uma ferramenta importante para
promover os negdcios, a comunicacdo boca a boca negativa pode ter um impacto desastroso
sobre a imagem de uma empresa (GILDIN, 2003).

Quando um possivel consumidor percebe que existe uma elevada quantidade de boca a
boca positivo sobre um produto oferecido por uma empresa, ele tende a desenvolver uma
expectativa positiva quanto a qualidade dessa oferta. Esta expectativa positiva pode leva-lo a
se sentir confiante para comprar o produto. Assim, hd um aumento de inten¢do de compra
(KIM; FERRIN; RAO, 2009).

Por outro lado, se um consumidor potencial percebe que hd uma grande quantidade de
boca a boca negativo sobre algo oferecido por uma empresa, pode ser desenvolvida uma
expectativa negativa, o que reduz sua confianga no produto ou servi¢o e, consequentemente, na
empresa, bem como sua inten¢do de compra (BAILEY, 2004, apud SEE-TO; HO, 2014). Nesse
mesmo sentido, Lee e Song (2010) indicam que as mensagens expostas em websites de
reclamacdes, que muitas vezes ¢ um refligio para a comunicacio boca a boca negativa, podem
levar a mudancas de atitude em relagcdo a empresa, em potenciais consumidores.

O boca a boca negativo, normalmente, influencia fortemente atitudes e comportamentos
das pessoas que recebem esse tipo de opinido e informa¢cdo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH;
BEST, 2007). Assim, a comunicacdo boca a boca pode influenciar o consumidor tanto de forma
positiva como negativa, enquanto a comunica¢do boca a boca positiva tende a aumentar a
intengdo de compra, o boca a boca negativo reduz essa intencao (XIA; BECHWATI, 2008).

Ainda se tratando de comunicacido boca a boca, de acordo com Blackwell, Engel e
Miniard (2005), nos casos em que ela € negativa ha maior forca do que a positiva devido a
questdes emocionais que circundam a insatisfac@o, tais como decepgdo, frustracdo e raiva.
Assim, consumidores insatisfeitos apresentam necessidades mais urgentes de divulgar suas
insatisfacOes e frustracdes, o que leva a comunicacdo boca a boca negativa a se tornar mais
frequente e mais impactante. Essa informacao € corroborada por Solomon (2008), que afirma
que os consumidores atribuem maior peso a comunicagdo boca a boca negativa do que aos
comentarios positivos.

De acordo com Park e Lee (2009) e Cheung e Thadani (2012) as pesquisas passadas na
drea do comportamento do consumidor mostram que os consumidores atendem mais
informacdes negativas do que informagdes positivas. Complementando, You, Vadakkepatt e
Joshi (2015) observam que as classificacdes negativas t€ém um efeito mais significativo na

decisao do consumidor.
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A partir da discussdo apresentada acima, a respeito da comunicag@o boca a boca positiva
e negativa e suas influéncias no comportamento do consumidor elabora-se a seguinte hipdtese:
H4: A comunica¢do boca a boca negativa terd uma influéncia maior na intencdo de compra,
que o boca a boca positivo.

As hipéteses anteriores tratam da avaliacdo, atitude e inten¢do de compra, componentes
do processo de decisdo de compra do consumidor que sdo construtos passiveis de serem
influenciados pela comunicagdo boca a boca. Esses construtos serdo discutidos de forma

detalhada no tépico seguinte.

2.2 Construtos da pesquisa

Tendo em vista 0 impacto da comunica¢do boca a boca na decisdo de compra do
consumidor buscou-se construtos que pudessem operacionalizar a andlise desse processo.

Durante o processo de decisdo de compra do consumidor (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005), nos estagios de busca de informacdo e avaliacdo das alternativa pré-compra, o
consumidor avalia o produto, desenvolve uma atitude em relagdo a ele e gera-se uma inteng@o
de compra, para a realizacdo da compra em si. Ainda ap6s a compra e uso do produto essa
avaliacdo e atitude podem ser transmitidas em formato de comentarios sobre opinides,
expectativas e experiéncias, ou seja, comunicacao boca a boca a respeito das consideracdes de
cada consumidor sobre os produtos consumidos. Tendo essa exposicao em vista, a avaliacdo, a
atitude e a intencdo de compra foram os construtos encontrados na teoria, como componentes
do processo de decisdo do consumidor, e que sdo respostas a comunicacdo boca a boca, e
portanto, sdo utilizados para operacionalizar a aplicacdo do estudo. Dessa forma, se faz

relevante a compreensdo de seus conceitos, sendo que esta discussao € apresentada a seguir.

2.2.1 Avaliacao do produto

A avaliagdo, para Almeida (2015), se refere a impressdo a respeito do produto ou
servico, podendo ser feita antes ou apds a experiéncia, sendo que ela pode ser favordvel ou
desfavoravel. Nesse sentido, a avaliacdo do produto representa a parte do processo de compra
em que o consumidor avalia as fung¢des, atributos ou beneficios de um produto, entre outros
aspectos, considerando os seus desejos e necessidades (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007). Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 179), “a avaliacao das alternativas de

escolha € parte essencial da fase de pré-compra do processo de decisdo, e a avaliacdo da
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alternativa escolhida é parte fundamental dos estdgios pés-compra do processo e da experiéncia
de consumo”.

As avaliagdes pds-compra sobre produtos e servicos compartilhados on-line, assim
como ocorre com a comunicagao boca a boca tradicional, pode impactar fortemente na atitude,
intencdo de compra dos consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; GOMES,
2012) e na avaliacdo pré-compra de outros consumidores (ALMEIDA, 2015).

Para Almeida (2015), a avaliagdo antes da compra estd relacionada com realizar
suposicdes ou estimativas sobre o produto, das caracteristicas e/ou do possivel desempenho do
item em questdo. Assim, a avaliacdo do produto corresponde a consideracdo dos atributos que
diferenciam um produto (SOLOMON, 2008). Essa avaliacdo pré-compra é o foco deste estudo,
uma vez que o respondente estard participando de um processo no qual a compra nio sera

finalizada.

2.2.2 Atitude em relacao ao produto

A atitude representa uma predisposi¢do a responder de uma maneira consistentemente
favoravel ou desfavoravel a determinado objeto (FISHBEIN; AZJEN, 1975; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; SCHIFFMAN; KANUK, 2009), conceito adotado neste
estudo. Outros autores, como Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 300), apontam que ela
representa “o que gostamos e o que nao gostamos”. Nesse sentido, atitude refere-se ao grau em
que a pessoa tem um sentimento favordvel ou desfavordvel em relagdo a marca ou produto
(BAGOZZI, 2000). Na visdao de Gomes (2012), a atitude é formada com base em anélises
superficiais de uma mensagem a respeito de um produto ou servi¢o, como a fonte da informacao
e a quantidade de argumentos, além de experi€ncias passadas, influéncias de outras pessoas,
entre outros aspectos.

Fishbein e Ajzen (1975) afirmam que, aparentemente, houve um consenso de que a parte
substancial do conceito de atitude estd relacionada ao sentimento sobre uma pessoa, objeto,
assunto ou acontecimento. Complementando este raciocinio, Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007, p. 200) explicam que a atitude ¢ compreendida como “[...] uma organiza¢do duradoura
de processos motivacionais, emocionais, perceptivos e cognitivos em relagdo a algum aspecto

do nosso ambiente”.

As atitudes capturam a avalia¢do de um produto ou servico e sao modeladas em funcdo
das crencas do tomador de decisdo sobre as caracteristicas de um produto ou servigo
e das suas avaliagOes sobre essas caracteristicas, que sdo as interpretadas a partir de
julgamentos de "bom-ruim" (BAGOZZI, 2000, p. 99).
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Para Bagozzi (2000), as atitudes compdem reagcdes pessoais a um produto ou servico, e
para Almeida (2015, p. 60) podem ser “determinadas pelo conjunto total de crengas acerca do
desfecho do comportamento, seguida por uma avaliacdo quanto ao desejo ou ndo de sofrer suas
consequéncias”.

Rodrigues (1996) define atitude como um arranjo duradouro composto por crengas €
cognic¢des, formado por carga afetiva a favor ou contra um objeto e que predispde a uma acao
coerente com as cogni¢des e afetos relativos a este objeto. Ainda nessa linha, Mowen e Minor
(2003) sugerem a proposta de L.L. Thurstone para a defini¢do de atitude como sendo a afei¢c@o
ou sentimento a favor ou contra um estimulo. Nesse sentido, a atitude € um construto
psicoldgico que pode anteceder o comportamento ndo sendo um elemento observavel (PORTO;
NETO, 2010).

Tanto as informacdes negativas compartilhadas no meio virtual, como as positivas,
podem influenciar na atitude e inten¢do de compra dos consumidores (GOMES, 2012).
Blackwell, Miniard e Engel (2005) ressaltam que a atitude é uma das varidveis que molda a
tomada de decisdo futura do consumidor, assim, de acordo com Fishbein e Ajzen (1975), as
intencOes sdo resultantes de atitudes em relacio a comportamentos. Complementando,
Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que conservar uma atitude favordvel em relacdo a
um produto € quase sempre um pré-requisito essencial para manter a intencdo de consumo e o
consumo em si, uma vez que se hd uma atitude favordvel em relacio a uma oferta,
provavelmente tem-se a intencao de comprar esse produto no futuro.

Cheung e Thadani (2012) trabalham dentro de um quadro apontando que a comunicac¢ao
social inclui quatro grandes elementos: o comunicador (fonte) refere-se a pessoa que transmite
0 comunicagdo; o estimulo (teor) refere-se a mensagem transmitida pela comunicador;
o receptor (publico) € o individuo que responde ao comunicacido; € a resposta (principal
efeito) € feita para o comunicador pelo receptor. Essa resposta € feita para a comunicagio pelo
destinatdrio. A atitude, intencdo de compra e compra sdo os resultados mais comumente
investigados (respostas) para a comunicac¢io boca a boca. Nesse sentido, a atitude estd associada
a intencdo de compra e essa intencao de compra estd associada a compra, o que leva ao préximo

tépico.

2.2.3 Intencao de compra do consumidor
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A inten¢do de comportamento, no campo do comportamento do consumidor, refere-se
as intengdes desses consumidores em se comportar de um modo particular — favordvel ou nao
—no que diz respeito a aquisi¢do, disposi¢ao e utilizacdo de produtos e servicos (ALMEIDA,
2015). Para Mowen e Minor (2003), a intencdo de comportamento ajuda a prever o

comportamento real.

Antes de praticar uma ag@o, as pessoas podem desenvolver intengdes
comportamentais relativas a probabilidade que tém de adotar esse comportamento. As
inten¢des de comportamento sdo definidas como as expectativas de se comportar de
determinada maneira em relacdo a aquisicdo, ao descarte e ao uso de produtos e
servigos. Assim, o consumidor pode formar a intencdo de procurar informacoes,
contar para mais alguém sobre sua experiéncia com o produto, inten¢do de comprar
um produto ou servi¢o ou descartar um produto de certa maneira (MOWEN; MINOR,
2003, p. 143).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 294) definem as inten¢des como “julgamentos
subjetivos sobre como serd nosso comportamento no futuro”. Os autores apresentam diferentes
tipos de intengdes comportamentais, sendo eles: (a) intencdo de compra que representa o que
vamos comprar; (b) intencdo de recompra que reflete previamente se uma pessoa tem a inten¢cao
de comprar o mesmo produto novamente; (c) inten¢do de shopping (intencao de ir as compras)
que indica onde cada pessoa planeja realizar as compras dos produtos; (d) intencdo de gasto
que representa quanto dinheiro pensa-se gastar; (e) intengc@o de busca, ou seja, a intengdo de se
engajar em um processo de pesquisa; e (f) intencdo de consumo, que representa a intencao de

se entrar em uma atividade de consumo.

Especificamente quanto a inten¢do de compra, foco deste estudo, esta é relacionada com
subprocessos pessoais — como a motivagdo, percep¢do, atitude, formagdo e integracao
(BELCH; BELCH, 2003) — e tem sido amplamente utilizada na literatura como um preditor da
compra (GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998).

Schiffman e Kanuk (2009), Lin (2011) e Wu, Yeh e Hsiao (2011) consideram que a
intencdo de compra faz referéncia a possibilidade de uma pessoa planejar ou se envolver em
uma compra futuramente. Ela representa o que cada pessoa pensa que vai comprar
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005). Nessa mesma linha, Spears e Singh (2004)
apontam a inten¢do de compra como os planos pessoais de um individuo em se empenhar para
adquirir um produto.

Nesse contexto, a intencdo precede o comportamento real, ou seja, € a predisposicao
para realizar determinado comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Assim, um aumento na
intencdo de compra significa uma elevacdo na possibilidade de compra (SCHIFFMAN;

KANUK, 2009). Quando os consumidores t€ém uma inten¢ao de compra positiva, isto constitui
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um compromisso que os impulsiona a acdo de compra (FISHBEIN; AJZEN, 1975;
SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 295) apontam que “as pessoas geralmente fazem
0 que elas tém a intengdo de fazer”, no entanto, os autores afirmam que eventualmente as
intencdes sdo realizadas, uma vez que circunstincias inesperadas podem causar mudangas nas
intencdes. Belch e Belch (2003) manifestam que pode ocorrer uma lacuna entre a intencao de
compra e a compra real, principalmente quando hd exigéncia de alto envolvimento ou em
circunstancias complexas. Para evitar essa lacuna, conforme apontado por Blackwell, Miniard
e Engel (2005), é necessdrio conservar uma atitude positiva em relagdo a um produto ou servico

para manter a inten¢cdo de compra e chegar a real aquisicao.

2.3 Autocontrole

O termo autocontrole € um conceito promissor para a pesquisa do comportamento do
consumidor (BAUMEISTER, 2002) e pode ser relacionado com tracos de personalidade, com
caracteristicas inatas dos individuos ou com uma forg¢a interior que possibilita o controle de
suas proprias agdes (HANNA; RIBEIRO, 2007). De acordo com Rothbaum, Weisz e Snyder
(1982), o autocontrole é a habilidade de mudar e adaptar-se, com o intuito de se ajustar as
situagcdes. Desse modo, para os autores, um dos atributos fundamentais do autocontrole é a
capacidade de modificar o seu proprio comportamento, interrompendo a conduta que €
indesejada no momento.

De modo geral, pode-se observar o autocontrole quando uma resposta controlada
deliberadamente € emitida, isto €, h4 uma combinacdo de contingéncias que programam
reforcamento e puni¢do para a mesma resposta, o que possibilita o controle das préprias acdes
para reduzir impulsos (SKINNER, 1953; HANNA; RIBEIRO, 2007). Esse fato ocorre uma vez
que o consumidor ndo pode ter tudo o que deseja e, por esse motivo, muitas vezes ele diminui,
por exemplo, seu consumo em certos momentos, originando mecanismos de autocontrole de
suas acoes (GOODMAN; MALKOC, 2012).

Para Vohs, Baumeiter e Tice (2008), o autocontrole pode ser compreendido como um
processo psicoldgico no qual uma possivel resposta € substituida, permitindo o surgimento de
outras respostas diferentes, normalmente condizentes com regras € normas existentes naquele
momento. Este processo para resposta tem como base o conflito entre um impulso e uma

restricao (SHAH; KRUGLANSKI, 2003).
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Quando “agimos com responsabilidade”, “para ser educado”, “para prevenir doencas”
ou “para ser ecologicamente correto”, em geral, é possivel que ndo estejamos fazendo
“aquilo que mais desejariamos naquele momento”, ¢ sim pensando ou agindo em
funcao das oportunidades futuras de a¢des e suas consequéncias (HANNA; RIBEIRO,
2007, p. 175).

Essas acdes, exemplificadas por Hanna e Ribeiro (2007), podem ser derivadas de um
comportamento com autocontrole, condizente com regras € normas, ou em fungéo
de oportunidades e consequéncias. Nesse contexto, os consumidores muitas vezes t€ém de
escolher entre ceder a uma “tentacdo” no momento presente ou trabalhar em dire¢cdo a um
objetivo de longo prazo, controlando suas ac¢des (HOCH; LOEWENSTEIN
1991; LOEWENSTEIN, 1996). Assim, as circunstancias que demandam autocontrole sao
aquelas em que um desejo estimulado vai ao desencontro de um objetivo mais amplo da pessoa
e a resposta imediata pode ser substituida por uma segunda resposta, sobre condi¢des de
autocontrole (VOHS; BAUMEITER; TICE, 2008). Segundo as definicdes de Stammerjohan e
Webster (2002), o autocontrole pode ser considerado uma varidvel individual que molda as
acdes das pessoas.

Dentro do contexto de autocontrole, os consumidores apresentam tendéncias restritivas
durante a escolha. Os objetivos de autocontrole normalmente sio caracterizados em termos de
comportamento restritivo (POYNOR; HAWS, 2009). A busca de tais objetivos geralmente €
vista como escolhas virtuosa e valiosa (BAUMEISTER, 2002).

Para Baumeister (2002, p. 672, traducd@o nossa) “os individuos conseguem controlar seu
comportamento quando ¢ vantagem”, assim, mesmo diante de uma tendéncia a um
comportamento de impulsividade, se uma vantagem for observada, um individuo pode ser capaz
de alterar sua resposta.

Hanna e Todorov (2002, p. 175), afirmam que “uma mesma pessoa pode apresentar
graus diferentes de autocontrole em situagdes diferentes e mostrar graus de autocontrole
diferenciado em situacOes semelhantes, mas em etapas diversas da sua vida”. O autocontrole €
colocado como um modelo planejado em um quadro racional de escolhas, que pode provocar
uma sensacao de conflito interno, uma vez que coloca o individuo em uma situagao de escolha
(LOEWENTEIN, 1996).

Os dilemas que surgem a partir dessas situagdes sdo especialmente comuns, € vem sendo
estudados, por exemplo, no dominio do comportamento alimentar, onde as pessoas muitas
vezes t€m de decidir se devem satisfazer o seu desejo por alimentos saborosos e que nao
possuem beneficios a saide, ou optar por alternativas saudaveis, escolhendo um alimento que

envolve melhorar a saide, mesmo que tenha sabor inferior (GAO; LI; WYER JR., 2016).


https://translate.googleusercontent.com/translate_f
https://translate.googleusercontent.com/translate_f
https://translate.googleusercontent.com/translate_f
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No estudo de Gao, Li e Wyer Jr. (2016), foram realizados seis experimentos em que 0s
participantes deveriam escolher entre op¢des pouco saudaveis. O objetivo foi analisar a relagdao
de conflito e autocontrole quando se tem opgdes com essas caracteristicas. Os seis experimentos
mostram que a ativa¢do de uma meta de saide (autocontrole) diminui a escolha da op¢ao mais
saliente (saborosa).

Além disso, o autocontrole também vem sendo testado no contexto de compra
controlada e compra impulsiva (COSTA; LARAN, 2003; COSTA; LARAN, 2006), em que o
individuo pode colocar maior importincia na satisfacdo imediata dos desejos na atividade de
compra, seguindo o caminho da impulsividade, ou no pensamento de autocontrole em longo
prazo. Em relacdo a essa temporalidade, Laran (2010) explica que possivelmente se o
consumidor estiver com ativacdo de informacdo sobre autocontrole, este ird procurar
economizar em um presente proximo e procurard gastar seu recurso em um futuro distante.

Laran (2010) investigou como a distancia temporal influencia no autocontrole dos
consumidores, realizando quatro experimentos. Como resultado, o autor constatou que quando
a informacao de autocontrole esta presente, as escolhas das pessoas para o presente vao sinalizar
autocontrole e no futuro distante essas agcdes serdo mais indulgentes, isto €, o oposto das agdes
de autocontrole. Enquanto se estiver presente a informacdo de indulgéncia, as pessoas tendem
a realizar acOes mais indulgentes no futuro préximo e em um futuro distante tomar atitudes
mais controladas.

Sobre essa influéncia do autocontrole, Laran (2010) menciona que a sua ativagdo € uma
forma que pode influenciar as escolhas e preferéncias dos consumidores. Para o autor, quando
o autocontrole € ativado, as decisdes para o presente tendem a ser tomadas com maior anélise,
sendo mais “virtuosas”.

Outro exemplo € apresentado por Ladeira et al. (2014), em que o experimento, realizado
com torcedores de futebol, busca compreender escolhas e preferéncias de futuro préximo e
distante quando o torcedor estd sujeito a uma carga de informacgdo de autocontrole no seu
presente. As evidéncias tedricas demonstradas no artigo relatam, e os resultados empiricos
corroboram, que o fato de se ter uma carga de informacdo que induz ao autocontrole poderd
levar a um comportamento de autocontrole no futuro préximo e, possivelmente, acdes de
indulgéncia em um futuro distante.

Ainda segundo Ladeira et al. (2014), quando se pensa em um futuro préximo ou distante
existe o habito de fazer julgamentos para apoiar as decisdes tomadas. Estes julgamentos estao
pautados nas informagdes que conhecemos e sao realizados por meio de comparagdes sociais,

podem gerar dois tipos de vieses: otimista e pessimista. Diante disso, os autores realizaram os
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estudos 2 e 3 analisando a relagdo entre viés otimista e pessimista dentro de um ambiente de
autocontrole. Os resultados encontrados apontam que a percepcao de um maior (menor)
controle juntamente com um viés otimista (pessimista) de presente por parte dos consumidores,
pode levar a escolhas e preferéncias mais indulgentes (autocontrole) em um futuro préximo e
de mais autocontrole (indulgentes) no futuro distante.

Estudos como os de Laran (2010) e Ladeira et al. (2014) vem trabalhando com a
temporalidade e tem encontrando relagdes com o autocontrole, no entanto, o foco do presente
estudo ndo segue a mesma vertente. Visando atender a lacuna em relagdo a comunicag¢do
interpessoal e compreender a adequacdo aos temas trabalhados neste estudo, buscou-se uma
observacdo no presente (futuro préximo). Nesse sentido, o préprio contexto que serd
apresentado no questiondrio se refere a uma situacao de compra no presente.

Ap0s discorrer a respeito do autocontrole, e da influéncia do autocontrole nas decisoes
do consumidor, propde-se as seguintes hipdteses de pesquisa:

HSa: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na reducdo da
intencdo comportamental em ambientes de boca a boca negativo.
HS5b: A presenga do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na redugao da

inten¢cdo comportamental em ambientes de boca a boca positivo

2.4 Motivaciao de compra hedonica e utilitaria

Os consumidores desenvolvem diferentes niveis de valores e motivacdes de compra em
funcdo dos produtos e da propria atividade de compra (TEIXEIRA; HERNANDEZ, 2012).
Dentre esses valores e motivagdes, tem-se as dimensdes hedonica e utilitaria. Os estudos sobre
a dimensdo heddnica do consumo comecaram com as pesquisas de Hirschman e Holbrook
(1982) e Holbrook e Hirschman (1982), e apontaram uma nova perspectiva sobre a visao
tradicional, que era baseada nos aspectos utilitdrios dos consumidores. Essa nova perspectiva
se concentra nos aspectos subjetivos, emocionais e simbdlicos do consumo. A partir dessa nova
perspectiva o processo de consumo comegou a ser visto como também podendo envolver
fantasias e sentimentos, cercado pelo que foi chamado de “visdo experiencial” (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Dessa forma, Hirschman e Holbrook (1982) apontam que o consumo heddnico e o
utilitario poderiam ser analisados do ponto de vista dos produtos e também dos consumidores.

Assim como os produtos t€ém os seus valores hedonico e utilitario intrinsecos, teoricamente 0s
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consumidores também poderiam desenvolver diferentes niveis de valores de compra —hedonico
e utilitario.

Batra e Ahtola (1991) complementam essa visdo e sugerem que as atitudes dos
consumidores sdo distintas, podendo ocorrer de forma hedonica e utilitaria, portanto, ao adquir
bens e servigos, esses consumidores realizam comportamentos de consumo por duas razdes
distintas: (i) gratificacdo afetiva (heddnica, a partir de atributos sensoriais); e (ii) razdes
instrumentais e utilitarias (uma variedade de meios-fim, funcional e ndo-sensorial).

Nesse sentido, existem dois tipos de avaliagao do consumidor durante o processo de
compra em que um objeto de consumo € cognitivamente colocado dentro da dimensao utilitdria,
ou seja, da instrumentalidade (por exemplo, qudo ttil ou benéfico o objeto €); ou dentro de uma
dimensao heddnica, que mede o afeto experiencial associado ao objeto (por exemplo, quao
agraddvel pode ser os sentimentos associados ao produto) (BATRA; AHTOLA, 1991).

Assim, surge essa conceitualizacdo bidimensional de atitudes, avaliacdes ou motivacdes
do consumidor: a primeira dimensdo € heddnica, resultante de sensacdes derivadas da
experiéncia de uso dos produtos, e a segunda € uma dimensdo utilitdria, derivada
das funcdes realizadas pelo objeto/servico adquirido, ou seja, levando em consideragdo a
instrumentalidade (VOSS; SPANGENBERG; GROHMANN, 2003).

Especificamente sobre a compra utilitdria, Hirschman e Holbrook (1982) apontam que
as caracteristicas base sdo racionalidade e objetividade. De acordo com Batra e Ahtola (1991),
a visdo tradicional do consumo — focada no aspecto utilitario da compra — observa o consumo
por meio do aspecto da objetividade e minimizacao dos riscos incorridos nesse processo. Assim,
a determinacdo utilitdria baseia-se na sua avaliacdo sobre o valor instrumental e os atributos
funcionais do produto ou servico (BATRA; AHTOLA, 1991), dessa forma, o valor utilitario
dos bens € primariamente orientado por objetivos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; BATRA; AHTOLA, 1991; DHAR; WERTENBROCH,
2000).

A abordagem utilitdria reporta-se a aspectos racionais, objetivos e econdmicos. Desse
modo, o valor utilitirio no processo de compra € baseado na utilidade que a aquisi¢do possui
para o consumidor, se 0 bem ou servico atende realmente as suas necessidades, sendo esse valor
utilitdrio pautado na aquisicao de produtos ou servicos que ocorreu de forma eficiente como
uma tarefa orientada (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Batra e Ahtola (1991) apontam que a dimensdo utilitiria de consumo decorre de
perspectivas orientadas a consecu¢@o de uma tarefa. Complementando, Badin e Badin (2001)

escrevem que o carater utilitdrio do consumo relaciona intimamente o sucesso da compra a
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aquisicdo eficiente de um produto. Concordando com essa visdo, Gerhard et al. (2015) colocam
que os valores de compra utilitdrios emergem quando, em termos racionais, a execucdo da
compra € completada com sucesso e eficiéncia. Portanto, o discurso utilitdirio ¢é
fundamentalmente racional e funcional, e representa o trabalho de compra bem feito, focado no
alcance de resultados relativamente tangiveis da experiéncia de compra (SOUSA et al., 2014).

Para Baudrillard (2005 apud CUNHA, 2015), neste segmento de valor utilitdrio, os
consumidores nao se deixam seduzir pela busca de prazeres momentaneos, optando pelo lado
oposto. Sdo consumidores para os quais 0s objetos ndo sdo geradores de prazer ou felicidade.
Conforme o mesmo autor, o segmento utilitarista € composto por individuos orientados pelo
critério da verdade a utilidade pratica ou pragmatismo, visto que esses consumidores buscam o
contexto de lojas somente quando € necessario.

Sobre o consumo heddnico, Hirschman e Holbrook (1982) sugeriram que o mesmo
suscita imagens multissensoriais, fantasias e emocdes nas pessoas, acrescentando esta nova
dimensdo ao campo do comportamento do consumidor. Segundo os autores, as ofertas
hedodnicas podem exercer um papel importante na vida dos consumidores ao fornecer prazer e
escape para suas emocoes e fantasias.

Batra e Ahtola (1991) complementam apontando que as avaliagdes do consumidor de
quanto prazer ele recebe nesse processo de consumo, podem determinar o fator hedonico.
Assim, 0s aspectos mais intangiveis e emocionais estariam demarcados na drea das experiéncias
de compra hedonicas, que sdo capazes de proporcionar ao consumidor algo a mais do que a
observancia exclusiva da utilidade oferecida pelo produto.

O valor hedbnico de produtos € relevante para as esferas afetivas, emotivas,
psicoldgicas, experimentais e simbdlicas do consumo (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; BATRA; AHTOLA, 1991; BABIN; DARDEN;
GRIFFIN, 1994; DHAR; WERTENBROCH, 2000). Dessa forma, quando os produtos e desejos
de consumo sdo analisados por essa vertente, eles passam a ser percebidos como simbolos
subjetivos (GERHARD et al., 2015).

Babin e Babin (2001) definem o hedonismo como um discurso voltado a obtencdo da
gratificacdo pessoal imediata na experiéncia de compra, uma vez que promove beneficios
emocionais e sociais ao consumidor. Deste modo, segundo Rocha (2005), o carater hedonico
de consumo relaciona o sucesso de compra e a busca pela felicidade.

De acordo com Park, Jaworski e Maclnnis (1986), a observagdo das dimensoes hedonica
e utilitdria da atitude pode permitir a eficicia das campanhas publicitarias que enfatizam

estratégias de posicionamento experiencial ou funcional, de acordo com o foco de cada produto,
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servico ou marca. Além disso, a observacdo dessas dimensdes permite identificar outros
aspectos, como valor de produtos ou marcas, uma vez que produtos e marcas na dimensao
heddnica sdo, normalmente, mais valorizados, podendo assim se cobrar um preco premium
(DHAR; WERTENBROCH, 2000).

Os estudos de Batra e Ahtola (1991), Bardhi e Arnould (2005) e Sousa et al. (2014)
salientam que as razdes ou motivagdes de consumo utilitirio e heddnico podem coexistir em
uma experiéncia de compra, visto que, mesmo sendo valores diferentes, entende-se que eles
ndo sdo excludentes entre si, apenas abordam caracteristicas distintas. Dessa forma, em alguns
casos a dimensao heddnica pode ser mais importante, para outros a dimensao utilitaria pode
prevalecer, e para outras, ambas as dimensdes podem ser importantes (BATRA; AHTOLA,
1991).

Essas dimensdes — hedonica e utilitdria — podem ser relacionadas com outros conceitos,
como a comunicacdo boca a boca. Babin et al. (2005) apontam que os valores utilitdrio e
hedodnico levam a construgdo da satisfacdo do cliente e da inten¢do de espalhar a comunicacao
boca a boca. Assim, segundo os autores, ambas as dimensdes influenciam no boca a boca de
forma direta.

A intenc¢do de se envolver com a comunicac¢ido boca a boca surge com a avaliagdo das
experiéncias. Quando uma experiéncia de servigco € particularmente agraddvel e benéfica, os
consumidores serdo motivados a incentivar seus amigos e familiares para participar do
comportamento (WALSH; GWINNER; SWANSON, 2004; BABIN et al., 2005), ou seja, os
consumidores serdo motivados a espalhar o boca a boca positivo.

Lopes, Teixeira e Moretti (2012) e Teixeira e Hernandez (2012) afirmam, sobre a
comunicacdo boca a boca, que o fato de compartilhar com outras pessoas os aspectos de uma
experiéncia de compra podem ser vistos como um meio para intensificd-la, aumentando a
gratificacdo e melhorando a autoestima do consumidor. Desse modo, os autores propdem que
o valor de compra hedonico estd mais fortemente relacionado com boca a boca do que o valor
de compra utilitario. No entanto, os resultados dos estudos demonstraram que a relacdo entre o
boca a boca positivo e o valor utilitdrio foi maior que a relagdo entre o boca a boca e o valor
hedodnico.

Seguindo pelas propostas tedricas apresentadas, propde-se a seguinte hipotese:

H6: A motivacido de compra hedodnica terd uma influéncia maior no boca a boca positivo do

que a motivagdo de compra utilitdria.
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2.5 Hipoteses de pesquisa

Ap6s a discussao tedrica apresentada nos topicos anteriores a respeito da comunicacao
boca a boca eletrOnica, positiva e negativa, nos ambientes de varejo on-line e de redes sociais,
e também da apresentacdo dos construtos de atitude, avaliacdo e inten¢do de compra e da
exposicdo sobre autocontrole, resume-se as seguintes hipéteses (Quadro 1) que guiaram a

analise deste estudo.

Quadro 1 - Hipdteses de pesquisa

Hipoteses de pesquisa — Estudo 1,2 e 3

H1 A comunicacio boca a boca virtual influencia a avaliagdo do consumidor.

H2 A comunicacdo boca a boca virtual influencia a atitude em relagdo ao produto.

H3 A comunicagd@o boca a boca virtual influencia a inten¢do de compra do consumidor.

H4 A comunicacao boca a boca negativa terd uma influéncia maior, na intengc@o de compra, que o boca

a boca positivo.

A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na reducdo da intengdo

HSa . .
comportamental em ambientes de boca a boca negativo.

H5b A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na reducdo da intengdo
comportamental em ambientes de boca a boca positivo.

H6 A motivacdo de compra hedodnica terd uma influéncia maior no boca a boca positivo do que a

motivagdo de compra utilitaria.
Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Estas hipoteses serdo testadas e estudadas, guiando o desenvolvimentos da pesquisa e
andlise dos resultados de cada estudo, de acordo com os procedimentos descritos no préximo
topico. Assim, as hipdteses serdo testadas nos 3 estudos, no entanto considerando contextos de
comunicacdo boca a boca diferentes, conforme apontado na descri¢do de cada experimento,
com exceg¢do de H6 que foi testada somente no estudo 3.

Partindo da discussdo tedrica e do desenvolvimento dessas hipdteses, o seguinte modelo
¢ apresentado como base para a presente pesquisa, considerando cendrios e formatos de
comunicacdo boca a boca diferentes em cada etapa da pesquisa. Esse modelo € o guia utilizado

para a construcao dos experimentos.
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Figura 1 - Modelo tedrico

Autocontrole

Comunicag¢do boca a boca |:> Decisdo de compra

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

No modelo apresentado na Figura 1, percebe-se a comunicagdo boca a boca como
varidvel independente, enquanto que a decisdo de compra do consumidor (avaliagdo, atitude
intengdo de compra) € considerada varidvel dependente e€ o autocontrole € a varidvel

moderadora.



52

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta descricao dos procedimentos metodoldgicos serdo apresentadas as classificagdes
da pesquisa em relag@o a sua natureza, finalidade e abordagem. Além de serem detalhados os
processos especificos do método utilizado e os procedimentos e ferramentas para coleta e
andlise de dados. Apds esta etapa dos procedimentos metodoldgicos os tépicos referentes a cada
estudo apresentam os aspectos de descri¢do especificos de cada experimento.

Quanto a natureza, a pesquisa € aplicada. Na visdo de Vergara (2009) a finalidade deste
tipo de pesquisa € a aplicacdo prética e a motivacao € dirigida a resolver problemas concretos,
sejam eles de solugdo imediata ou posterior. Trata-se de um estudo transversal, ou seja,
trabalhando com um recorte no tempo. Quantos aos objetivos, essa pesquisa se classifica como
explicativa. Segundo Gil (2002, p. 43), “essas pesquisas t€m como preocupagdo central
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fenomenos”.
Ainda de acordo com o mesmo autor, muitas pesquisas nesse formato s@o classificadas como
experimentais, que € o caso deste estudo.

Quanto a abordagem, se trata de uma pesquisa quantitativa. Marconi e Lakatos (2003)
ressaltam que no aspecto quantitativo dos fatos € possivel um tratamento objetivo, matematico
e estatistico. “Nos estudos organizacionais, a pesquisa quantitativa permite a mensuracio de
opinides, reagdes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o represente
estatisticamente” (TERENCE; ESCRIVAO-FILHO, 2006, p.- 03). No entanto, esse formato de
pesquisa também inclui uma quantidade substancial de literatura no principio de um estudo, a
fim de dar direcdo as hipoteses de pesquisa. Além disso, espera-se que a literatura seja discutida
no final do estudo, de modo que o pesquisador consiga comparar os resultados da pesquisa com

os existentes na literatura (CRESWELL, 2007).

3.1 Procedimento de pesquisa

O método utilizado, quanto ao meio de investigacdo, foi experimental. Segundo
Hernandez, Basso e Brandao (2014, p. 98), “o uso de experimentos parece ser cada vez mais
pertinente para elucidar o funcionamento dos fendmenos mercadoldgicos”. De acordo com os
autores, normalmente os experimentos sao usados para inferir relacdes causais, € uma das
condig¢des para se inferir causalidade € o suporte tedrico para a suposta relacdo em andlise. Esse
fundamento tedrico possibilita a formulagcdo de hipéteses que serdo testadas apds a coleta de

dados amostrais.
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A pesquisa experimental é denominada de pesquisa causal sob o ponto de vista
cientifico, porque é o unico tipo de pesquisa que tem potencial para demonstrar que uma
mudanca em uma varidvel (independente) causou uma alteragdo previsivel em outra varidvel
(dependente). Usar o termo causalidade do ponto de vista cientifico traz um significado que
sustenta que X (causa) € uma série de condi¢des determinantes que causaram a mudanca
observada em Y (variacdo concomitante). Se o termo fosse usado sob um ponto de vista comum,
a causalidade teria uma relacdo deterministica (MCDANIEL JR; GATES, 2003).

Shadish, Cook e Campbell (2001) destacam que a forca da experimentacdo reside em
descrever as consequéncias que podem ser atribuidas a variacao deliberada de um tratamento.
Alba, Kraemer e Slongo (2012) apontam esse processo de descricdo causal. McDaniel Jr. e
Gates (2003) explicam o conceito de pesquisa causal, onde a pesquisa por experimento tem o
potencial para demonstrar que uma mudanca em uma varidvel causa uma alteracdo em outra
variavel.

Em termos de conceitos o pesquisador muda algo, chamado de varidvel independente,
exploratdria ou experimental, para observar e medir que efeito essa mudanca tem sobre uma
varidvel dependente, a0 mesmo tempo em que controla o efeito de outras varidveis estranhas.
Assim, esse tipo de estudo € um conjunto de processos experimentais que apontam as unidades
de teste e como essas unidades devem ser divididas em amostras menores e homogéneas, que
varidveis independentes devem ser manipuladas, que varidveis dependentes devem ser medidas
e como as varidveis estranhas podem e devem ser controladas (MCDANIEL JR; GATES,
2003).

Além das varidveis dependentes e independentes, existem as varidveis moderadoras. O
efeito da varidvel moderadora é muitas vezes estatisticamente caracterizado como uma
interagdo, ou seja, uma terceira variavel que afeta a direc@o e/ou a forga da relag@o entre a sua
varidvel explicativa, X, e sua variavel de resposta, Y, evidenciando ndo somente a relagdo entre
dois eventos, mas também como tais eventos ocorrem. Por meio dessas analises, os fenOmenos
em marketing ganham uma explicacdo mais aprofundada sobre os mecanismos pelos quais eles
ocorrem e geram os efeitos observados (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Para Royne (2008), as possibilidades de pesquisas experimentais possuem uma ou mais
varidveis de interesse que sdo manipuladas para gerar uma varia¢do, o que vai designar um
tratamento. Assim, neste tipo de método, “os resultados sdo obtidos com base na mensuragao
das diferencas entre as varidveis dependentes, que determinam qual tratamento causou cada

efeito” (ALBA; KRAEMER; SLONGO, 2012, p. 03).
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Portanto, o elemento fundamental do experimento, que o diferencia dos demais tipos de
pesquisas, € a manipulacdo das varidveis independentes. Ao manipular a varidvel independente
o pesquisador garante uma sequéncia temporal, uma vez que se tem controle do momento em
que o estimulo relacionado a varidvel independente foi exibido ao sujeito da pesquisa, assim
como quando a varidvel dependente foi mensurada. Desse modo, o pesquisador consegue
garantir que a varidvel dependente seja mensurada sempre apds o estimulo ligado a varidvel
independente ter sido exibido. Quando o pesquisador manipula a varidvel independente ele
também consegue controlar a natureza de cada nivel do tratamento. A expectativa, nesse
contexto, ¢ demonstrar que certos niveis da varidvel independente podem provocar respostas
diferentes na varidvel dependente analisada (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

De acordo com Gomes (2012) deve ser destacado, como limitacio do método
experimental, o fato de que existe a possibilidade de influéncias de varidveis externas, nao
consideradas ou controladas no experimento. No entanto, mesmo considerando as limitacdes,
0 experimento permite investigar a relacdo causal entre as varidveis e, portanto, ¢ o método
indicado para as hipoteses propostas.

Para o desenvolvimento da pesquisa foram realizados 3 estudos experimentais, em
campo, elaborados com base na fundamentacao tedrica apresentada anteriormente e de forma a
criar uma construcao coerente, onde os resultados dos primeiros estudos levam a elaboracao

dos préximos.

3.2 Amostragem e coleta de dados

Os dados foram obtidos de fontes primdrias. O publico alvo da pesquisa se refere a
populacgdo brasileira com acesso a internet. Segundo Marconi e Lakatos (2003) e Field (2009),
como em muitos casos nao € possivel realizar um estudo com toda a populacdo utiliza-se o
método da amostragem, que consiste em obter informacgdes para inferir ideias sobre o total
(universo) mediante a reunido e exame de apenas uma parte, pequeno subconjunto, chamado
de amostra, selecionada por procedimentos cientificos.

Para operacionalizacdo dos estudos, a amostragem foi ndo probabilistica, ou nao
aleatdria, o que, segundo Creswell (2007), Maroco (2007) e Favero et al. (2009), significa que
a probabilidade de os elementos pertencerem a amostra ndo € igual, e, portanto, as amostras
selecionadas ndo sdo igualmente provaveis. Marconi e Lakatos (2003) e Maroco (2007)
reconhecem que existem limitagdes nesse método devido ao fato de essa amostra ser ndo

representativa da populacdo estudada. Gomes (2012) também aponta que o principal aspecto
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desse método de amostragem, que pode ser considerado uma limitacao, € o fato de ndo oferecer
a possibilidade de generalizagdo dos resultados. No entanto, Maroco (2007) aponta que em
muitos contextos de investigacdo social ndo é possivel ou pritico conseguir amostras
efetivamente representativas, devido aos altos custos financeiros e de tempo.

Os principais tipos de amostragem nao-probabilistica, segundo Maroco (2007), sdo:
amostragem conveniente, objetiva, modal, de especialistas, por quotas, heterogéneas e de
propagacdo geométrica. Neste estudo a amostragem pode ser classificada como por
conveniéncia, uma vez que os elementos, de acordo com Maroco (2007) e Favero et al. (2009),
sdo selecionados por sua conveniéncia, por voluntariado ou ainda acidentalmente. A amostra
para este caso foi composta por internautas que responderam voluntariamente as questoes.

Quanto ao tamanho da amostra, segundo Hair et. al. (2009), amostras com mais de 30
casos ja tendem a evidenciar caracteristicas de distribui¢do normal, assim, sugere-se que 0s
pesquisadores utilizem ao menos 30 casos em cada condi¢cdo experimental. Dessa forma, foi
necessdria uma amostra minima de 180 participantes para os estudos 1 e 2 (ambos com esquema
fatorial 2x3,), sendo que as varidveis foram priming com autocontrole versus priming sem
autocontrole (2 fatores); e anincio sem comentario versus com comentario positivo versus com
comentdrio negativo (3 fatores). Para o estudo 3 (esquema fatorial 2x2x3) a amostra minima
foi de 360 participantes, sendo que as varidveis foram o priming com autocontrole versus
priming sem autocontrole (2 fatores); a motivacdo de consumo hedodnica versus a motivagao de
consumo utilitaria (2 fatores) e anincio sem comentério versus com comentario positivo versus
com comentdrio negativo (3 fatores).

Para obtencdo dos dados foi utilizado um questionario, que é definido por Gil (2008)
como um método de investigacdo formado por um nimero relativamente elevado de questdes
que sdo apresentadas ao respondente, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas e situagdes vivenciadas.

Os questiondrios foram aplicados por survey (ou levantamento), que, de acordo com
Berto e Nakano (2000, p. 69), se refere, ao “uso de um unico instrumento de coleta de dados
(em geral um questiondrio), aplicado a amostras de tamanho grande, com o uso de técnicas de
amostragem e analise estatistica”. Para Gil (2008), uma survey compreende um levantamento
de dados por meio de uma amostra significativa a respeito de uma problematica a ser analisada
para, em seguida, mediante andlises, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados

coletados.
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Para Forza (2002), os levantamentos tipo survey t€tm como objetivo colaborar para o
conhecimento em uma 4rea especifica de interesse pelo meio da coleta de informagdes sobre
pessoas ou sobre 0s seus ambientes.

Os questiondrios divulgados para os 3 estudos, disponivel no Apéndice A e Apéndice
B, contém 6 etapas, sendo elas: (a) apresentacdo do estudo e termo de consentimento livre e
esclarecido; (b) apresentacdo e mensuracdo do efeito priming; (c) apresentacdo do cenério,
anudncio e comentdrios; (d) perguntas sobre atitude, avaliacio e intenc¢do de compra; (e) questdes
comportamentais; (f) e perguntas de caracterizacdo dos respondentes.

O priming € um evento antecedente para pré-ativar um conceito, nesse caso O
autocontrole. Segundo Pacheco-Junior, Damacena e Brozatti (2015), estd relacionado ao modo
como um estimulo inicial pode afetar as respostas de um individuo a estimulos subsequentes,

sem que exista consciéncia do mesmo sobre tal influéncia.

3.3 Técnica de analise dos dados

Apo6s a coleta das respostas, os dados foram computados e analisados utilizando o
software SPSS Statistics (Statistical Package for the Social Sciences), versao 20. Para a anélise
dos dados, inicialmente utilizou-se de estatistica descritiva, com uso de médias, desvios padrao
e variancia. De acordo com Gil (2008), essa descricdo dos dados € utilizada a fim de caracterizar
o comportamento de cada uma das varidveis no conjunto das observagdes. Segundo o autor,
esse procedimento possibilita caracterizar o que € tipico em um grupo, indicar a variabilidade
dos individuos dentro desse grupo, além de analisar como os individuos se distribuem em
relacdo a determinadas varidveis de interesse.

Também utilizou-se de teste Qui quadrado, teste t (Student) e ANOVA (Andlise de
Variancia). O teste Qui quadrado foi utilizado para comparar frequéncias observadas em
determinadas categorias de diferentes amostras, com as frequéncias esperadas por acaso. O teste
t foi utilizado para comparar duas condi¢des independentes, buscando identificar se existem
diferengas significativas entre essas duas condi¢des. Quanto a ANOVA, esta foi utilizada
quando foram analisadas diferencas entre mais de dois grupos, uma vez que essa técnica pode
ser usada para testar diferencas de médias entre varios grupos independentes (FIELD, 2009).

Além disso, foi empregada a correlagdo que, de acordo com Hair Jr. et al. (2005),
verifica se as varidveis estdo associadas, ou seja, se uma varidvel muda em relagdo a outra
sistematicamente. Para Field (2009), na andlise do coeficiente de correlagdo de Pearson (r), é

necessario a observacgdo de alguns parametros, sendo que o valor deve estar entre -1 e +1.
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Para melhor compreensdo e visualizagdo da pesquisa, € apresentado no Quadro 2 a

matriz de amarrac¢io, que aborda os objetivos especificos, dos estudos 1, 2 e 3, as hipéteses,

questdo e técnicas de pesquisa utilizadas. O estudo 1 apresentou a comunicagdo boca a boca

positiva e negativa, € o auto controle, no varejo eletronico. O estudo 2 teve como enfoque o

estudo da comunicacdo boca a boca e autocontrole, em redes sociais. O estudo 3 demonstrou

foco na observacdo da comunicacdo boca a boca em midias sociais e do autocontrole

considerando as motivacdes de consumo (hedonica e utilitaria).

Quadro 2 - Matriz de amarracdo

de compra utilitéria.

p uestoes Questoes Técnica de
Objetivo Estudo Hipotese Q o
J P Estudo1e2 | Estudo 3 analise
. . H1: A comunicagdo boca a
Anahsgr 0 ?felto da boca virtual influencia a
;ﬁzug;%;iionzoiﬁ; - avaliacdo do consumidor.
de compra. atitude engl H2: A comunicagéo boca a ANOVA
relagﬁoit o ’pro duto e boca virtual influencia a
avaliacdo do produto. atitude em relagdo ao
produto ~ ~
L Questdes Questdes
Avaliar a efeito da H3: A comunicagao poca a 4,5,6e7 4,5,6,e7
comunicagio boca a boca virtual influencia a
boca, positiva e negativa, ICI::ESEI?E d(i)er compra do
em ambientes distintos — L ANOVA
no site de venda da H4: A comunicagdo boca a
empresa e em midias boca negativa terd uma
sociais. Estudo influéncia maior, na intengéo
12e3 de compra, que o boca a
’ boca positivo.
HS5a: A presenca do
autocontrole (vs: auséncia de
autocontrole) pode resultar
Verificar o efeito do na redugdo da intengio
. comportamental em
autocontrole na decisao P -
. ambientes de boca a boca - Questdes
do consumidor, em neeativo Questdo 1, 2, 1.2.3.4 Teste T de
ambientes de & ) 3,4,5,6,7 ’5 ’6 ’7 ’ Student
comunicagdo boca a H5b: A presencado T
boca. autocontrole (vs: auséncia de
autocontrole) pode resultar
na reducdo da intencdo
comportamental em
ambientes de boca a boca
positivo
Analisar a influéncia da .
motivacdo de consumo H6: A motivacdo de compra
o e hedonica terd uma influéncia Cenadrio de
(hedonica - utilitdria) na | Estudo . Teste T de
. maior no boca a boca - consumo e
comunicagdo boca a 3 .. - ~ Student
boca positivo do que a motivacao questdo 17

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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3.6 Desenho da pesquisa

A fim de facilitar a compreensao a respeito dos processos adotados nesta pesquisa, segue

a descricdo das onze etapas que compde este estudo, também apresentadas na Figura 2.

Figura 2 - Esquema de pesquisa

Levantamento de "Estudo 2
pesquisas - coleta de dados Qualificacio
nacionais e o
_internacionais. _ - andlise |
Levantamento e Estudo 1 E&?ﬁ;ﬂﬁ?ﬁ gg
analise de - coleta de dados
bibliografica . coleta de tdz:ldog
8 | - andlise _ \ para o estudo
Contextualizacio, Elaboracgio do Estudo 3 Definicio das

problema de instrumento de - coleta de dados SLLBCOCS,E
pesquisa e coleta de dados - sugestoes para
_objetivos. | _ - andlise  estudos futuros
B ' ( . " Anilise
Elaboragao do PlaneJan,le.n o relacionada dos Elaboracao final
referencial metodologico do resultados do estudo
tedrico. estudo. :
. kr_e_ncontrz_lc!os.

= g ~ /

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Primeiramente, foi realizado um levantamento de pesquisas nacionais e internacionais
sobre comunicagdo boca a boca tradicional e virtual, a fim de identificar os temas trabalhados
dentro desse ambito de pesquisa e as lacunas tedricas a serem preenchidas. Em segundo
momento foi realizado o levantamento e andlise bibliografica relacionada ao tema de pesquisa
com o objetivo de identificar os principais textos que poderiam fazer parte da discussdo tedrica.
Na terceira fase elaborou-se a contextualizagdo do tema, foram definidos o problema de
pesquisa € os objetivos do estudo. Na quarta fase elaborou-se o referencial tedrico que
proporciona a fundamentacio para o estudo, utilizado também para a proposi¢cdo das hipoteses
e defini¢do do método utilizado. Na quinta fase foi desenvolvido o planejamento metodolégico
do estudo com o intuito de estabelecer a abordagem e os principais procedimentos a serem
adotados.

Na sexta fase foi realizada a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, com a
finalidade de gerar um instrumento que proporcionasse a coleta das informag¢des adequadas

para atingir os objetivos desse estudo. Quanto a sétima fase, foi desenvolvido o planejamento
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do estudo 1, realizacdo da coleta e andlise. Em oitavo momento foi realizado o planejamento
do estudo 2, tendo como base os resultados obtidos no estudo 1, realizacdo da coleta de dados
e andlise. Na nona fase foi realizado o processo de qualificacdo, no qual a pesquisa passou por
uma avaliagdo de dois especialistas nos temas abordados. Diante das avaliagbes, foram
realizadas as alteragOes necessdrias. Em seguida, na décima fase foi elaborado o estudo 3 que
representard uma sequéncia dos estudos 1 e 2, com as devidas modificagdes no instrumento de
coleta de dados. Na décima primeira etapa os dados do estudo 3 foram coletados e analisados.

Na décima segunda fase buscou-se a elaboragdo de uma andlise conjunta, relacionando
os resultados encontrados nos estudos. Em seguida, na décima terceira fase, foi desenvolvida a
construgdo final do estudo. E, por fim, foram definidas as limitacdes da pesquisa e sugestdes
para estudos futuros. Todas essas etapas definidas levaram a constru¢do do desenho da pesquisa

apresentado na Figura 3.

Figura 3 - Desenho de pesquisa

Comunicacdo boca a boca — Autocontrole
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E
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E I
N ObjetiVO»Analisar o efeito da comunicacio boca a boca on-line e do autocontrole no processo
C de escolha do consumidor. )
I E 2
A
L Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3 \
, X : L
E Autocontrole —boca a Autocontrole — boca a boca Autocontrole — boca a boca (+/-) midia
0 boca (+/-) varejo (+/-) rede social SRRSO SR
R
I y
8 : Andlise dos resultados ‘

Consideragdes finais | Limitacoes e pesquisas futuras /

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Foram realizados trés experimentos para atingir o objetivo deste projeto. A descrig¢do e

andlise dos mesmos ¢ apresentada a seguir.
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4 ESTUDO 1

4.1 Descricao Estudo 1

O primeiro experimento, com esquema fatorial 2x3, foi realizado considerando o
ambiente de varejo eletronico. O estudo foi aplicado em 3 cendrios, sendo o primeiro com o
template do site de vendas (Submarino) sem comentério, o segundo modelo utilizando a mesma
imagem do varejo eletronico, mas tendo um comentdrio positivo € o terceiro modelo com
comentdrio negativo. Além disso, no estudo 1, houve a inclusdo de um priming de autocontrole
para uma parcela da amostra enquanto a outra parcela recebeu um priming neutro, a fim de
identificar se esse aspecto do autocontrole interfere na avaliacao, atitude e inten¢do de compra
do consumidor.

Nesse experimento um produto (notebook) foi apresentado de trés formas: (i) somente
o produto e o preco sem comentdrio (cendrio de controle); (i1) idéntico ao primeiro, incluindo
um comentéario positivo a respeito do produto; e (iii) idéntico ao primeiro, incluindo um
comentdrio negativo sobre o produto. Esses trés cendrios foram replicados considerando a
inclusdo ou ndo do priming de autocontrole. Nesse primeiro estudo os cendrios serdo inseridos
no contexto de varejo eletronico. Essa escolha se deve ao aumento da concorréncia do varejo
eletronico (KWON; LENNON, 2009), ao aumento dos investimentos nessa plataforma de
vendas (BERGMANN, 2015) e ao crescimento da comunica¢do boca a boca nos sites de
compra virtual (DELLAROCAS, 2003; HENNING-THURAU et al., 2004; GOLDSMIT,
HOROWITZ, 2006; SEE-TO; HO, 2014). Devido a esses fatos, considera-se essa plataforma
como relevante diante do contexto de comunicagdo boca a boca virtual e optou-se por realizar
o estudo 1 em site de varejo eletronico.

Quanto ao produto escolhido, optou-se por um notebook por ser considerado pelos
autores deste estudo um produto de facil reconhecimento e assimilacdo dos consumidores e
quanto a precificacido optou-se pelo preco de mercado, para adequar o cenario a realidade. O
uso de produtos pertencentes a categoria de eletrdnicos em experimentos estd condizente com
as sugestoes de Lee, Park e Han (2008), Xia e Bechwati (2008) e Gomes (2012).

Em relag¢do ao formato de comentério utilizado, buscou-se informacdes reais e gerais
sobre o produto, ndo contendo comentdrios exclusivamente técnicos, facilitando a compreensao
para os consumidores, mesmos aqueles que tivessem conhecimento mais superficial a respeito
do produto. Além disso, buscou-se evitar informagdes estéticas para reduzir o viés nas

respostas.
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Com relagdo a op¢do de utilizar uma marca conhecida do produto e do varejo, buscou-
se mais informacgdes para embasar essa decisdo, por meio da realizacdo de um pré-teste
especifico. O objetivo desse estudo preliminar foi identificar se a marca e o nome da loja on-
line sdo considerados elementos importantes para o consumidor no processo de compra de um
notebook. Para esse teste foram aplicadas seis questdes relacionadas ao nivel de importancia da
marca € do nome da loja em uma compra on-line de um notebook, com respostas em escala de
7 pontos.

As perguntas foram aplicadas a 54 estudantes universitdrios. A média de idade dos
respondentes foi de aproximadamente 21 anos, sendo 55,6% do publico formado por homens.
As perguntas foram relacionadas ao nivel de importincia da marca e do nome da loja em uma
compra on-line de um notebook. A média das respostas em relacdo a importancia da marca foi
de 6,22 e em relacdo ao nome da loja de 5,74. Dessa forma, considera-se que ambos os fatores
analisados podem ser considerados como importantes para os consumidores.

Além disso, foi solicitado aos respondentes que apontassem as marcas de notebook e
lojas de sua preferéncia para a compra on-line do produto especificado. Os resultados
apontaram Dell, como marca de produto, € Americanas e Submarino, varejistas on-line, como
as de maior preferéncia. Vale ressaltar que no primeiro caso foi desconsiderada a marca Apple
por se tratar de um produto com caracteristicas muito especificas. No segundo caso, ndo foram
consideradas lojas que trabalham com o ramo especifico de informética ou venda de notebook,
uma vez que o publico geral pode ter menos conhecimento desses nomes € o objetivo era
identificar uma loja com conhecimento e preferéncia pela maioria.

Todavia, € importante abordar que apontar a marca do produto e o nome de um varejo
on-line pode influenciar na percepcio e preferéncia do consumidor. No entanto, os resultados
do pré-teste justificam a op¢do por manter uma marca para o produto e um nome conhecido
para a loja nos estudos, uma vez que esses aspectos sdo considerados relevantes pelos
consumidores durante seu processo de compra e as marcas selecionadas apresentaram maior
preferéncia, de acordo com o resultado deste estudo preliminar. Para compreender essa
influéncia foram acrescentadas perguntas sobre o conhecimento e experi€éncia com a marca e
com a loja destacadas no questiondrio, sendo possivel moderar o impacto dessas varidveis. Por
fim, vale destacar que buscou-se um ambiente o mais préximo possivel do real, utilizando-se
inclusive do mesmo template do site varejista.

Considerando as op¢Oes de varejo Submarino e Americanas, buscou-se informacdes de
uma pesquisa recente (MEDEIROS, 2016 - Varejo online: um estudo sobre a percepc¢do dos

consumidores acerca da qualidade, lealdade e intencdo de compra nos sites brasileiros) cujo
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objetivo foi identificar a percep¢do dos consumidores em relacdo a sites de vendas on-line. Em
um total de 484 participantes, a loja Submarino foi citada pela maioria dos respondentes (120
vezes) como de maior preferéncia. Estes resultados ancoram a escolha deste site como sendo a
opgdo para ser utilizado no experimento 1. O desenho do estudo 1 € apresentado a seguir na

Figura 4.

Figura 4 - Desenho do estudo 1
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Neste primeiro estudo as varidveis dependentes sdo a avaliagdo, a atitude e a intengdo
de compra do consumidor, enquanto as varidveis independentes sdo o boca a boca virtual
(positivo/negativo) € o autocontrole (presenga/auséncia), que serdo manipuladas. A loja, a
marca e o ambiente sdo considerados varidveis fixas.

No inicio do estudo foi apresentado um cendrio em que o individuo percebe a
necessidade de comprar um notebook para atividades didrias de estudo e trabalho e possui
capital financeiro para realizar esta a¢do, conforme apresentado a seguir: “Considere que vocé
utilize um notebook como instrumento de trabalho e estudo durante sua rotina semanal e
também para acesso a internet e para lazer. No entanto, seu notebook estd com defeito e vocé
precisa comprar um novo aparelho. Considere que vocé possui recursos suficientes para esta

aquisi¢do”.
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A opcao por apontar essa situagdo inicial se deve a uma tentativa de reduzir influéncias
externas, como o caso de o respondente ja possuir um notebook e ndo ter interesse em outro, ter
acabado de comprar um produto similar ou haver impactos financeiros no orgcamento.

Cada participante foi exposto ao contexto € a um anuncio contendo um produto
(notebook) no site de vendas de uma loja (Submarino), junto com a descri¢do e o pre¢o do
produto. Foram apresentados trés antncios, sendo que cada participante observou apenas um.
O primeiro antincio € neutro, sem comentdrios sobre o produto. O segundo, que era idéntico ao
primeiro, continha adicionalmente um comentario positivo sobre o produto, a saber: “Produto
de excelente qualidade. Funciona muito bem, sem ddvida vale a pena. Bonito com design
interessante, leve, pratico e rdpido. O monitor parece uma foto impressa em alta defini¢do. O
melhor som que jad ouvi em alto-falantes de notebooks. A bateria tem alta durabilidade.
Pesquisei bastante e este foi o melhor custo beneficio. Estou muito satisfeito. Atendeu todas
minhas expectativas!”.

O terceiro antincio contém as mesmas informagdes do primeiro, acrescentando um
comentario negativo: “Produto de baixa qualidade, ndo funciona muito bem, sem duvida nao
vale a pena. A estrutura parece um pouco fragil, é pesado e lento. O monitor parece ndo ter alta
defini¢do. O som dos alto-falantes estd com ruidos. A bateria dura pouco longe do carregador.

Pesquisei bastante, mas ndo estou muito satisfeito. Nao atendeu as minhas expectativas!”.

4.1.1 Questionario e escalas

O questionario divulgado on-line, disponivel no Apéndice A, contém 6 etapas, sendo
elas: (a) apresentacdo do estudo e termo de consentimento livre e esclarecido; (b) apresentacao
e mensuracdo do efeito priming; (c) apresentacdo do cendrio e antincio; (d) perguntas sobre
atitude, avaliacdo e intencdo de compra; (e) questdes comportamentais; (f) e perguntas de
classificacdo dos respondentes.

O priming foi utilizado por meio de estimulos com palavras. Aos participantes foram
apresentados oito conjuntos de palavras desordenadas, sendo solicitado que os respondentes as
colocassem em ordem formando frases coerentes. O priming com a condi¢do de autocontrole
conteve palavras relacionadas com controle e disciplina, como: balanceada, saudavel, calmo,
regras, saude, nutricdo, controlar e autodisciplina. No cendrio do priming sem autocontrole sao
incluidas palavras aleatdrias, isto €, que ndo ha uma intengao especifica. Essa atividade foi
proposta originalmente por Laran (2010) e adaptada para o contexto brasileiro por Ladeira et

al. (2014). Na sequéncia foram inseridas duas perguntas, a fim de verificar se o autocontrole foi
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ativado. Essa atividade também foi proposta originalmente por Laran (2010) e adaptada para o
contexto brasileiro por Ladeira et al. (2014).

Quanto as escalas utilizadas para mensuragdo dos construtos analisados, duas (atitude
em relagcdo ao produto e inten¢do de compra) ainda nao foram utilizadas no contexto brasileiro,
por esse motivo foram traduzidas por um profissional especializado. As outras duas escalas
(avaliagdo do produto e comunicagdo boca a boca) ja foram adotadas no contexto brasileiro,
dessa forma, optou-se por utilizar a versao validada e traduzida para a lingua portuguesa.

A escala de atitude em relacdo ao produto high tech foi utilizada por Tybout et al. (2005),
em escala Likert de 7 pontos, e possui 13 itens bipolares, obtendo um alfa de Cronbach 0,97 e
0,93 nos trabalhos em que foram utilizadas pelos autores.

A escala de avaliacdo do produto possui 5 itens em padrao de concordancia. Cordeiro e
Ponchio (2013) adaptaram essa escala ao contexto brasileiro de Shamdasani, Stanaland e Tan
(2001), em likert de 5 pontos e obtendo um alfa de 0,888. Outros estudos foram realizados sob
coordenagdo do Professor André Fagundes, orientador dessa pesquisa, obtendo os seguintes
parametros: pesquisa A (2015), escala de 5 pontos alfa 0,93; pesquisa B (2015) escala de 5
pontos alfa 0,85; e pesquisa C (2015) escala de 7 pontos: 0,92.

A escala de intencdo de compra para o produto no andncio, formada por 3 itens, foi
utilizada por Lepkowska-White, Brashear e Weiberger (2003), compondo uma escala de
concordancia com 5 pontos e alfa 0,90. E a escala de intensidade de comunicagdo boca a boca
deriva de uma adaptagdo realizada por Costa (2007) a escala original de Harrison-Walker
(2001) — 5 itens de concordancia com alfa de 0,83. Os construtos de pesquisa e as escalas

utilizadas sdo apresentadas no Quadro 3.

Quadro 3 - Construtos e escalas de pesquisa

Construto Definicao Conceitual Fonte da escala
A atitude representa uma predisposi¢do a responder de
. ~ uma maneira consistentemente favordvel ou desfavoravel a
Atitude e“zirelagao a0 determinado objeto (FISHBEIN; AZJEN, 1975: Tybl‘f’“toe;;”' %2825 );
produto HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; alaBILenos.
SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
A avaliagdo antes da compra, estd relacionada com realizar
Avaliagio do produto suposi¢cdes ou estimativa sobre o produto, das Cordeiro e Ponchio
caracteristicas e/ou do possivel desempenho do item em (2013); alfa 0,88
questdo (ALMEIDA, 2015).
A inten¢d@o precede o comportamento real, € a Lepkowska-White,
Intencdo de compra predisposicdo para realizar determinado comportamento Brashear, e Weiberger
(FISHBEIN; AJZEN, 1975). (2003); alfa 0,90.
A comunicacdo boca a boca ¢ a “[...] comunicacao oral,
Comunicagdo boca a pessoa a pessoa entre o receptor e um comunicgdor, na Costa (2007): alfa 0.83.
boca qual o receptor ndo percebe uma relacdo comercial quanto
a uma marca, produto ou servigo” (ARNDT, 1967, p. 295).

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Todas as escalas utilizadas foram adaptadas para likert de 7 pontos, uma vez que esse
formato pode gerar informacdes mais detalhadas para os resultados. O questiondrio, conforme
recomendacdo de Hair Jr. et al. (2009), foi avaliado por seis especialistas — pesquisadores
doutores na drea de administragdo e especialistas em técnicas quantitativas, com publicag¢des
em revistas e eventos conceituados na drea. Como resultados dessa avaliacdo, os especialistas
sugeriram a retirada de 3 itens do instrumento de priming, antes com 11 frases, foi alterado para
8 frases, a fim de reduzir o tamanho do instrumento de priming. Além disso, foram sugeridas
mudancgas em alguns enunciados a fim de torné-los mais claros.

Os itens de cada escala, ja adaptados da forma como foram utilizados, seguem no

Quadro 4. As escalas originais estdo disponiveis no Apéndice C.

Quadro 4 - Itens das escalas

Escala Itens

Eu ndo gosto nada — Eu gosto muito

Eu ndo sou favordvel - Eu sou muito favoravel

Nao me parece nada confidvel - Me parece muito confidvel

Parece ndo ter qualidade - Parece ter alta qualidade

Parece ndo ter valor - Parece ser valioso

E ruim - E 6timo

Nio é desejdvel - E desejdvel

Parece ter fraco desempenho - Parece ter 6timo desempenho

E comum - E avancado

Parece ter tecnologia ultrapassada - Parece ter tecnologia de ponta

Parece ndo ser durdvel - Parece ser durdvel

Nio impressiona - Impressiona muito

E muito simples - E muito sofisticado

Eu aprovo esse produto.

Esse produto € atrativo.

Avaliagéo do produto | Esse produto € 6timo.

Me sinto bem em relacéo ao produto.

Eu gosto desse produto.

Se eu estivesse procurando esse tipo de produto, a probabilidade de comprar o produto
do aniincio seria alta.

Se eu fosse comprar esse tipo de produto, a probabilidade de considerar comprar o
produto do antincio seria alta.

Se eu tivesse que comprar este tipo de produto, a minha disposi¢cdo para comprar o
produto do antncio seria alta.

Falo bastante sobre os produtos que eu compro.

Os produtos que eu compro sao um dos meus assuntos rotineiros.

Eu raramente falo sobre os produtos que eu compro.

Menciono os produtos que eu compro para outras pessoas com grande frequéncia
Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre os produtos que eu compro.
Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Atitude em relagdo ao
produto high tech

Intencdo de compra

Comunicacio boca a
boca

Ap6s a avaliagdo do questiondrio e alteragdao dos aspectos necessarios, foi realizado um
pré-teste antes da coleta de dados. De acordo com Marconi e Lakatos (2003), o pré-teste é

sempre aplicado para uma amostra reduzida, cujo processo de selecdo é idéntico ao previsto
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para a execugdo da pesquisa, no entanto, os entrevistados ndo poderao figurar na amostra final,
a fim de evitar “contaminacdo”. Esse pré-teste foi aplicado a 32 participantes no més de junho
de 2017.

O pré-teste, seguindo as recomendagdes dos mesmos autores, foi aplicado com um
espaco suficiente para que o participante aponte suas dificuldades em relagdo ao questiondrio.
A aplicacdo do pré-teste possibilita evidenciar ambiguidade das questOes, existéncia de
perguntas supérfluas, adequacdo ou ndo da ordem de apresentacdo das questdes, se s30 muito
numerosas ou, ao contrario, se necessitam ser complementadas, entre outras questdes
(MARCONI; LAKATOS, 2003).

Como resultado do pré-teste foram realizadas algumas correcdes nas palavras e trechos
de frases ambiguos. Apds as modificaches o questiondrio foi disponibilizado on-line
objetivando maior alcance e retorno das respostas. A disponibilizacio foi realizada pelo servico
de pesquisa on-line SurveyMonkey. As principais formas de divulgacido do questiondrio foram
por meio de redes sociais da autora e via e-mail. O questiondrio permaneceu disponivel para os
respondentes durante o periodo de 07 a 12 de julho para o primeiro estudo e 18 a 22 de julho
para o estudo 2.

Antes da aplicacdo efetiva dos questiondrios, as imagens a serem utilizadas foram
testadas com um software de eye tracking, que se refere a um sistema de rastreamento da
trajetoria ocular perante a amostragem de um estimulo em ambiente real ou controlado, com o
proposito de observar quais os pontos das imagens utilizadas na aplica¢do desta pesquisa sao
mais observados pelos respondentes (BARRETO, 2012; SILVA et al., 2016).

A utilizacdo do eye tracking € realizada com o foco no monitoramento de interesse do
individuo, analisando o direcionamento de comunica¢do com que ele se preocupa. Dessa forma,
torna-se possivel analisar os pontos de interesse e a hierarquia e frequéncia de aten¢do para cada
ponto de interesse (SILVA et al., 2016). De acordo com Barreto (2012), essa ferramenta
determina em que dreas e por quanto tempo o individuo fixou sua aten¢do, além de fornecer a
ordem que segue a exploragdo visual, permitindo analisar a existéncia de padrdes de
comportamento visual, o que gera, por exemplo, a possibilidade aos gestores de ndo apenas
compreender o comportamento visual do individuo, mas também direcionar suas estratégias de
acordo com os resultados obtidos.

Nesse teste foram registrados movimentos oculares de 7 participantes, sendo
mensurados a ordem e o tempo de fixacdo dos olhares, diante de uma das imagens utilizadas

no estudo (anincio com comentario positivo).
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Pelos resultados das médias dos participantes, percebe-se que os primeiros aspectos a
serem observados sdo o preco e a marca do produto, seguidos pela marca da loja e a descri¢ao
do produto, voltando para os aspectos do preco. Apds esses aspectos, 0s participantes se
concentraram na observag¢ao do comentdrio, atividade que durou cerca de 1/3 do tempo total de
observacdo. Essa média sugere que o estimulo utilizado no estudo obtém atencdo e
concentracdo dos participantes, o que indica uma alta probabilidade de o estimulo utilizado

apresentar efeito na amostra.

4.2 Analise dos dados Estudo 1

4.2.1 Preparacao da base de dados

Quanto a base de dados, observou-se que 229 pessoas acessaram e responderam o link
do questionario. De acordo com Hair Jr. et al. (2009) e Field (2009), dois pontos importantes
devem ser observados em uma base de dados, que sdo os dados ausentes (missing values), ou
seja, quando os valores vdlidos de uma ou mais varidveis ndo estdo disponiveis, e as
observacdes atipicas ou anormais (outliers), que sdo observa¢des com uma combinagdo Unica
de caracteristicas consideradas notavelmente diferente das demais observacdes. Esses dois
aspectos, segundo os autores, sdo uma forma de limpar os dados para um formato mais
adequado para anélise.

O questiondrio desta pesquisa foi elaborado para evitar dados ausentes (missing values),
visto que, se o participante ndo preenchesse alguma das questdes ele ndo poderia avangar para
as proximas questoes. Portanto, ndo houve dados ausentes. No entanto, observou-se que 1
respondente ndo preencheu corretamente a primeira parte do questiondrio, composta pela
atividade do priming (autocontrole). Dessa forma, esse participante foi excluido da amostra.
Além disso, 3 participantes ndo aceitaram o termo de compromisso ou ndo eram compativeis
com o pré-requsito (ter mais de 18 anos).

Outro ponto importante a ser observado na base de dados, segundo Hair Jr. et al. (2009),
sa0 os outliers. Verificou-se, por meio do grafico boxplot, que uma das observacdes apresentava
anomalias, visto que todos os itens foram respondidos com os menores indicadores, causando
grandes diferencas das demais respostas, devido a isso optou-se por excluir essa observacgao.

Dessa forma o total de respostas validas para o estudo foi de 224.
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4.2.2 Caracterizacao da amostra

Para fins de esclarecimento definiu-se os modelos de questionério utilizados, de acordo
com a inclusdao ou ndo do priming de autocontrole e de acordo com a inclusdo ou nao do
comentdrio (positivo e negativo) como: modelo 1 (Site sem comentério); modelo 2 (Site com
comentdrio positivo); modelo 3 (Site com comentério negativo).

No primeiro estudo, que tratou o cendrio de site da loja, obteve-se uma amostra de 224
participantes, sendo 83 (37%) respondentes do modelo de site sem comentario, 63 (28,1%)
participaram do modelo de site com comentério positivo e 78 (34,9%) do modelo de site com
comentdrio negativo. A maioria do publico foi feminina (66,1%). Desse total, 53 (23,7%)
responderam ao modelo 1, 40 (17,8%) responderam ao modelo 2, e 55 (24,6%) responderam

ao modelo 3, conforme apresentado na tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Distribui¢do da varidvel sexo na amostra do estudo 1.
Site sem Site com comentario  Site com comentario

Sexo . e . Total
comentario positivo negativo
N % N % N % N %
Masculino 30 134% 23 10,3% 23 10,3% 76 33,9%
Feminino 53 23,7 40 17,8 55 24,6 148  66,1%
Total 83 37% 63 28,1% 78 34,9 % 224 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Outro fator indagado aos respondentes foi com relacdo a idade, os resultados sdo
apresentados na Tabela 2. A média nesse aspecto foi de 29,5 anos, com desvio padrao de 7,30,
sendo que a menor idade foi 18 anos e a maior 58. Percebe-se que a maioria dos respondentes
(63,8%), pode ser considerada jovem, sendo que 23,7% possui entre 18 e 24 anos e 40,1%

possuem entre 25 e 29 anos, como mostra a tabela 2.

Tabela 2 - Distribui¢c@o da varidvel faixa etdria na amostra do estudo 1.

Modelo Site sem Site ¢/ comentario  Site ¢/ comentario Total
comentario positivo negativo

Faixa etaria N % N % N % N %o

De 18 e 24 anos 24 10,8% 15 6,7% 14 6,2% 53 23,7%
De 25 a 29 anos 32 14,3% 24 10,7% 34 152% 90 40,2%
De 30 a 34 anos 11 4,9% 9 4,0% 14 6,2% 34 15,2%
De 35 a 39 anos 9 4,0% 7 3,1% 10 4,5% 26 11,6%
De 40 a 44 anos 4 1,8% 2 0,9% 4 1,8% 10 4,5%
De 45 a 49 anos 3 1,3% 3 1,3% 0 0,0% 6 2,6%
De 50 a 55 anos 0 0,0% 1 0,4% 0 0,0% 1 0,4%
Acima de 55 anos 0 0,0% 2 0,9% 2 0,9% 4 1,8%
Total 83 37,1% 63 28 % 79 34,8% 224 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Foi possivel verificar, com relacdo ao estado civil, de acordo com a Tabela 3, que a
maioria dos participantes encontram-se solteiros (62%), sendo que 29,9% destes possuem

noivo(a) ou namorado(a). Também observou-se que 35,7% sao casados.

Tabela 3 - Distribui¢do da varidvel estado civil na amostra do estudo 1.

Modelo Site sem Site com Site com Total

comentario comentario comentario

positivo negativo

Estado civil N % N % N % N %
Solteiro sem 33 14,8 19 8.5 20 8,9 72 32,1
namorado(a)/noivo(a)
Solteiro com 20 8,9 20 8.9 27 12,1 67 29,9
namorado(a)/noivo(a)
Casado(a) ou em unido 28 12,5 22 9,8 30 13,4 80 35,8
estavel
Separado(a)/ 2 0,9 2 0,9 1 0,4 5 2,2
Divorciado(a)/
Total 83 37,1 63 28,1 78 34,8 224 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Com relacdo ao grau de escolaridade, a Tabela 4 mostra que 44,6% da amostra possuem
pos-graduacdo completa e 29,9% possuem poés-graduagdo incompleta, enquanto 24,1%

possuem ensino superior completo ou incompleto.

Tabela 4 - Distribui¢cdo da varidvel escolaridade na amostra do estudo 1.

Modelo Site sem Site com Site com Total

comentario comentario comentario

positivo negativo

Escolaridade N % N %o N % N %
Ensino médio completo 1 0,4% 0 0,0% 2 0,9% 3 1,3%
Ensino superior 14 6,3% 7 3,1% 9 4,0% 30 13,4%
incompleto
Ensino superior completo 8 3,6% 7 3,1% 9 4,0% 24 10,7%
Pés-graduacdo 23 10,2% 22 9,8% 22 9,8% 67 29,9%
incompleto
Pés-graduacao completo 37 16,6% 27 12,1% 36 16,1% 100 44,7%
Total 83 371% 63 28,1% 78 348% 224 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os respondentes também foram questionados com relagdo ao estado brasileiro que
moram. Constatou-se que houveram participantes de 17 estado do Brasil, sendo os estados que
mais se destacaram foram Minas Gerais (56,7%), Sdo Paulo (12,9%), Rio Grande do Sul (6,7%)
e Parand (6,3%), sendo que 72,3% dos entrevistados moram no interior dos estados. Dentre os
entrevistados, 5 participantes ndo residem no Brasil.

Quanto a renda familiar, conforme apresentado na Tabela 5, observou-se que 38,4% dos
participantes declararam receber entre R$ 3.748,01 ¢ R$ 9.370,00, em seguida o nimero mais

expressivo se refere a renda de R$ 1.874, 01 a R$ 3.748,00, com 26,8% dos participantes. Vale
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ressaltar que 75% dos respondentes dividem sua renda com até 3 pessoas, sendo que 17% nao
dividem sua renda, 32,1% dividem a renda com 2 pessoas, 25,9% com 3 individuos e 20,5%
dividem a renda que ganham com 4 pessoas. Assim, o minimo de pessoas com quem a renda é

dividida € 1 e 0o maximo ¢é 7, sendo que a quantidade média nesse estudo € de 2,64 pessoas.

Tabela 5 - Distribuicdo da varidvel renda na amostra do estudo 1.

Modelo Site sem Site com Site com Total

comentario comentario comentario

positivo negativo

Renda N %0 N % N % N %
Até R$ 1.874,00 12 5,4% 7 3,1% 11 4,9% 30 13,4%
De R$ 1.874,01 a 28 12,5% 17 7,6% 15 6,7% 60 26,8%
R$ 3.748,00
De R$ 3.748,01 a 24 10,7% 23 10,3% 39 17,4% 86 38,4
R$ 9.370,00
De R$ 9.370,01 a 13 5,8% 13 5,8% 5 2.2% 31 13,8%
R$ 18.740,00
Acima de R$ 3 1,3% 2 0,9% 4 1,8% 9 4,0%
18.740,01
Prefiro ndo declarar 3 1,2% 1 0,4% 4 1,8% 8 3,6%
Total 83 37,1% 63 28,1% 79 34,8% 224 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Também verificou-se algumas informagdes sobre os hédbitos dos participantes, conforme
Tabela 6. Cerca de 96% possuem notebook e a maioria (63,4%) utilizam um notebook varias
vezes ao dia, enquanto 14,3% utilizam o notebook pelo menos uma vez ao dia, 10,3% possuem
o hébito de utilizar o notebook de duas a seis vezes por semana (Tabela 6). Essas informagdes
mostram que a maioria dos participantes tem um contato proximo com o produto que foi

utilizado no antncio, ou seja, ndo se trata de um produto estranho aos participantes da pesquisa.

Tabela 6 - Frequéncia de uso de notebook na amostra do estudo 1.

Modelo Site sem Site ¢/ comentario Site ¢/ comentario Total
comentario positivo negativo

Frequéncia de uso N % N % N % N %0
Menos de uma vez por semana 5 2,.3% 2 0,9% 2 0,9% 9 4,0%
Pelo menos 1 vez por semana 4 1,8% 4 1,8% 3 1,3% 11 4,9%
De 2 a 6 vezes por semana 8 3,6% 6 2.7% 9 4,0% 23 10,3%
Pelo menos uma vez ao dia 11 4,9% 13 5,8% 8 3,6% 32 14,3%
Varias vezes ao dia 52 23,2% 38 16,9% 52 23,2% 142 63,4%
Naio uso notebook 3 1,3% 0 0,0% 4 1,8% 7 3,1%
Total 83 37,1% 63 28,1% 78 34,8% 224 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Outro ponto que foi indagado aos participantes foi relacionado com a loja de varejo
eletronico e a marca do produto que estavam no antincio. Nesse primeiro estudo, 68,3% dos
respondentes lembraram a marca de notebook utilizada (Dell), sendo que 34,8% j4 adquiriram
produtos dessa marca, € somente 3,9% declaram ter uma experiéncia abaixo do ponto médio,

ou seja, abaixo de 4.
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Quanto a loja, 86,2% lembraram o seu nome ao final do estudo (Submarino), sendo que

67% ja realizaram compras nesse varejista on-line. Somente 1,3% declararam ter uma

experiéncia abaixo do ponto médio.

4.2.3 Analise descritiva das variaveis

Com o intuito de aprimorar a descri¢ao e visualiza¢ao dos indicadores, verificou-se as

estatisticas descritivas desses indicadores de cada escala, considerando: valor minimo e valor

maximo, média e desvio padrdo, para o total da amostra (Tabela7) para cada grupo amostral.

O modelo 1 obteve 83 observagdes, o modelo 2 obteve 63, e o terceiro modelo obteve 68.

Tabela 7 - Analise descritiva dos indicadores do estudo 1.

Construto Indicado N V.Min VMax M DP
Atitude ATI1(Nao gosto nada/Eu gosto muito) 224 1 7 5,09 1,46
ATI2 (Nao favoravel/Muito favordvel) 224 1 7 4,92 147
ATI3 (Nio confiavel/Muito confidvel) 224 1 7 521 1,66
ATI4 (Sem qualidade/Alta qualidade) 224 1 7 5,35 1,32
ATIS5 (Sem valor/ Valioso) 224 1 7 5,34 1,51
ATI6 (Ruim/ Otimo) 224 1 7 5,12 1,45
ATI7 (Nao desejavel/ Desejavel) 224 1 7 5,26 1,58
ATI8 (Fraco desempenho/étimo desempenho) 224 1 7 5,27 1,55
ATI9 (Comum/Avangado) 224 1 7 5,12 1,42
ATII10 (Tecnologia ultrapassada/tecnologia de ponta) 224 1 7 5,02 1,39
ATI11 (Nao durdvel/Duravel) 224 1 7 5,07 1,48
ATI12 (Nao impressiona/ Impressiona muito) 224 1 7 4,75 1,57
ATI13 (Simples/Sofisticado) 224 1 7 4,86 1,24
Avaliacao AVALI (Eu aprovo esse produto) 224 1 7 478 1,64
AV A2 (Esse produto ¢ atrativo) 224 1 7 4,90 1,65
AVA3 (Esse produto é 6timo) 224 1 7 4,56 1,60
AV A4 (Me sinto bem em relacao ao produto) 224 1 7 4,62 1,58
AVAS (Eu gosto desse produto) 224 1 7 4,66 1,69
Intencdo de INT1 (Se eu estivesse procurando esse tipo de 224 1 7 3,92 2,02
Compra produto, a probabilidade de comprar o produto do
anuncio seria alta.)
INT2 (Se eu fosse comprar esse tipo de produto, a 224 1 7 4,07 1,95
probabilidade de considerar comprar o produto do
anuncio seria alta.)
INT3 (Se eu tivesse que comprar este tipo de 224 1 7 4,04 1,96
produto, a minha disposi¢do para comprar o produto
do anudncio seria alta.)
Intensidade BB1 (Falo bastante sobre os produtos que eu 224 1 7 3,94 1,88
de compro.)
comunicacd  BB2 (Os produtos que eu compro sdo um dos meus 224 1 7 324 1,84
o boca a assuntos rotineiros.)
boca BB3_R (Eu raramente falo sobre os produtos que eu 224 1 7 3,72 2,09
compro.)
BB4 (Menciono os produtos que eu compro para 224 1 7 344 192
outras pessoas com grande frequéncia.)
BBS5 (Nas oportunidades que tenho, converso 224 1 7 348 1,89

bastante sobre os produtos que eu compro.)

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Observa-se que no total da amostra (Tabela 7), todos os indicadores alcangaram o valor
maximo (7) e o valor minimo (1). Percebe-se também que BB1, BB2, BB3_R, BB4, BB5 e
INT1 possuem médias abaixo de 4, que € o ponto médio. Também € possivel notar que INT2 e
INT3 estao préximos ao ponto médio. O que indica que os respondentes atribuem valores
menores para esses indicadores.

Na Tabela 8 € possivel notar o nimero de observacdes, o valor minimo, o valor méximo,
a média e o desvio padrao dos construtos que foram utilizados para andlise do estudo.

Tabela 8 - Analise descritiva dos construtos do estudo 1.

Site sem comentario Site com comentario positivo Site com comentario negativo
N VW V. M DP N V. V. M DP N V. V. M D.P
Min Max Min Max Min Max

ATI 83 289 7 548 1,00 63 244 7 539 1,00 78 1,56 7 4,69 1,52
AVA 83 1 7 493 1,32 63 1 494 135 78 1 7 4,28 1,72
INT 83 1 7 436 1,77 63 1 423 1,82 78 1 7 345 2,06
BB 83 1 7 342 1,66 63 1 357 1,59 78 1 7 3,72 1,46

NI

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
Verificou-se que as maiores médias sdo dos construtos atitude e avaliacdo

respectivamente, enquanto as menores sao representadas pela inten¢do de compra no site com
comentdrio negativo (3,45) e intensidade de comunica¢do boca a boca em todos os grupos
amostrais (3,42 - 3,57 - 3,72), estando abaixo do ponto médio. Nos topicos seguintes se verifica

se essas diferencas sdo significativas.

4.2.4 Pressuposto de normalidade, analise fatorial exploratoéria e anélise de confiabilidade

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), para proceder com a andlise multivariada €
necessdrio verificar o pressuposto da normalidade, a dimensionalidade e confiabilidade das
varidveis. A normalidade, segundo os mesmos autores, se refere ao grau em que a distribuicao
dos dados da amostra corresponde a uma distribui¢io normal. Se a variacdo em relacdo a
distribuicao normal for grande, os testes estatisticos serdo invalidos para esse tipo de andlise.

Uma das formas de verificar a normalidade € utilizando as medidas de curtose e
assimetria das variaveis (HAIR JR. et al., 2009; FIELD, 2009). A curtose se refere a “elevagao”
ou “achatamento” da distribuigdo comparada com a normal, enquanto a assimetria ¢ empregada
para descrever o equilibrio da distribuicao. Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011) apontam que a
curtose deve ser menor do que 8 e a assimetria menor que 3 para indicar a normalidade.

Neste estudo, todos os indicadores para atitude em relagdo ao produto, avaliagdo do
produto e intencdo de compra e intensidade de comunicagdo boca a boca, atenderam aos
requisitos (curtose < 8 e assimetria < 3), portanto, considerou-se que os indicadores da amostra

apresentam normalidade.



73

Optou-se pela utilizacdo da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para avaliacdo da
unidimensionalidade das escalas de cada construto, conforme sugerido de Kline (2011).
Segundo Hair Jr et al. (2009), a unidimensionalidade pode ser expressa como o atributo de um
conjunto de indicadores que tem apenas um traco em comum.

Adotou-se como base as medidas de comunalidade (H?), que remete a quantidade total
de varidncia que uma varidvel original partilha com outras varidveis observadas; variancia
explicada (VE), que mostra se os dados explicam uma parcela significativa da variagdo
existente; a carga fatorial (CF) que se refere a correlacdo entre as varidveis e seus fatores, de
modo que seu valor ao quadrado sugere qual percentual da varidncia em uma varidvel é
explicado por um fator; e a medida de adequagdo da amostra (MSA), que € uma medida avaliada
tanto para toda a matriz de correlagdo quanto para cada varidvel individual, e que admite
ponderar o quao adequada € a aplicacdo da andlise fatorial (HAIR JR. et al., 2009).

Utilizou-se o indicador de adequacdo da amostragem Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
teste de esfericidade de Bartlett, seguindo o método varimax quanto a rotacdo dos fatores

(HAIR JR. et al., 2009; PALLANT, 2011). A tabela 9 apresenta os parametros considerados

para essas medidas.

Tabela 9 - Parametros de aceitacdo para medidas da andlise fatorial exploratoria.

Medidas Sigla Parametro de aceitacio
Carga fatorial CF > 0,50
Comunalidade h? > 0,50
Kaiser-Meyer-Olkin KMO > 0,60
Medida de Adequacao da Amostra MAS > 0,50
Teste de Esfericidade de Bartlett TEB < 0,05
Varidncia Explicada VE > 60%

Fonte: Hair Jr. et al. (2005), Hair Jr. et al. (2009) e Pallant (2011).
A Tabela 10 apresenta a andlise da unidimensionalidade para os construtos utilizados

neste estudo: atitude em relacdo ao produto, avaliacdo do produto, inten¢do de compra e
intensidade de comunicacao boca a boca.

Tabela 10 - Anélise de unidimensionalidade usando anélise fatorial exploratdria para estudo 1.

(Continua)
Contructo Item Carga h? MSA KMO  Fatores Variancia
factorial explicada
Atitude ATII 0,799 0,694 0,875
ATI2 0,782 0,686 0,891
ATI3 0,877 0,800 0,973
ATI4 0,613 0,508 0,971 Fator 1
ATIS 0,871 0,819 0,940 0,929 2 43,63%
ATI6 0,788 0,788 0,954 Total
ATI7 0,757 0,755 0,951 73,90%
ATI8 0,629 0,715 0,953

ATII1 0,687 0,708 0,964




74

(Conclusio)
Contructo Item Carga h? MSA KMO  Fatores Variancia
factorial explicada

ATI9 0,853 0,793 0,908
ATII0 0,858 0,826 0,896 Fator 2
ATI12 0,672 0,706 0,933 30,27%
ATII13 0,872 0,811 0,890

Avaliacgio AVAIl 0,901 0,813 0,945
AVA2 0,888 0,789 0,938
AVA3 0,937 0,877 0,908 0,912 1 85,03%
AVA4 0,935 0,874 0,893
AVAS5 0,948 0,898 0,886

Intencio de INT1 0,968 0,936 0,847

Compra INT2 0,979 0,959 0,736 0,778 1 94,96%
INT3 0,976 0,953 0,762

Intensidade de BBI1 0,803 0,645 0,897

comunicagdo  BB2 0,897 0,804 0,860

boca a boca BB3_R 0,611 0,373 0,940 0,850 1 68,36%
BB4 0,896 0,803 0,816
BB5 0,891 0,794 0,813

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Foi possivel verificar que todos os construtos apresentaram significancia 0,000 no Teste
de Esfericidade de Bartlett —dentro do limite (sig. < 0,05). Quanto as medidas de CF, MSA,
KMO observa-se que todos superam o parametro de aceitacdo. Quanto a comunalidade (h?),
somente o item BB3_R apresentou um resultado abaixo do parametro, h?=0,373.

Quanto aos fatores, observou-se que a atitude em relagdao ao produto possui 2 fatores,
sendo o primeiro formado pelos itens ATI1, ATI2, ATI3, ATI4, ATIS, ATI6, ATI7, ATI8 e
ATI11 e o segundo pelos itens ATI 9, ATI10, ATI12 e ATII3. O fator 1 possui variancia
explicada de 43,63% e o fator 2 de 30,27%, totalizando 73,90% para o construto atitude. Ainda
com relacdo a varidncia explicada, o construto que mais se destaca é a inten¢do de compra
(94,76%), e o construto que apresentou menor medida foi a intencdo de boca a boca (68,36%).

Quanto a andlise da confiabilidade interna, de acordo com Hair Jr. et al. (2009), uma
escala é considerada confidvel se sua aplicacdo repetida resulta em escores coerentes. Nesse
sentido, Field (2009) explica que a escala deve consistentemente refletir o construto que esta
medindo. Uma das principais formas utilizadas para medir a confiabilidade de uma escala € por
meio do alfa de Cronbach, que varia de 0 a 1, sendo que os valores de 0,60 a 0,70 sdo
considerados o limite inferior de aceitabilidade (HAIR JR. et al., 2009).

Hair Jr. et al. (2005) apontam que se o coeficiente alfa for menor que 0,60 sua
intensidade de associacdo serd baixa; se o indice estd entre 0,60 e 0,70 considera-se uma
associacdo moderada; para indices entre 0,70 e 0,80 a associagdo € apropriada; uma intensidade
de associagdo muito boa seria a que o alfa proporcionasse resultado entre 0,80 e 0,90; e

considerado excelente com o alfa acima de 0,90.
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Os dados referentes ao alfa de Cronbach dos construtos analisados no Estudo 1 sdo

apresentados na Tabela 11.

Tabela 11 - Andlise de confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach para o estudo 1.

Construtos Itens Alfa Itens a Itens — Novo Novo Nova
eliminar modificados alfa KMO VE

Atitude (fator 1) 9 0,946

Atitude (fator 2) 4 0,901 ) ) ) ) )

Avaliacao 5 0,956 - - - - -

Intencao 3 0,973 - - - - -

Boca a boca 5 0,875 BB3-R 1 0,905 0,824 78,05%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Todos os itens atenderam os requisitos de confiabilidade, apresentando alfa maior que
0,90. Somente na quarta escala (intensidade de comunicacdo boca a boca) apresentou um alfa
0,875, com a possibilidade de exclusido de um item e aumento do alfa para 0,905. Esse mesmo
item na andlise anterior apresentou comunalidade (h?) abaixo do esperado (> 0,50). Com a
exclusdo desse item também ha a possibilidade de aumento da variincia explicada de 68,36%
para 78,05%.

Além disso, considerou-se que o fato de ser um item reverso poder ter gerado
dificuldade na interpretacdo dos participantes. Desse modo, devido a baixa comunalidade, a
possibilidade de aumentar a confiabilidade da escala com a sua exclusao, a possivel dificuldade
na interpretacao por parte dos respondentes e ao melhor resultado da variancia explicada, optou-
se pela exclusdo do item BB3-R (Eu raramente falo sobre os produtos que eu compro.).

ApOs uma analise e comprovagao dos pressupostos necessdrio para as escalas utilizadas,

seguiu-se os testes de hipoteses.

4.2.5 Teste de hipoteses

Para a andlise das hipdteses propostas, inicialmente realizou-se o teste ANOVA a fim
de constatar se houve diferenca na atitude, na avaliacdo e na inten¢do de compra em relagdo ao
produto anunciado com e sem o comentario, no varejo eletronico. Dessa forma, foi possivel
testar H1 (a comunicacd@o boca a boca eletronica influencia a avaliagdo do consumidor), H2 (a
comunicacdo boca a boca eletronica influencia a atitude do consumidor em rela¢do ao produto
anunciado), H3 (a comunicacdo boca a boca eletronica a inten¢do de compra).

Para realizar as andlises, considerou-se os trés cendrios que os respondentes tiveram
acesso: imagem sem comentario, com comentario positivo sobre o produto e com comentério

negativo, a fim de identificar se existe diferenca significativa nos construtos do estudo que
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possa ser derivada dos modelos de comunicacdo boca a boca apresentados nos questiondrios,
considerando o cendrio de varejo eletronico. Para a andlise, utilizou-se a média dos construtos
avaliag@o do produto e inten¢do de compra, € a média ponderada do construto atitude, uma vez
que este apresentou dois fatores na andlise fatorial exploratéria.

Optou-se pelo teste ANOVA, que € utilizado para comparacio entre mais de dois grupos
independentes (FIELD, 2009), e o teste post hoc, utilizado para uma comparagdo em pares
planejada para possibilitar a comparacio entre todos os diferentes pares testados, em que para
esse procedimento optou-se pelo uso do teste de Tukey, considerando cada construto em relacio
aos modelos de questiondrios. Nesse caso, considerou-se um intervalo de confianca de 95%. O

gréfico da Figura 5 apresenta as médias de cada construto em cada cendrio.

Figura 5 - Gréfico de médias dos construtos avaliacdo, atitude e inten¢do de compra para
cendrio anunciado no estudo 1.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).
A partir do gréafico da Figura 5, € possivel observar as menores médias para cada cenério
sdo referentes a inten¢do de compra e que a menor média para esse construto deriva do cendrio
em que foi empregada uma imagem com comentdrio negativo. A Tabela 12 apresenta os

resultados para o teste ANOVA que verifica se essas diferencas sdo estatisticamente

significantes.
Tabela 12 - Andlise do teste ANOV A para as varidveis do estudo 1. (Continua)
- Sig Grupo Sig Teste
s e ) — ANOVA comparado Post Hoc F
Comentéario 0,907
Sgrrrrientério K Sl e Ié(z)srlrz:;l(zério
Atitude . 0,000 9,782
negatlvo
Comentério 0,907

positivo 63 5,3968 0,000 Sem comentério
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(Conclusio)
Construto Modelo N Média Sig Grupo Sig Teste
ANOVA comparado Post Hoc F
Comgntarlo 0,002
negativo
Comentério Sem comentario 0,000
negativo 78 4,6980 0,000 Com?ntérlo 0.002
positivo
em- 83 49325 0008 P »
comentario Comentério
. 0,017
negativo
. Sem comentario 0,998
Avaliacao Comentério o ’ 4,952
positivo 63  4,9460 0,008 Comgntarlo 0.024
negativo
Comentério Sem comentario 0,017
negativo 78 4,2846 0,008 Com?ntério 0.024
positivo
Sem 83 43695 0006 ~ Comentirio 0,902 5310
comentario positivo
Come:ntarlo 0.007
negativo
_ Comentdrio ¢34 39g 0,006  Sem comentdrio 0,902
Intencio de positivo
compra Come:ntarlo 0.042
negativo
Comentdrio ¢ 34539 0006  Sem comentdrio 0,007
negativo
Corp@ntarlo 0.042
positivo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados apontam que em relacdo ao construto atitude hd uma diferenca
significativa de média entre o modelo de anuncio exposto sem comentario € 0 com comentario
negativo (sig = 0,000), e esse mesmo modelo negativo com comentario positivo (sig = 0,002).
Percebe-se também que quanto ao construto avaliacdo, houve diferenca significativa entre os
mesmos modelos (sig = 0,017 e sig = 0,024, respectivamente).

Quando observa-se os resultados em relacdo ao construto intencdo de compra, percebe-
se diferenca significativa nos mesmos modelos (sem comentirio e comentario
negativo/comentério positivo e comentdrio negativo), obtendo sig = 0,007 e sig = 0,042,
respectivamente.

Os resultados apontam que em relacdo ao construto atitude ha uma diferenga de média
significativa entre o andncio exposto sem comentdrio € 0 com comentario negativo (sig =
0,000). Percebe-se que quanto ao construto avaliagao também houve diferenca significativa
entre 0 modelo neutro e 0 modelo de comentério negativo (sig = 0,017). Quando observa-se os
resultados em relagc@o ao construto intencao de compra, percebe-se diferenca significativa nos

mesmos modelos (sem comentario € comentario negativo) obtendo sig = 0,007.
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Esses resultados sugerem que existe uma diferenca significativa nos 3 construtos
(atitude, avaliacdo e intencdo de compra) em relacdo a comunica¢do boca a boca negativa
quando comparada com o cendrio neutro. Assim, tem-se que a comunica¢do boca a boca
negativa influencia tanto na atitude, quanto na avaliac@o e intencdo de compra, fato que nao
ocorre quando se analisa a comunicagdo boca a boca positiva e 0 modelo neutro. Dessa forma,
os resultados sugerem que H1, H2 e H3 sejam refutadas parcialmente, uma vez que houve
influéncia para o comentério negativo mas nio verificou-se essa influéncia para o comentario
positivo.

Os resultados da tabela 12 também podem ser utilizados para testar H4 (a comunicacio
boca a boca negativa terd uma influéncia maior na inten¢do de compra que o boca a boca
positivo, no varejo eletronico). Nesse caso, a hipotese ndo € refutada, pois o cenario de
comentdrio positivo ndo apresentou diferenca significativa (sig > 0,05) em relagdo ao cendrio
neutro (sem comentério), enquanto o cendrio com comentdrio negativo apresentou diferenca
significativa (sig < 0,05) quando comparado com esse cendrio neutro.

Desse modo, como a hipétese se trata da influéncia maior do comentdrio negativo, se
pode afirmar que o boca a boca negativo influenciou de uma forma maior a inten¢do de compra,
pois o boca a boca positivo ndo demonstrou influéncia sobre a intenc¢ao.

Sobre o aspecto do autocontrole, o grafico da figura 6 apresenta as médias da intencao
de compra considerando as presenca/auséncia do autocontrole e o cendrio neutro e com
comentdrio negativo.

Figura 6 - Gréfico de médias da inteng¢do de compra para os cendrios com € sem autocontrole
no estudo 1.

5
45 \
4
3.5 \

3

2.5
2
1.5
1
0.5
0
Anuncio sem comentdrio Anuncio com comentario negativo
o=@=e(om autocontrole Sem autocontrole

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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A avaliacdo foi realizada a fim de observar a influéncia do autocontrole na intencao
comportamental em ambientes de comentdrio positivos e negativos (HS5a: A presenca do
autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na redugdo da intencdo
comportamental em ambientes de boca a boca negativo /H5b: A presenca do autocontrole (vs:
auséncia de autocontrole) pode resultar na reducdo da intencdo comportamental em ambientes
de boca a boca positivo)

Para proceder essa andlise, optou-se pela utilizacao de teste T de Student com o intuito
de verificar se as médias das amostras apresentavam diferencas significativas, e, dessa forma,
verificar se o autocontrole (presenca/auséncia) possui poder de afetar a intencdo de compra.
Utilizou-se também o teste Levene para homogeneidade de variancia, conforme apresentado na

Tabela 13 para os testes realizados, considerou-se um intervalo de confianga de 95%.

Tabela 13 - Teste T para as varidveis autocontrole e comentdrios para o estudo 1.
Sig Sig

Priming Construto Cenario N Média Levene (Levene)  (Teste T)
Ari 38 4,59
5 sem comentario ’
Com Intengdo de 0.035 0.853 0.431
autocontrole compra comentdrio positivo 36 4,25
Ari 38 4,59
5 sem comentario ’
Com Intengdo de 0747 0,390 0,002
autocontrole compra coment4rio negativo 42 3,26
Ari 45 4,18
3 sem comentario )
Sem Intengdo de 0.138 0712 0.939
autocontrole compra comentdrio positivo 27 4,20
5 sem comentario 45 4,18
Sem | Intencdo de 5.193 0,025 0.262
autocontrole compra comentdrio negativo 36 3,68

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A Tabela 13 apresenta os resultados dos testes realizados para o construto de
autocontrole e de boca a boca. Esses resultados evidenciam que no contexto do site de varejo
ndo constatou-se diferencgas significativas para a inten¢do de compra (sig > 0,05) considerando
o priming sem a inclusdo do autocontrole, nos modelos de antncio (sem comentdrio, com
comentdrio positivo e comentério negativo).

Quando observa-se o contexto com a inclusdo do priming de autocontrole, percebe-se
que para o cendrio do antincio com comentdrio positivo nao houve diferenca significava, desse
modo H5b € refutada. No entanto, quando houve a presenca do autocontrole em um cendrio
com comentario negativo, observou-se uma diferenca significativa (sig < 0,05). Ou seja, a
presenca do autocontrole resultou na redugdo da inten¢do de compra em ambiente de boca a

boca negativo, assim os resultados sugerem que H5a nao seja refutada.
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Diante dos resultados discutidos acima, as hipéteses do estudo 1 sdo apresentadas no

Quadro 5.

Quadro 5 - Resultados para hipéteses de pesquisa do estudo 1.

Hipotese de pesquisa estudo 1

Resultado

H1: A comunicagdo boca a boca virtual influencia a avaliacdo do consumidor.

Refutada parcialmente

H2: A comunica¢dio boca a boca virtual influencia a atitude em relacdo ao
produto.

Refutada parcialmente

H3: A comunicac¢do boca a boca virtual influencia a inten¢do de compra do
consumidor.

Refutada parcialmente

H4: A comunicagdo boca a boca negativa terd uma influéncia maior, na intencéo
de compra, que o boca a boca positivo.

Nao refutada

H5a: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na
reducdo da intencdo comportamental em ambientes de boca a boca negativo.

Nao refutada

H5b: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na
reducdo da intencdo comportamental em ambientes de boca a boca positivo.

Refutada

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

4.2.6 Analises complementares

De forma complementar, realizou-se algumas outras andlises a fim de identificar novos

achados que fossem relevantes para o tema estudado.

Por meio de teste T de Student, a nivel de 95% de confianca (Tabela 14), foi possivel

observar que o fato de o participante conhecer a marca do notebook apresentada no anuincio

(Dell), e ter uma experi€ncia positiva ou negativa com essa marca, apresentou impacto nos

construtos estudados (atitude, avaliacdo e intencdo de compra). Esse achado se deve ao fato de

que houve diferenga significativa (sig<0,05) como resultado do teste analisado, sendo que a

média dos construtos para quem declarou uma experiéncia positiva foi maior se comparado aos

que declararam possuir uma experiéncia negativa com a marca.

Tabela 14 - Andlise teste T para experiéncia de consumo com a marca no estudo 1.

Construto Experiéncia marca N Média  Levene (LeSViegne) (Tessiti T)

Experiéncia positiva 90 5,1728

Atitude Experiéncia negativa 12 3,7550 0,383 0,538 0,000
Experiéncia positiva 90 4,7556

Avaliagio Experiéncia negativa 12 3,0167 0,000 0,990 0,000
Experiéncia positiva 90 3,9815

Intenc¢io de compra Experiéncia negativa 12 2.6389 0,15 0,904 0,028

Intensidade de Experiéncia positiva 90 3,4472 0208 0,586 0687

comunicacio boca a boca  Experiéncia negativa 12 3,2500 ’ ’ ’

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Quanto a andlise sobre a experiéncia com a loja (submarino), percebeu-se, por meio de
teste T de Student a nivel de 95% de confianca (Tabela 15), que a experi€ncia positiva ou
negativa ndo apresentou influéncia nos construtos estudados (atitude, avaliacdo, intencdo de
compra e intensidade de comunicacdo boca a boca), uma vez que nao houve diferenca

significativa (sig > 0,05) em nenhum dos casos.

Tabela 15 - Andlise do teste T para experiéncia de consumo com a loja no estudo 1.

Experiéncia L 1. . Sig
Construto Loja N Média Levene Sig (Levene) (Teste T)
Positiva 154 5,1631
Atitude 2,403 0,123 0,990
Negativa 5 5,1556
Positiva 154 4,7506
Avaliacao 4,088 0,045 0,089
Negativa 5 4,2800
Intencio d Positiva 154 4,0368
cmfl E’;" ¢ 2,118 0,148 0,850
P Negativa 5 3,8667
Intensidade de Positiva 154 3,5422 0,663
comunicacio boca 3,425 0,066
a boca Negativa 5 3,2000

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A fim de realizar andlises complementares ao que ja foi apresentado, optou-se pela
criacdo de agrupamentos nas varidveis de caracterizacdo demografica com o intuito de ter o
minimo de 30 observagdes para cada varidvel (HAIR JR. et al., 2009). Feito isso, analisou-se a
influéncia da escolaridade nos construtos estudados para cada cendrio analisado, novamente
utilizando-se ANOVA com confiabilidade de 95%. Como resultado, observou-se que nao
houve diferencga significativa para nenhum construto e cenério. O mesmo ocorreu ao se analisar
o estado civil e a renda dos entrevistados.

Analisou-se também a idade em relacdo aos construtos estudados para cada cenario, por
meio de ANOVA com nivel de significincia de 0,05. Foi possivel observar uma diferenca
significativa (sig < 0,05) somente com relagdo ao construto de intengdo de compra em que a
diferenca significativa foi entre a faixa de 18 a 24 anos (X=4,50) e 30 a 34 anos (X=3,30),
mostrando que, nesse caso, a intencdo de compra dos mais jovens € maior, de acordo com os

dados da Tabela 16.
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Construto  Modelo N Média Sig Construto Modelo N Média Sig
(anova) (anova)
De 18 a 24 53 5,38 De 18a24 53 4,50
anos anos
De 25 a29 90 5,19 De25a29 90 3,84
anos Intencio de anos
Atitude 0,389 compra 0,020
De 30 a 34 34 491 p De30a34 34 3,30
anos anos
Acima de 47 5,15 Acimade 47 4,29
35 anos 35 anos
De 18 a 24 53 4,93 De 18a24 53 3,48
anos anos
De 25 a29 90 4,79 De25a29 90 3,63
anos Intensidade de 05
- 0,093 comunicacio 0,0893

Avaliagdo 1 35034 34 413 bocaaboca De30a34 34 339
anos anos
Acima de 47 4,71 Acima de 47 3,48
35 anos 35 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Outra andlise foi realizada por meio do teste Qui-Quadrado y* (Tabela 17), que tem o

objetivo de testar se duas ou mais populacdes (ou grupos) independentes diferem relativamente

a uma determinada caracteristica (MAROCO, 2007). O teste foi realizado visando analisar a

inclusdo do priming de autocontrole e a sua efetividade, ou seja, se o efeito de autocontrole

realmente foi ativado nos participantes que foram expostos ao priming. O teste foi realizado

entre a varidvel autocontrole (presenca - auséncia) e as questdes 2 e 3 do questiondrio

(instrumento utilizado para avaliar a efetividade do priming).

Tabela 17 - Anélise do teste Qui-quadrado para a varidveis autocontrole no estudo 1.

Valor Df Asymp. Sig. (bilateral)
Qui-quadrado Person 1,772% 3 0,621
Lokelihood Ratio 1,177 3 0,620
Linear-by-Linear 0,012 1 0,913
Association
N 224

Nota: a — 0 células (0,0%) com contagem esperada menor que 5. A contagem minima esperada é 9,64.

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados, apresentados na Tabela 17, mostram que ndo houve diferencga entre o

priming e o instrumento utilizado para medir a sua ativacdo, dessa forma, os resultados nao

foram significativos (sig = 0,621 > 0,05).
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4.2.6.1 Analise de correlacao

Realizou-se também uma andlise de correlacdo, a fim de verificar a relagdo entre as
variaveis de intensidade de comunicacdo boca a boca e os outros construtos (atitude, avaliacao
e inten¢do de compra), conforme apresentado na Tabela 18.

De acordo com Hair Jr. et al. (2005), esse pressuposto verifica se as varidveis estao
associadas, ou seja, se uma varidvel muda em relacdo a outra sistematicamente. Para a anélise
do coeficiente de correlacdo de Pearson (r), € necessdrio a observagdo de alguns parametros,
sendo que o valor deve estar entre -1 e +1 e quanto mais préximo de 1, significa que existe uma
forte correlacdo entre as varidveis. Assim, um coeficiente +1 indica que as duas varidveis sio
perfeitamente correlacionadas de modo positiva, enquanto um coeficiente -1 demonstra que as
varidveis apresentam relacionamento negativo, desse modo, se uma aumenta, a outra diminui
proporcionalmente (FIELD, 2009). O coeficiente de correlacdo de Pearson (r) pode ser
classificado em intervalos (negativos ou positivos): 0,00 a 0,20 = correlacdo muito fraca; 0,20
a 0,40 = correlacao fraca; 0,40 a 0,70 = correlacdo moderada; 0,70 a 0,90 = correlagao forte; e
0,90 a 1,00 = correlagdo muito forte (FRANCISCO, 1995).

Considerando a intensidade de comunicagdo boca a boca e a inten¢ao de compra quando
nao hd comentdrios, o coeficiente de correlacdo foi de aproximadamente 0,386, ao nivel de 99%
de confiabilidade, ou seja, € uma correlagcdo positiva e fraca na medida de Pearson. Quanto a
intensidade de comunicacdo boca a boca e a intencdo de compra, quando o comentério €
positivo, o coeficiente de correlagdo foi de aproximadamente 0,268, considerando 95% de
confiabilidade, sendo positiva e fraca na medida de Pearson. Em relagdo a intensidade de
comunicacdo boca a boca e a inten¢dao de compra quando o comentario € negativo o coeficiente
de correlagdo foi de aproximadamente 0,232, para 95% de confiabilidade, sendo positiva e fraca
na medida de Pearson. Sendo assim, se a medida de comunicac¢do boca a boca cresce, a inten¢ao

de compra também cresce, mas em uma medida menor.

Tabela 18 - Andlise de correlagdo das varidveis do estudo 1.

Modelo Site sem comentario  Site com comentario Site com comentario
Construto positivo negativo

Atitude 0,190 0,117 0,204

Avaliacio 0,236* 0,155 0,200

Intencio de compra 0,386%* 0,268%* 0,232%*

Nota: * significante ao nivel de 0, 05
** significante ao nivel de 0, 01
Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Além da inten¢do de compra, somente o construto de avaliacdo, no cendrio de site sem
comentdrio apresentou correlacdo, considerando uma confiabilidade de 95%, sendo o seu
coeficiente de 0,236, ou seja, uma correlacio positiva e fraca.

Além dessas andlises, verificou-se também, por meio dos resultados de uma ANOVA,
que a intensidade de comunica¢@o boca a boca ndo possui diferenca significativa (sig = 0,529
> 0,05) quando analisada em relagdo aos modelos de questiondrio com e sem comentarios
(positivo e negativo), ou seja, a intensidade de comunicacio boca a boca nao sofreu influéncia

nos diferentes cenarios.

4.2.7 Principais consideracoes do estudo 1

Quanto aos dois primeiros objetivos deste estudo — (a) analisar o efeito da comunicacao
boca a boca on-line na inten¢do de compra, atitude em relagdo ao produto e avaliacdo do
produto; (b) avaliar o efeito da comunicacdo boca a boca, positiva e negativa, em ambientes
distintos — no site de venda da empresa e em midias sociais - os principais resultados sugerem
que os 3 construtos avaliados sdo influenciados pela comunicag@o boca a boca negativa quando
comparada com o cendrio neutro.

Tem-se entdo que a comunicacao boca a boca negativa influencia tanto na atitude quanto
na avaliacdo e intencdo de compra. Os resultados apresentados acima nio ocorrem quando se
analisa a comunicac¢d@o boca a boca positiva e 0 modelo neutro.

Diante dessas consideracOes sugere-se que H1, H2 e H3 foram refutadas parcialmente,
uma vez que a comunicagdo boca a boca negativa apresentou influéncia nos construtos
estudados no varejo eletronico, no entanto, esse fato ndo ocorre para o boca a boca positivo.

Os resultados também demonstram que H4 ndo € refutada, ou seja, que a comunicacao
boca a boca negativa demonstrou uma influéncia maior na inten¢do de compra que o boca a
boca

Quanto ao terceiro objetivo desta pesquisa — verificar o efeito do autocontrole na decisao
do consumidor, em ambientes de comunicacio boca a boca — os resultados do teste t, realizado
para as varidveis autocontrole, comentarios e inten¢do de compra, sugerem que H5a ndo seja

refutada e H5b seja refutada.
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S ESTUDO 2

5.1 Descricao e questionario do estudo 2

No segundo experimento (esquema fatorial 2x3), o estudo também foi aplicado com o
priming de autocontrole e com o priming sem autocontrole. Neste estudo, realizou-se uma
replicagdo dos cendrios do estudo 1, mantendo a loja, o produto anunciado, preco, os
comentdrios e escalas e questdes do questiondrio utilizado no estudo 1 (Apéndice A), no
entanto, o ambiente foi alterado para rede social, especificamente o Facebook, possibilitando
analisar se em um ambiente diferente do estudo 1 os entrevistados se comportam de maneira
distinta, logo, foram feitas alteracdes no formato do antincio para a criagdo de uma templete
préxima a imagem real do Facebook. Neste caso, as respostas também foram obtidas por meio
de survey on-line.

A escolha da mudanca de ambiente se deve ao fato de que os sites de redes sociais sao
considerados os mais populares atualmente (SEE-TO; HO, 2014), dentre eles, o Facebook € um
dos mais conhecidos e com maior nimero de usudrios (NETTO et al., 2016). A presenca de
brasileiros no Facebook tem aumento constante, chegando em 2015 a 45% de toda a populacdo
brasileira (FACEBOOK, 2015). Além disso, o Facebook é usado por 79% dos internautas
brasileiros, o que o torna a segunda midia social mais utilizada por esse publico (CONECTA,
2015).

Esse crescimento tem suscitado o interesse das organizagdes para estabelecer um novo
tipo de relacionamento com clientes nesse ambiente de interacao social virtual. As organizacdes
estdo criando cada vez mais perfis nessas midias e redes para obter uma variedade de objetivos,
tais como o recrutamento de individuos, vendas, relacionamento com clientes e relacdes
publicas em geral (NETTO et al., 2016). Diante disso, considerou-se relevante a andlise da
comunicac¢do boca a boca também nessa plataforma.

Nesse estudo 2, as varidveis dependentes permanecem as mesmas do primeiro estudo:
avaliacdo do produto, a atitude em relagdo ao produto e a inten¢do de compra do consumidor,
enquanto as varidveis independentes sdo o boca a boca virtual (positivo/negativo) e o
autocontrole (presenca/auséncia), que serdo manipuladas. A loja, a marca e o ambiente sdo
consideradas as varidveis fixas.

O desenho do estudo 2 € apresentado na Figura 7.
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Figura 7 - Desenho do estudo 2
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.2 Apresentacio e analise dos resultados do Estudo 2

5.2.1 Preparacio da base de dados

Quanto a base de dados do estudo 2, verificou-se que 247 pessoas acessaram e
responderam o questiondrio. O questiondrio do estudo 2, assim como no estudo 1, foi elaborado
para evitar dados ausentes (missing values), uma vez que o participante era informado de sobre
as questdes sem respostas e era solicitado que a mesma fosse respondida. Desse modo, ndo
foram identificados dados ausentes.

Nos dados obtidos, observou-se que dois respondentes ndo preencheram corretamente a
primeira parte do questiondrio, composta pelo priming (com ou sem autocontrole) gerando
respostas anormais. Dessa forma, essas respostas ndo foram consideradas validas. Além disso,
vale ressaltar que um participante ndo aceitou o termo de compromisso ou ndo era compativel
com o pré-requsito (ter mais de 18 anos).

Outro ponto importante a ser observado na preparagdo da base de dados, segundo Hair
Jr. et al. (2009), sdo os outliers. Foi possivel notar, por meio do grifico boxplot, que 3
observagdes foram apontadas como outliers em relagdo ao construto atitude quanto ao produto.

No entanto, em uma andlise caso a caso, verificou-se que as observagdes ndo apresentavam
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anomalias, e, devido a isso, optou-se por manter as observacdes. Dessa forma, o total de

respostas vélidas para o estudo 2 foi de 244.

5.2.2 Caracterizacao da amostra

Nesse segundo estudo, o levantamento foi realizado utilizando o cenério de rede social,
especificamente o Facebook, em que obteve-se uma amostra de 244 respondentes, superando o
limite necessdrio. Desse total, 79 (32,4%) participantes responderam ao questiondrio sem
comentario, 88 (36%) ao questiondrio com comentario positivo e 77 (31,6%) ao questiondrio
com comentério negativo. A maioria do publico foi feminina (68,9%). Desses, 49 (20,1%)
responderam ao modelo 1, 63 (25,8%) responderam ao modelo 2 e 56 (23%) responderam ao

modelo 3, conforme apresentado na Tabela 19 abaixo.

Tabela 19 - Distribuicdo da varidvel sexo na amostra do estudo 2.

Modelo Facebook sem Facebook com Facebook com Total
comentario comentario comentario
positivo negativo
Sexo N % N % N % N %
Masculino 30 12,3% 25 10,2% 21 8,6% 76 31,1%
Feminino 49 20,1% 63 25,8% 56 23% 168 68,9%
Total 79 32,4% 88 36% 77 31,6 % 144 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O fator idade também foi indagado aos participantes e os resultados sdo apresentados
na tabela 20. A média nesse aspecto foi de 29,31 anos, com desvio padrdo de 7,08 e sendo que
a menor idade foi 18 anos e a maior 56. Foi possivel perceber que a maioria dos respondentes
(57,3%), pode ser considerada jovem, sendo que 27% possui entre 18 e 24 anos e 30,3%

possuem entre 25 e 29 anos (Tabela 20).

Tabela 20 - Distribuicdo da varidvel faixa etdria na amostra do estudo 2.

Modelo Facebook sem Facebook com Facebook com Total
comentario comentario comentario
positivo negativo

Faixa etaria N % N % N % N %o

De 18 e 24 anos 27 11,1% 23 9,4% 16 6,5% 66 27%
De 25 a 29 anos 19 7,8% 30 12,3% 25 10,2% 74 30,3%
De 30 a 34 anos 16 6,6% 19 7,8% 21 8,6% 56 23%
De 35 a 39 anos 10 4,1% 8 3,3% 9 3,7% 27 11,1%
De 40 a 44 anos 4 1,6% 2 0,9% 4 1,6% 10 4,1%
De 45 a 49 anos 2 0,8% 4 1,6% 1 0,3% 7 2,9%
De 50 a 54 anos 1 0,4% 1 0,4% 1 0,4% 3 1,2%
Acima de 55 anos 0 0,0% 1 0,4% 0 0,0% 1 0,4%
Total 79 32,4% 88 36,1 77 31,5% 244 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Foi possivel verificar, sobre o estado civil (Tabela 21), que a maioria dos participantes
encontram-se solteiros (64%), sendo que 36,5% possuem noivo(a) ou namorado(a). Também

foi possivel constatar que 33,2% sdo casados.

Tabela 21 - Distribuicdo da varidvel estado civil na amostra do estudo 2.

Facebook Facebook com Facebook com
Modelo sem comentario comentario Total
comentario positivo negativo
Estado civil N % N % N % N %
Solteiro sem 23 94% 20 8,2% 24 9.9% 67 27,5%
namorado(a)/noivo(a)
Solteiro com 29 11,9% 38 15,6% 22 9,0% 89 36,5%
namorado(a)/noivo(a)
Casado(a) ou em unido 23 94% 30 12,3% 28 11,5% 81 33,2%
estavel
Separado(a)/ Divorciado(a)/ 4 1,7% 0 0,0% 3 1,2% 7 2,9%
Disquitado(a)
Total 79 324% 88 36,1% 77 31,6% 244 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Quanto ao grau de escolaridade, percebeu-se que quase metade da amostra (45,5%)
possuem pods-graduacdo completa e 26,2% possuem poés-graduagdo incompleta, enquanto

26,2% possuem ensino superior completo ou incompleto, conforme dados da Tabela 22.

Tabela 22 - Distribuicao da varidvel escolaridade na amostra do estudo 2.

Facebook com Facebook com
Facebook sem , . L.
Modelo . . comentario comentario Total
comentario .pe .
positivo negativo
Escolaridade N % N % N % N %
Ensino Fundamental 0 0,0% 0 0,0% 1 0,4% 1 0,4%
completo
Ensino médio incompleto 0 0,0% 1 0,4% 0 0,0% 1 0,4%
Ensino médio completo 2 0,8% 0 0,0% 1 0,4% 3 1,2%
Ensino superior incompleto 13 5,3% 17 7,0% 12 4,9% 42 17,2%
Ensino superior completo 12 5% 5 2,0% 5 2,0% 22 9,0%
Pés-graduacio incompleto 15 6,1% 26 10,6% 23 9,5% 64 26,2%
Pés-graduacdo completo 37 15,2% 39 16,0% 35 14,3% 111 45,5%
Total 79 324% 88 36,1% 77 31,6% 244 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os respondentes também foram questionados com relac@o ao estado que cada um mora.
Percebeu-se que a maioria (50,8%) mora em Minas Gerais, 11,9% em sao Paulo, 6,6% Rio de
Janeiro, 7,4% no Parand e 6,1% no Rio Grande do Sul. Foi constatado também que houve uma
participacdo de respondentes de 23 estados do Brasil e 1 participante ndo reside no Brasil. Outro
fator considerado foi se os participantes moram na capital ou no interior no estado e, nesse caso,
verificou-se que 75,8% dos entrevistados moram no interior do estado.

Em relagdo a renda familiar, constatou-se que 43% dos participantes declararam receber

entre R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00, seguido por 24,6% referente a renda de R$ 1.874, 01 a R$
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3.748,00, conforme € apresentado na Tabela 23. Vale ressaltar que 68,4% dos respondentes
dividem sua renda com até 3 pessoas, sendo que 13,5% ndo dividem sua renda, 33,6% dividem
sua renda com 2 pessoas e 21,3% dividem sua renda com 3 pessoas. Além disso 25,4% dividem
arenda que ganham com 4 pessoas. Assim, o minimo de pessoas com quem a renda € dividida

¢ 1 e o miximo € 7, sendo que a quantidade média nesse estudo € de 2,78 pessoas.

Tabela 23 - Distribuicao da varidvel renda na amostra do estudo 2.

Facebook com Facebook com
Facebook sem L, . . .
Modelo L . comentario comentario Total
comentario .y .
positivo negativo
Renda N % N % N % N %
Até R$ 1.874,00 5 1,99% 10 4,1% 12 4,9% 27 11,1%
De R$ 1.874, 01 aR$ 17 7% 25 10,2% 18 7,4% 60 24.,6%
3.748,00
De R$ 3.748,01 aR$ 32 13,1% 39 16% 34 13,9% 105 43%
9.370,00
De R$ 9.370,01 aR$ 15 6,1% 10 4% 12 4,9% 37 15,2%
18.740,00
Acima de R$ 18.740,01 2 0,8% 3 1,2% 0 0,0% 5 2%
Prefiro ndo declarar 8 3,3% 1 0,4% 1 0,4% 10 4.1%
Total 79 324% 88 36,1% 77 31,5% 244 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Também verificou-se algumas informagdes sobre os habitos dos participantes. Os dados
sdo apresentados na Tabela 24. Cerca de 94,3% possuem notebook e a maioria (60,2%) utilizam
um notebook vérias vezes ao dia, enquanto 13,1% utilizam o notebook pelo menos uma vez ao
dia e 14,3% de duas a seis vezes por semana. Essas informacdes evidenciam que a maioria dos

participantes tem um contato préximo com o produto utilizado no antncio do questiondrio.

Tabela 24 - Frequéncia de uso de notebook na amostra do estudo 2.

Facebook com Facebook com
Modelo Faceboolf S.e m comentario comentario Total
comentario eps .
positivo negativo

Frequéncia de uso N % N % N % N %
Menos de uma vez 1 0,4% 6 2.4% 2 0,9% 9 3,7%
por semana
Pelo menos uma vez 5 2,0% 2 0,9% 5 2,0% 12 4,9%
por semana
De duas a seis vezes 14 5.8% 13 5,3% 8 3,2% 35 14,3%
por semana
Pelo menos uma vez 12 4,9% 11 4,6% 9 3,6% 32 13,1%
ao dia
Varias vezes ao dia 47 19,3% 52 21,3% 48 19,8% 147 60,4%
Naio uso notebook 0 0,0% 4 1,6% 5 2,0% 9 3,6%
Total 79 32,4% 88 36,1% 77 31,6% 244 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Os participantes também foram indagados em algumas questdes sobre a loja e a marca

do produto que estavam no antincio. Nesse segundo estudo, 63,5% dos respondentes lembraram
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a marca de notebook utilizada (Dell), sendo que 34% j4 adquiriram produtos dessa marca e

somente 6,2% declaram ter uma experiéncia abaixo de 4, ou seja, abaixo do ponto médio.
Quanto a loja, 79,5% lembraram o nome da loja ao final do estudo (Submarino), sendo

que 59% j4 realizaram compras na loja apresentada no antncio. Somente 2,4% declararam ter

uma experiéncia abaixo do ponto médio.

5.2.3 Analise descritiva dos construtos

Como forma de aprimorar a descri¢do e visualizacdo dos indicadores, analisou-se as

estatisticas descritivas dos indicadores de cada escala, levando em consideracdo: valor minimo

e valor maximo, média e desvio padrdo, para o total da amostra (Tabela 25).

Tabela 25 - Analise descritiva dos indicadores do estudo 2. (Continua)
Construto Indicador N V.Min V.Max M DP
Atitude ATI1(Nao gosto nada/Eu gosto muito) 244 1 7 5,3730 1,27828
ATI2 (Nao favoravel/Muito favoravel) 244 1 7 5,0410 1,31717
ATI3 (Nao confiavel/Muito confiavel) 244 1 7 5,1967 1,54834
ATI4 (Sem qualidade/Alta qualidade) 244 1 7 5,3074 1,27002
ATIS5 (Sem valor/ Valioso) 244 1 7 5,3934  1,42035
ATI6 (Ruim/ Otimo) 244 1 7 5,0984 1,37533
ATI7 (Nao desejavel/ Desejavel) 244 1 7 53115  1,57701
ATI8 (Fraco desempenho/()timo desempenho) 244 1 7 5,2623  1,50337
ATI9 (Comum/Avangado) 244 2 7 5,1189  1,19593
ATTII0 (Tecnologia ultrapassada/ de ponta) 244 1 7 4,9467 1,37333
ATI11 (Nao duravel/Duravel) 244 1 7 5,0984 1,42817
ATI12 (Nao impressiona/ Impressiona muito) 244 1 7 4,8730 1,45305
ATI13 (Simples/Sofisticado) 244 1 7 4,8811 1,19937

Avaliacao AVAL1 (Eu aprovo esse produto) 244 1 7 49139 1,46452
AV A2 (Esse produto € atrativo) 244 1 7 5,0656  1,40977
AV A3 (Esse produto € 6timo) 244 1 7 4,7377 1,46736
AV A4 (Me sinto bem em relag@o ao produto) 244 1 7 4,7992  1,57287
AVAS (Eu gosto desse produto) 244 1 7 5,0000 1,55820

Intencdo de  INT1 (Se eu estivesse procurando esse tipo de

Compra produto, a probabilidade de comprar o produto 244 1 7 43074  1,85253

do anitincio seria alta.)

INT2 (Se eu fosse comprar esse tipo de produto,

a probabilidade de considerar comprar o 244 1 7 4,4221 1,87853
produto do antncio seria alta.)

INT3 (Se eu tivesse que comprar este tipo de

produto, a minha disposicdo para comprar o 244 1 7 42500 1,89406
produto do anincio seria alta.)
BB1 (Falo bastante sobre produtos que compro.) 244 1 7 42008 1,82254
Intensidade  BB2 (Os produtos que eu compro sdo um dos
de . _  meus assuntos rotineiros.) 244 ! 7 34344 1,84309
comunica¢a  BB3 R (Eu raramente falo sobre os produtos
o boca a que eu compro.) 244 1 7 3,97 2,01
boca BB4 (Menciono os produtos que eu compro 244 1 7 35574 1.85946
para outras pessoas com grande frequéncia.) ’ ’
BBS5 (Nas oportunidades que tenho, converso 244 1 7 36311 1.86013

bastante sobre os produtos que eu compro.)

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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O modelo 1 obteve 79 observagdes, o modelo 2 obteve 79, e o terceiro modelo obteve
88. Observa-se que no total da amostra, todos os indicadores alcangcaram o valor maximo e
somente o indicador ATI19 ndo alcancou o valor minimo. Percebe-se também que BB2,
BB3_R, BB4 e BB5 possuem médias abaixo do ponto médio. Os dados para os construtos

estudados em cada cendrio sdo apresentados na Tabela 26.

Tabela 26 - Analise descritiva dos construtos do estudo 2.

Site sem comentario Site com comentario positivo Site com comentario negativo
N W V. M DP N V. V. M DP N V. V. M D.P
Min Max Min Max Min Max

ATI 79 278 7 5,50 098 88 244 7 542 098 77 1,56 7 4,72 1,34
AVA 79 1 7 5,10 1,23 88 1 7 5,10 1,20 77 1 7 4,46 1,60
INT 79 1 7 437 1,73 88 1 7 443 181 77 1 7 4,14 191
BB 79 1 7 3,71 1,42 88 1 7 386 1,62 77 1 7 3,68 1,53

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Verificou-se, de acordo com os dados da tabela 26, que as maiores médias sdo,
respectivamente, para os construtos atitude, avaliacdo e intencao de compra, enquanto a menor
média é representada pela intensidade de comunicacao boca a boca, abaixo do ponto médio, em

todos os cendrios estudados. Esses fatos serdo testados nos topicos seguintes.

5.2.4 Pressuposto de normalidade, analise fatorial exploratoria e analise de confiabilidade

Para proceder com a andlise multivariada observou-se o pressuposto de normalidade dos
dados, conforme € apontado por Hair Jr. et al. (2009). Optou-se por utilizar as medidas de
assimetria e curtose para a andlise da normalidade, como orientacdo de Hair Jr. et al. (2005),
Hair Jr. et al., (2009) e Kline (2011).

Neste segundo estudo, todos os indicadores para atitude em relacdo ao produto,
avaliacdo do produto, inten¢do de compra e intensidade de comunicacado boca a boca, acataram
aos parametros (curtose < 8 e assimetria < 3), por conseguinte, considerou-se que os indicadores
da amostra apresentam normalidade.

Optou-se por utilizar a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para avaliar a
unidimensionalidade das escalas adotadas em cada construto, conforme proposta de Kline

(2011). Assim como no primeiro estudo, foram adotadas como base as medidas: Variincia
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Explicada (VE), Comunalidade (H?) e Carga Fatorial (CF) e a Medida de Adequacdo da
Amostra (MSA) (HAIR JR. et al., 2009).

Utilizou-se o teste de esfericidade de Bartlett, adotando o método Varimax quanto a
rota¢do dos fatores e o indicador de adequacdo da amostragem Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
(HAIR JR. et al., 2009; PALLANT, 2011). Os testes realizados seguiram os parametros
utilizados no estudo anterior.

A Tabela 27 apresenta a andlise da unidimensionalidade para os construtos utilizados
neste estudo 2: atitude em relagdo ao produto, avaliacdo do produto, inten¢do de compra e
intensidade de comunicacao boca a boca.

Verificou-se que todos os construtos apresentaram significancia 0,000 no Teste de
Esfericidade de Bartlett, estando dentro do limite de sig < 0,05. Quanto as medidas de CF, MAS
e KMO, observa-se que todos superam o parametro de aceita¢do. Quanto a comunalidade (h?),
somente o item BB3_R apresentou um resultado abaixo do parametro, de h?=0,325.

Quanto aos fatores, verificou-se que o construto atitude em relagdo ao produto possui 2
fatores, sendo o primeiro formado pelos itens ATI1, ATI2, ATI3, ATI4, ATIS, ATI6, ATI17,
ATI8 e ATII1 e o segundo fator formado pelos itens ATI 9, ATI10, ATI12 e ATI13. O fator 1
possui variancia explicada de 39,57% e o fator 2 de 32,02%, totalizando 71,59% para o
construto atitude.

Ainda com relacd@o a variancia explicada o construto que mais se destaca é a intencao
de compra (93,98%), e o construto que apresentou menor medida foi a intencdo de boca a boca

com 67,80%.

Tabela 27 - Anélise da unidmensionalidade usando andlise fatorial exploratéria para estudo 2.

(Continua)
Contructo Item Carga h? MSA KMO  Fatores Variancia explicada
fatorial

Atitude ATI1 0,719 0,612 0,889

ATI2 0,703 0,555 0,899 Fat L

ATI3 0,781 0,667 0,942 33; -

ATI4 0,751 0,668 0,911

ATIS 0,837 0,784 0,906

ATI6 0,733 0,749 0,951

ATI7 0,714 0,720 0945 0928 2 7{?;}%

ATI8 0,660 0,736 0,955

ATI11 0,582 0,684 0,946

ATI9 0,803 0,720 0,934 Fator 2

ATIIO 0,849 0,813 0,927 32,02%

ATI12 0,786 0,785 0,924

ATI13 0,846 0,814 0,921
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(Conclusao)
Contructo Item Carga h? MSA KMO  Fatores Variancia explicada
fatorial
Avaliacao AVAI1 0,927 0,813 0,910
AVA2 0,912 0,789 0,888
AVA3 0,940 0,877 0,899 0,900 1 85,42%
AVA4 0,910 0,874 0,915
AVAS 0,933 0,898 0,891
Intencao de INTI 0,961 0,924 0,847
Compra INT2 0,973 0,947 0,750 0,776 1 93,98%
INT3 0,974 0,949 0,743
Intensidade de BBI 0,818 0,670 0,913
comunicagio  pR) 0,867 0,753 0,889
bocaaboca  pp3 g 0570 0325 0956 0850 1 67.86%
BB4 0,909 0,826 0.797
BBS5 0,905 0,820 0,802

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para andlise da confiabilidade interna, uma das principais formas utilizadas para
mensuragdo € por meio do alfa de Cronbach, que varia de 0 a 1, sendo que os valores de 0,60 a
0,70 sao considerados o limite inferior de aceitabilidade de acordo com Hair Jr. et al. (2009).

Os resultados da anélise de confiabilidade sdo apresentados na Tabela 28.

Tabela 28 - Andlise de confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach no estudo 2.
Construtos Itens Alfa Itens a Itens — Novo Novo Nova
eliminar modificados alfa KMO VE

Atitude Fator 1 9 0,937

Atitude Fator 2 4 0,909 i i i i i
Avaliacao 5 0,956 - - - - -
Intencao 3 0,968 - - - - -
Boca a boca 5 0,872 BB3-R 1 0,908 0,826 78,48%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com dados da Tabela 28, todos os itens atenderam aos requisitos de
confiabilidade, apresentando alfa > 0,90, exceto o item BB3_R (Eu raramente falo sobre os
produtos que eu compro) da quarta escala (intensidade de comunicagcdo boca a boca), que
apresentou um alfa de 0,872, com a possibilidade de exclusd@o de um item e aumento do alfa
para 0,908. Esse mesmo item, na andlise anterior, apresentou h? (comunalidade) abaixo do
esperado (>0,50), de 0,325. Com a exclusdo desse item também hé a possibilidade de aumento

da variancia explicada de 67,86% para 78,48%. Além disso, assim como no primeiro estudo,
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considerou-se que o fato de ser um item reverso poder ter gerado dificuldade na interpretagdo
dos participantes. Desse modo, devido ao h? baixo, a possibilidade de aumentar o alfa e possivel
dificuldade na interpretagdo, optou-se pela exclusdo do item BB3_R.

Apds uma andlise e comprovacio dos pressupostos necessdrio para as escalas utilizadas,

seguiu-se com o teste das hipoteses.
5.2.5 Teste de hipotese

No estudo 2 também utilizou-se de ANOVA para a andlise das hipdteses propostas, a
fim de constatar se houve diferenga na atitude, na avaliagdo e na inten¢do de compra em relagdo
ao produto anunciado com e sem o comentdrio (H1: A comunicacido boca a boca eletrénica
influencia a avalia¢do do consumidor; H2: A comunicagdo boca a boca eletrénica influencia a
atitude do consumidor em relagdo ao produto; H3: A comunicag¢do boca a boca eletronica
influencia a inten¢do de compra).

Desse modo, valeu-se de média ponderada para andlise da atitude e média para analise
dos construtos de avaliacdo e intenc¢do de compra. O grafico da figura 8 apresenta as médias de

cada construto em cada cenario.

Figura 8 - Grafico de médias dos construtos atitude, avaliagdo e inten¢do de compra para os
cendrios anunciados no estudo 2.
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5.1 5.1
4,72
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Atitude Avalaiacdo Inten¢do de compra
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[¥]
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o

i Facebook sem comentério B Facebook comentdrio positivo H Facebook comentdrio negativo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com os dados expostos na Figura 8, € possivel notar que as menores médias
para cada cendrio sdo referentes a inten¢cdo de compra. Além disso, a menor média para esse

construto se refere ao cendrio em que foi utilizado comentdrio negativo.
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A tabela 29 apresenta os resultados para o teste ANOVA e teste de Tukey considerando
cada construto em relacdo aos modelos de questiondrios. Neste estudo também considerou-se

um intervalo de confianca de 95% para as andlises.

Tabela 29 - Andlise do teste ANOVA para as varidveis do estudo 2.

Construto Modelo N Média  Sig Grupo Sig Teste
ANOVA  comparado Post Hoc F
Comentério 0,875
Sem positivo
comentario 7 3,5077 0,000 Comentario 0,000
negativo
Atitnd C s Sem comentério 0,875 11678
1tude omentario L. ,
positivo 88 5,4230 0,000 Come:ntarlo 0,000
negativo
C i Sem comentario 0,000
omentario ..
negativo 78 47287 0,000 Cor.nftntarlo 0,000
positivo
Comentario 0,999
Sem positivo
comentario . 3,1013 0,003 Comentario 0,010
negativo
Avaliac C i Sem comentdrio 0,999 5804
omentario
valiagao " 88 51091 0,003  Comentdrio 0,007 ’
positivo .
negativo
C s Sem comentario 0,010
omentario .
negativo 78 4,4649 0,003 Comf:ntarlo 0,007
positivo
em 79 43797 0553 P »
comentario Comentario -
negativo
Intencéo de C s Sem comentdrio -
omentario .
compra POSitivo 88  4,4394 0,553 Comgntarlo -
negativo
C s Sem comentério -
omentario .
negativo 4,1429 0,553 Comentdrio -

positivo

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontam que, em relagdo ao construto atitude, hd uma diferenga de média
significativa entre 0 modelo de anincio exposto sem comentario € 0 com comentario negativo
(sig < 0,05). Percebe-se que quanto ao construto avaliacdo, também houve diferenca
significativa entre o modelo neutro e o modelo de comentério negativo (sig < 0,05). Com
relacdo a inten¢d@o de compra ndo observou-se diferencga significativa nos modelos analisados
(sig > 0,05), tanto em relagdo ao comentdrio positivo quanto ao negativo. Nenhum dos
construtos apresentou diferenca significativa estatisticamente entre o cendrio neutro € o cenario

de comentdrio positivo.
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Esses resultados sugerem que existe uma diferenca significativa em dois construtos
(atitude e avaliacdo) em relagdo a comunica¢do boca a boca negativa quando comparada com
o cendrio neutro. Assim, tem-se que a comunica¢do boca a boca negativa influencia tanto na
atitude quanto na avaliacdo do produto, fato que nao ocorre quando se analisa a comunicagao
boca a boca positiva e 0 modelo neutro.

A partir dos resultados, verifica-se que H1 e H2 sdo refutadas parcialmente, pois a
comunicac¢do boca a boca negativa apresentou influéncia nos construtos de atitude e avaliagdo
e a comunicag¢do boca a boca positiva ndo apresentou influéncia significativa nos construtos do
estudo, quando analisada em relacdo ao cendrio de controle (neutro) no Facebook. Quanto a
hipétese H3, os resultados indicam que esta seja refutada, uma vez que ndo houve diferenca
significativa nas médias dos modelos para a inten¢do de compra, ou seja, 0 comentario negativo
e 0 positivo ndo apresentaram influéncia significativa na intencao de compra dos consumidores.

As informagdes da tabela 29 também foram utilizadas para analisar a hipétese 4 (H4: A
comunicacdo boca a boca negativa terd uma influéncia maior, na inten¢do de compra, que o
boca a boca positivo, na rede social). Os resultados indicam que H4 seja refutada, uma vez que
mesmo com a influéncia do comentario negativo, na atitude e na avaliacio, no contexto de rede
social, ndo houve diferenca significativa estatisticamente (sig > 0,05) para a intencao de compra
em nenhum dos modelos do antncio.

Quanto ao aspecto do autocontrole, a andlise foi realizada a fim de avaliar se em cendrios
com comentdrios o autocontrole influencia a intencdo comportamental, considerando o
ambiente de rede social (fcaebook) — H5a: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de
autocontrole) pode resultar na redugdo da intencdo comportamental em ambientes de boca a
boca negativo; H5b: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na
reduc¢do da intencdo comportamental em ambientes de boca a boca positivo.

Utilizou-se de teste T de Student a fim de verificar se a diferenca das médias dos
construtos eram significativas, isto é, se o autocontrole possui o poder de influenciar na inten¢do
comportamental diante de comentdrio positivos e nativos. Utilizou-se também o teste Levene
para homogeneidade de variancia. O grafico da figura 9 apresenta as médias das variaveis

analisadas.



97

Figura 9 - Gréfico de médias da inten¢do de compra para os cendrio com € sem comentario €
para o contexto com e sem autocontrole no estudo 2.
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o=@=0Com autocontrole Sem autocontrole

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A Tabela 30 apresenta os resultados dos testes realizados para o construto de

autocontrole e o construto comunicagdo boca a boca.

Tabela 30 - Teste T para as varidveis de autocontrole e comentdrios no estudo 2.
Sig Sig
(Levene) (Teste T)

Priming Construto Cenario N Média Levene

Facebook sem

Com Intencio de  comentdrio S
¢ g 3,502 0,065 0,240
autocontrole  compra Facebook comentdrio
.. 36 496
positivo
Com Intencio de (Ijsfrfsrigllr{isem S
¢ y 0,157 0,693 0,005
autocontrole  compra Facebook comentdrio 34 3,34
negativo
Sem e et 40 424
N nteneao de . 3,180 0,078 0,675
autocontrole  compra Facebook comentdrio
.. 52 4,07
positivo
) Facebo?k sem 40 4.4
Sem Intencio de  comentdrio
L. 1,178 0,281 0,178
autocontrole  compra Facebook comentdrio
. 43 4,77
negativo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados evidenciam que, no contexto do Facebook, no ambiente sem priming de
autocontrole ndo houve diferencas significativas para a inten¢do de compra, tanto com

comentarios positivos quanto para comentdrios negativos.
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Todavia, de acordo com os resultados da Tabela 30, foi possivel observar que para o
ambiente com a inclusdo do priming de autocontrole, ndo houve diferenca significativa nas
médias da inten¢cao de compra quando observou-se o cendrio de comentério positivo, assim os
resultados sugerem que H5b seja refutada. No entanto, os resultados apontaram que quando
houve a inclusdo do autocontrole, em um cendrio com comentdrios negativos houve um
diferenca significativa para as médias da intencdo de compra. Ou seja, a presenca do
autocontrole resultou na redugdo da inten¢ao de compra considerando um ambiente de boca a
boca negativo. Dessa forma, os resultados indicam que H5a nao seja refutada.

Diante dos resultados expostos ao longo dos tépicos acima, o quadro 6 apresenta o

resultado das anélises das hipdteses do estudo 2.

Quadro 6 - Resultado para as hipotese de pesquisa do estudo 2.

Hipotese de pesquisa estudo 2 Resultado

H1: A comunicagdo boca a boca virtual influencia a avaliagdo do consumidor. Refutada parcialmente

H2: A comunicag¢do boca a boca virtual influencia a atitude em relacdo ao .
Refutada parcialmente

produto.
H3: A comunicag¢do boca a boca virtual influencia a inten¢do de compra do
. Refutada
consumidor.
H4: A comunicagdo boca a boca negativa terd uma influéncia maior, na intencéo Refutada

de compra, que o boca a boca positivo.

.H5a: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na

~ . ~ . . Nao refutada
reducdo da inten¢do comportamental em ambientes de boca a boca negativo

H5b: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na
reducdo da inten¢do comportamental em ambientes de boca a boca positivo)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Refutada

5.2.6 Analises complementares

A fim de observar outros resultados interessantes para os fins deste estudo, optou-se por
realizar andlises complementares ao que foi apresentado acima. Realizou-se teste T de Student,
anivel de 95% de confianga, conforme dados da Tabela 31.

Assim como no estudo 1, foi possivel observar que o fato de o participante ter uma
experiéncia positiva ou negativa com a marca exibida no andncio (Dell) apresentou impacto
nos construtos estudados (atitude, avaliagdo e intencdo de compra), uma vez que houve
diferencga significativa (sig < 0,05), sendo que a média dos construtos para quem declarou uma
experiéncia positiva foi maior se comparado a quem declarou possuir uma experiéncia negativa

com a marca. No entanto, ndo notou-se diferenca significativa para o construto de intensidade
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de comunicagdo boca a boca. Considerou-se, como experiéncia positiva, as observacdes acima

do ponto médio na escala Likert, e experiéncia negativa abaixo do ponto médio, isto &, 4.

Tabela 31 - Anélise do teste T para experiéncia de consumo com a marca no estudo 2.

Construto Priming N Média  Levene  Sig Sig (Teste T)
(Levene)
Atitude Experiéncia 100 5,4022 0,683 0,410 0,027
positiva
Experiéncia 15 4,7407
negativa
Avaliacao Experiéncia 100  5,0460 0,587 0,445 0,004
positiva
Experiéncia 15 3,9733
negativa
Intencio de compra Experiéncia 100  4,5867 1,060 0,306 0,013
positiva
Experiéncia 15 3,4000
negativa
Intensidade de Experiéncia 100  3,9075 0,104 0,748 0,925
comunicacio boca a boca positiva
Experiéncia 15 3,9500
negativa

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Quanto a andlise sobre a experi€ncia com a loja (Submarino), foi possivel notar, por

meio de teste T de Student, a nivel de 95% de confianga (Tabela 32), que a experiéncia positiva

ou negativa nao apresentou influéncias nos construtos estudados (atitude, avaliacdo, intencao

de compra e intensidade de comunicacao boca a boca), considerando que nao houve diferenca

significativa (sig < 0,05) para nenhum dos casos.

Tabela 32 - Andlise do teste T para experiéncia de consumo com a loja no estudo 2.

Construto Experiéncia N Média  Levene  Sig Sig (Teste T)
Loja (Levene)
Experiéncia positiva 150  5,1830

Atitude Experiéncia negativa 6 5,5556 0,381 0,538 0,458

- Experiéncia positiva 150  4,8560

Avaliagdo Experiéncia negativa 6 4,8667 1,070 0,303 0,986
Experiéncia positiva 150  4,2000

Intencio de compra Experiéncia negativa 6 4.5000 2,617 0,108 0,695

Intensidade de Experiéncia positiva 150 3,6883

comunicacio boca a Experiéncia negativa 6 43750 0,656 0,419 0,289

boca

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A fim de realizar andlises complementares ao que ja foi apresentado, optou-se pela

criacdo de agrupamentos nas varidveis de caracterizagdo demogréifica com o intuito de ter o

minimo de 30 observacdes para cada varidvel (HAIR et al., 2009).
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No estudo 2 realizou-se uma andlise relacionando a idade e os construtos estudados, por
meio de uma ANOVA, com 95% de confiabilidade. Nao foram observadas diferencas
significativas no cendrio do Facebook, conforme Tabela 33.

Tabela 33 - Andlise do teste ANOVA para os construtos estudados e a varidvel idade.

Construto  Modelo N Média Sig Construto Modelo N Média Sig
(anova) (anova)

Atitude De 18 a 66 5,53 0,084 Intencio de Del18a 66 4,45 0,786

24 anos compra 24 anos

De 25 a 74 5,16 De 25 a 74 4,18

29 anos 29 anos

De 30 a 56 5,04 De30a 56 4,42

34 anos 34 anos

Acimade 48 5,14 Acimade 48 4,23

35 anos 35 anos
Construto  Modelo N Média Construto Modelo N Média
Avaliacao De 18 a 66 5,19 0,199 Intensidade de De 18 a 66 4,10 0,107

24 anos comunicacio 24 anos

De25a 74 4.82 boca a boca De25a 74 3,66

29 anos 29 anos

De 30 a 56 4,87 De 30 a 56 3,45

34 anos 34 anos

Acimade 48 4,66 Acimade 48 3,51

35 anos 35 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observou-se também a escolaridade em relacdo aos construtos estudados para cada
cendrio analisado. Utilizou-se de ANOVA com confiabilidade de 95%. Como resultado,
percebeu-se que houve diferenca para o cendrio de Facebook no construto de intensidade de
comunicac¢do boca a boca. Considerando a avalia¢do, houve uma diferenga significativa entre
pos-graduacgdo incompleta (x =4,10) e completa (x = 3,40). Percebe-se, entdo, que quem possui
pos-graduagdo incompleta tem uma intengdo de realizar a comunicac¢io boca a boca maior do
que quem possui pds-graduacdo completa. Quanto a andlise de estado civil e da renda, assim
como no estudo 1, ndo foi observado influéncia nos construtos e nos contextos estudados.

Outra analise foi realizada por meio do teste Qui-Quadrado y*, que tem o objetivo de
testar se duas ou mais populacdes (ou grupos) independentes diferem relativamente a uma
determinada caracteristica (MAROCO, 2007). O teste foi realizado visando analisar se a
inclusdo do priming de autocontrole foi realmente efetivada, ou seja, se os participantes que
foram expostos a esse priming tiveram o autocontrole ativado. O teste foi realizado entre a
varidvel autocontrole (presenca - auséncia) e as questdes 2 e 3 do questiondrio (instrumento

utilizado para avaliar a efetividade do priming), conforme mostra a Tabela 34.

Tabela 34 - Anélise do teste Qui-quadrado para a varidveis autocontrole no estudo 2.
Valor Df Asymp. Sig. (bilateral)
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Qui-quadrado Person 5,422b 3 0,143
Lokelihood Ratio 5,480 3 0,140
Linear-by-Linear Association 1,400 1 0,237
N 244

Nota: b — 0 células (0,0%) com contagem esperada menor que 5. A contagem minima esperada é 12,51.
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os resultados, apresentados na Tabela 34, mostram que ndao houve diferenca
significativa (sig = 0,143 > 0,05). Desse modo, tem-se que a inclusdo do priming de
autocontrole nao foi ativado de forma significativa nos participantes que foram expostos a esse

priming, considerando o instrumento de verificacao utilizado (Questdes 2 e 3 do questiondrio).

5.2.6.1 Analise de correlacao

Realizou-se também uma andlise de correlacdo entre a intensidade de comunicacgdo boca
a boca e os outros construtos (atitude, avaliacio e inten¢do de compra).

A andlise foi realizada considerando os mesmos parametros adotados no estudo 1. Os
resultados, apresentados na Tabela 35, mostram que houve correlagdo significativa para 99%
somente no cendrio 3, onde o comentdrio do andncio foi negativo. Considerando a intensidade
de comunica¢do boca a boca e a atitude, o coeficiente de correlagdo foi de aproximadamente
0,374, ou seja, € uma correlagdo positiva e fraca na medida de Pearson. Quanto a intensidade
de comunicacdo boca a boca e o construto de avaliacdo, o coeficiente de correlacdo foi de
aproximadamente 0,387, sendo positiva e fraca na medida de Pearson. Em relacdo a intensidade
de comunicacdo boca a boca e a intencdo de compra, o coeficiente de correlagdo foi de
aproximadamente 0,426, sendo positiva € moderada na medida de Pearson. Sendo assim, se a
medida de comunica¢do boca a boca cresce, a atitude, a avaliacdo e a intencdo de compra

também crescem, quando existe um comentario negativo, mas em uma medida menor.

Tabela 35 - Analise de correlagdo das varidveis do estudo 2.

Facebook sem Facebook com comentario  Facebook com comentario
Modelo comentario positivo negativo
Construto
Atitude -0,022 0,002 0,374%*
Avaliacao 0,058 0,139 0,387%**
Intencio de 0,048 0,131 0,426**
compra

Nota:* significante ao nivel de 0, 05
** significante ao nivel de 0, 01
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Além disso, por meio da andlise dos resultados de uma ANOVA, verificou-se que, no

estudo 2, a intensidade de comunica¢do boca a boca ndo possui diferenca significativa (sig >
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0,05) quando analisada em relacdo aos modelos de questiondrio com e sem comentarios
(positivo e negativo), isto €, o construto de intensidade de comunicac¢do boca a boca ndo é

influenciado pela presenga ou ndo de comentdrios (positivo/negativo) no antincio.

5.2.7 Principais consideracoes do estudo 2

Em relacdo aos dois primeiros objetivos deste estudo (a) analisar o efeito da
comunicacdo boca a boca on-line na intencdo de compra, atitude em relagdo ao produto e
avaliacdo do produto; e (b) avaliar o efeito da comunicacio boca a boca, positiva e negativa,
em ambientes distintos — no site de venda da empresa e em midias sociais — os resultados
sugerem que a comunicacdo boca a boca negativa influencia em dois construtos (atitude e
avaliacdo do produto), enquanto a intencdo de compra ndo foi influenciada. Quanto aos
comentdrios positivos, ndo notou-se influéncia nos 3 construtos estudados (avaliacdo, atitude e
intencdo de compra).

Os resultados também demonstram que H4 € refutada, isto é, a comunicacao boca a boca
negativa ndo apresentou uma influéncia na intencdo de compra, assim como o boca a boca
positivo, considerando o contexto de rede social, ao contrario do primeiro estudo.

A comunicacdo boca a boca negativa influenciou a atitude e avaliacdo, mas ndo a
intencdo de compra. Fato que ndo ocorre no estudo, onde a influéncia ocorreu para os 3
construtos. Isso pode ter ocorrido pelo fato de que o ato de compra no site de varejo (estudo 1)
pode parecer mais proximo do cliente, influenciando a sua inten¢do de compra, enquanto,
quando observado sob rede sociais (estudo 2), o ato de compra pode parecer mais distante, e
dessa forma, os comentérios nao apresentaram poder de influéncia na intencao de compra, que
seria 0 mais proximo ao ato de compra em si.

Quanto ao terceiro objetivo — verificar o efeito do autocontrole na decisdo do
consumidor, em ambientes de comunicagdo boca a boca, no ambiente de rede social — os
resultados do teste t realizado para as varidveis autocontrole, comentérios e intencao de compra
sugerem que H5a ndo seja refutada e H5b seja refutada, pois o autocontrole resultou em uma

mudanca na intengdo comportamental apenas quando houve a presenca de boca a boca negativo.
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6 ESTUDO 3

6.1 Descricao do estudo 3

No terceiro experimento (2x2x3) analisou-se as seguintes varidveis: autocontrole,
(presenca e auséncia), motivacdo de compra (hedonico e utilitdrio) e comunicagdo boca a boca
(neutro, positiva e negativa). A proposta foi formulada para que o estudo também seja aplicado
com o priming de autocontrole e com o priming sem autocontrole. No entanto, a fim de buscar
novas informac¢des além das observadas nos estudos anteriores, optou-se pela utilizacao de um
instrumento para o priming diferente do que foi aplicado nos estudos anteriores, visto que, no
estudo 1, somente 23,2% dos participantes tiveram o autocontrole ativado e no estudo 2, foram
21,7%.

O modelo a ser utilizado como priming para o questiondrio, neste estudo 3, é pautado
em um pequeno texto contento informagdes sobre a importincia de economizar, visando
incentivar o autocontrole (priming de autocontrole), e o segundo texto sobre a importancia de
viver o hoje (priming neutro). Ambos os textos foram desenvolvidos pela autora e o orientador
desta pesquisa. Buscou-se, na formulacdo dos textos, uma proximidade nos tipos de
informacdes utilizadas e na quantidade de palavras, para que ndo houvesse grande discrepancia
entre as duas versoes.

O texto sobre importancia de economizar (autocontrole) foi: “Economizar ¢ uma
questdo de habito e disciplina, que possibilita garantia frente a situacdes adversas, como em
periodos de crise econdmica ou quando surgem imprevistos. Portanto, o dinheiro guardado
ajuda a termos tranquilidade e também pode trazer mais possibilidades de escolhas no futuro.
Além disso, quando temos dinheiro poupado, € mais fécil planejar uma mudanca de emprego,
uma viagem ou a aquisicdo de um bem, entre outras possibilidades. A poupanca traz
flexibilidade financeira, estabilidade e tranquilidade, no presente e no futuro. Economizar nos
ajuda a sermos mais disciplinados, focalizados nos objetivos e termos maior controle em relacao
ao nosso futuro, esse é o segredo das pessoas felizes”.

Enquanto o texto sobre importancia de viver o hoje (neutro) era: “O hoje ¢ a Unica
certeza que temos. Por isso € tdo importante investir no que nos faz felizes no atual momento,
pois a plena realizacdo estd no presente. Conhecer novos lugares e culturas por meio de viagens,
saborear novas comidas, passar por novas experiéncias, comprar e experimentar o que temos
vontade, aproveitando cada momento, gastando nosso tempo e dinheiro com as coisas e pessoas

que sdo importantes hoje. O que realmente importa € satisfazer as necessidades e os desejos de
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hoje, usufruindo de cada momento intensamente, sem pensar muito no que o futuro reserva,
pois o amanha ndo depende de nds. A felicidade reside em saber desfrutar de cada momento da
vida, principalmente o hoje, esse ¢ o segredo das pessoas felizes”.

Para avaliacdo da efetividade desse priming de autocontrole, utilizou-se o mesmo
instrumento adotado nos estudos anteriores composto por duas questdes que indagaram sobre
a preferéncia de lanches para o presente e o futuro. No entanto, buscou-se apontar op¢des mais
generalistas.

Neste terceiro estudo, pretendeu-se continuar a utilizar o embasamento da comunicacao
boca a boca, no entanto em um formato diferente dos estudos anteriores. O objetivo foi utilizar
comentdrios com uma situacao de maior proximidade entre o consumidor e a pessoa que realiza
o comentério, considerando trés versdes: ponto de vista positivo, negativo € neutro (sem
comentario).

Os comentdrios, tanto positivo como negativo, foram apresentados como sendo uma
informacdo recebida de um amigo por meio do aplicativo WhatsApp, buscando assim
proporcionar uma sensa¢do de proximidade para o respondente. Ambos comentarios contém
informacdes proximas as utilizadas nos estudos anteriores, evitando aspectos técnicos a fim de
tornar o conteudo acessivel a todos os publicos.

O comentadrio sobre o produto com informacdes positivas foi: “Ol4, perguntei para um
amigo sobre aquele notebook que estdvamos pesquisando juntos, e ele me respondeu que o
preco € compativel com o mercado. Ele conhece o notebook, e disse que o produto é de
excelente qualidade, funciona muito bem. E bonito, com design interessante, o computador é
leve e réapido. O som dos alto-falantes € 6timo e a bateria tem alta durabilidade. Atende as
expectativas, sem duvida vale a pena”.

Por sua vez, o comentdrio com informacdes negativas era: “Old, perguntei para um
amigo sobre aquele notebook que estdvamos pesquisando juntos, e ele me respondeu que o
preco é compativel com o mercado. Ele conhece o notebook, e disse que o produto € de baixa
qualidade, nao funciona muito bem. Nao € bonito, o design € estranho, o computador é pesado
e lento. O som dos alto-falantes apresenta ruidos e a bateria tem baixa durabilidade. Nao atende
as expectativas, sem duivida ndo vale a pena”.

Destaca-se que também se analisou a percep¢ao dos respondentes no caso de ndo terem
acesso a algum comentério, nesse caso o participante da pesquisa analisava diretamente o

produto, sem ser exposto a textos com comentdrios sobre o produto.
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Um ponto caracteristico da comunicacdo boca a boca eletronica, segundo You,
Vadakkepatt e Joshi (2015), é que ndo precisa existir necessariamente uma relagdo entre o
remetente e o destinatdrio da mensagem. Ao tomar decisdes de compra, os usudrios da internet
confiam nas opinides postadas on-line por consumidores desconhecidos mais do que eles
confiam em meios tradicionais (CHEUNG; THADANI, 2011).

Maclennan et al. (2014) afirmam que com a internet, a comunicacao entre pessoas
desconhecidas no ambiente on-line cresceu, no entanto, mesmo com esse crescimento, Chu e
Kim (2011) apontam que os membros de redes de contato podem ser percebidos como mais
confidveis e crediveis do que desconhecidos. Cheung e Thadani (2011) sugerem que quando a
informacdo é percebida como sendo derivada de uma fonte mais confidvel, pode haver um
aumento da capacidade de persuasdo dessas informacoes.

You, Vadakkepatt e Joshi (2015) apontam que os consumidores podem ser mais
propensos a confiarem no boca a boca eletronico ao invés de outras fontes de informagdes
quando ha alguma credibilidade associada com a fonte da recomendagdo. Brown e Reingen
(1987 apud YOU, 2015) mostram que o boca a boca eletronico € mais influente se existe uma
relacdo forte entre o remetente e o destinatario da mensagem.

As plataformas variam nesta capacidade de promover relagdes entre os membros (YOU;
VADAKKEPATT; JOSHI, 2015). Diante disso, optou-se pelo uso da plataforma WhatsApp,
conhecido por ser um espaco que promove ligacdes entre os usudrios. Além do formato do
aplicativo, o formato definido para o comentério visa criar uma sensacao de proximidade com
o participante, sugerindo a sensacdo de que ha uma relacio entre o consumidor (participante) e
o remetente da mensagem. Assim, nesse estudo o comentério ndo parte de um desconhecido,
mas sim de um amigo préximo.

A escolha da mudanga no formato de comentério, utilizando a plataforma WhatsApp,
se deve ao fato de que observar a comunica¢do boca a boca sob um ponto de vista diferente,
mas ainda considerando o contexto de midias sociais. O WhatsApp, aplicativo de midia social
selecionado para o estudo 3, € utilizado por 93% dos internautas brasileiro, o que o torna o
aplicativo e a midia social mais utilizados por internautas brasileiros (CONECTA, 2015). Esses
dados mostram a tendéncia no uso dessa plataforma, que pode ser utilizada para comunicacao
com fins de consumo. Dessa forma, com o intuito de manter o estudo no ambito eletronico, e
considerando a relevancia do WhatsApp no contexto de midias sociais, optou-se por apresentar
0 comentdrio por meio desta plataforma.

Observou-se uma lacuna tedrica nesse sentido, uma vez que ndo foram encontrados

estudos que abordassem essa perspectiva de proximidade, entre o emissor do boca a boca e o
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receptor, durante a revisao bibliogrifica. Dessa forma, objetiva-se trazer contribui¢des para os
estudos anteriores e consequentemente para a literatura sobre comunicacao boca a boca.

Também observou-se uma lacuna tedrica em relacdo as motivacdes de consumo
hedonico e utilitdrio. Autores como Higie, Feick e Price (1987), Babin et al. (2005), Lopes,
Teixeira e Moretti (2012) e Teixeira e Hernandez (2012) trabalham a relac@o dessas motivacdes
e a comunicagdo boca a boca, no entanto, as pesquisas nesse sentido ainda sdo poucas. Desse
modo, optou-se por incluir contextos de consumo diferentes neste estudo, visando identificar a
influéncia dessas motivagdes nos demais construtos analisados, podendo, assim, contribuir para
o0 arcaboucgo tedrico sobre o tema.

O contexto de consumo utilitario foi representado no questiondrio pelo seguinte texto:
“Considere que o seu notebook esta com defeito e vocé precisa comprar um novo equipamento.
Voceé utiliza o notebook exclusivamente como instrumento de trabalho e estudo, sendo que o
novo equipamento serd usado apenas nestas situagdes. Vocé€ encontra a opcao apresentada a
seguir em um site de sua confianca. Considere que vocé possui recursos suficientes para esta
aquisi¢do”.

Enquanto o contexto de consumo hedonico foi representado pelo trecho a seguir:
“Considere que o seu notebook esta com defeito e vocé precisa comprar um novo equipamento.
Vocé utiliza o notebook exclusivamente como instrumento para o seu lazer, como, por exemplo,
para conectar a internet, acessar redes sociais, jogar e assistir filmes e séries, sendo que o novo
equipamento serd usado apenas nestas situacdes. Vocé encontra a op¢ao apresentada a seguir
em um site de sua confianca. Considere que voc€ possui recursos suficientes para esta
aquisicao”.

Optou-se por manter um produto semelhante ao utilizado no estudo 1 e 2 (notebook),
mantendo a marca e atualizando as configuracdes do produto, optando por estabelecer um preco
condizente com o apresentado pelo mercado. No entanto, no estudo 3 optou-se pela
apresentacdo do antincio sem a construcdo de um ambiente de loja especifico, somente
apontando que o andncio de venda estd no ambiente on-line, a fim de manter a compra e o boca
a boca no ambito eletronico, apontando que o produto estaria disposto em uma loja de confianca
do consumidor, a fim de evitar influéncias externas. Neste caso, as respostas também foram
coletas por meio de survey on-line.

Os fatores heddnico e utilitirio foram incluidos com o intuito de trazer uma inovagao
ao terceiro estudo, visto que essas dimensdes podem ser relacionadas com a comunicagdo boca
a boca (WALSH; GWINNER; SWANSON, 2004; BABIN et al., 2005; LOPES; TEIXEIRA;
MORETTI, 2012; TEIXEIRA; HERNANDEZ, 2012).
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O desenho do estudo 3 € apresentado na Figura 10.

Figura 10 - Desenho do estudo 3
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Nesse estudo 3 as varidveis dependentes sdo: avaliagdo do produto, a atitude em relagio
ao produto e a inten¢do de compra do consumidor, enquanto as varidveis independentes sdo o
boca a boca virtual (positivo/negativo) € a motivagdo de consumo (hed6nico/utilitirio),
enquanto o autocontrole € uma varidvel moderadora. A marca € uma varidvel fixa.

Quanto a amostra, Hair et al. (2009) sugerem que os pesquisadores utilizem ao menos
30 casos em cada condi¢do experimental. Dessa forma, seria necessdria uma amostra de no

minimo 360 participantes.
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6.1.2 Questionario e escalas

O questionario divulgado on-line, disponivel no Apéndice C, segue o padrdo dos
questiondrios aplicados anteriormente, contendo 6 etapas, sendo elas: (a) apresentagdo do
estudo e termo de consentimento livre e esclarecido; (b) apresentacdo e mensuragao do efeito
priming; (c) apresentacdo do cendrio de compra hedonico/utilitirio e antncio; (d) perguntas
sobre atitude, avaliacdo e inten¢@o de compra; (e) questdes comportamentais; (f) e perguntas de
classificac@o dos respondentes.

Optou-se por manter a escala de atitude em relacdo ao produto high tech, utilizada por
Tybout et al. (2005), retirando 4 itens a fim de reduzir a extensio do questiondrio, porém, sem
prejudicar os resultados da escala. Também utilizou-se novamente a escala de avaliagdo do
produto, adaptada por Cordeiro e Ponchio (2013), e a escala de inten¢cdo de compra, utilizada
por Lepkowska-White, Brashear e Weiberger (2003).

O questiondrio, seguindo a recomendacdo de Hair Jr. et al. (2009), foi enviado para
avaliacdo de seis especialistas — pesquisadores doutores na drea de administracao e especialistas
em técnicas quantitativas, com publica¢des em revistas e eventos conceituados na drea. Optou-
se por realizar a avaliacdo e teste do questiondrio, visto que o mesmo foi desenvolvido
utilizando como base o questionario dos estudos anteriores, mas com inclusio e adaptacdo de
questdes comportamentais, além das modificacdes no priming, no cendrio de compra e nos
comentarios.

Como resposta a esse processo de avaliacdo, os especialistas sugeriram a inclusdo de
uma escala para mensuracao do autocontrole, satisfacdo com a vida e compra impulsiva, a fim
de encontrar novos achados. Além disso, realizou-se algumas pequenas mudancas na redacao
dos textos.

Optou-se pela utilizacdo da escala de compra impulsiva de Rook e Fisher (1995), com
9 itens com padrao de concordéncia, que apresentaram, nos estudos originais, alfa de Cronbach
de 0,88 e 0,82. A escala de satisfacdo com a vida adotada foi desenvolvida por Diener et al.
(1985) e utilizada por Burroughs e Rindfleish (2002), com sugestao para escala tipo Likert de
cinco ou sete pontos, tendo apresentado alfa de Cronbach de 0,91.

A escala de autocontrole foi desenvolvida por Grasmick et al. (1993), sendo composta
por 24 itens dentro de seis dimensdes: (1) orientagdo voltada para o aqui e o agora; (2) interesse
por experiéncias arriscadas e emocionantes; (3) preferéncia por tarefas simples frente as
complexas; (4) inabilidade para planificar o comportamento e planejar objetivos a longo prazo;

(5) egocentrismo e indiferenca por necessidades e desejos dos outros; e, finalmente, (6)
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tolerancia baixa a frustracdo e alta frente a dor. O conjunto de 24 itens apresentou alfa de
Cronbach 0,80. Essa escala foi adaptada ao contexto brasileiro por Gouveia et al. (2013).

Verificou-se que somente uma das dimensdes apresentadas nesta escala de autocontrole
era adequada aos objetivos da presente pesquisa. Assim, optou-se pela utilizagdo do
componente, denominado de Orientacdo Voltada para o Aqui e o Agora, que possui 4 itens com
alfa de Cronbach de 0,62.

A escalas incluidas neste estudo foram de 7 pontos a fim de manter o padrdo com o
restante do questiondrio e evitar dividas para o respondente. Os itens de cada escala, ja
adaptados da forma como foram utilizados, seguem no Quadro 7. As escalas originais estao

disponiveis no Apéndice C.

Quadro 7 - Itens das novas escalas utilizadas no estudo 3
Escala Itens

Faco qualquer coisa que me d€ prazer, mesmo que atrapalhe meus planos para o futuro.
Estou mais preocupado com o que me acontece agora do que com coisas no futuro.
N3o vivo pensando, nem me preparando para o futuro.

Tento evitar situacdes quando sei que serdo dificeis.

Frequentemente eu compro coisas espontaneamente.

"Apenas faca", descreve a maneira como eu faco compras.

Frequentemente eu faco compras sem planejar.

Autocontrole

"Eu vejo, eu compro", descreve-me.

Compra impulsiva "Compre agora, pense sobre isso mais tarde", descreve-me.

As vezes eu sinto vontade de comprar no impulso do momento.

Eu faco compras de acordo com os meus sentimentos no momento.
Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras (reverso).
As vezes eu sou um pouco imprudente sobre o que compro.

Quase sempre a minha vida é préxima do ideal que eu desejo.

As condicdes da minha vida sdo excelentes.

Satisfacdo com a vida | Estou satisfeito com a minha vida.

Até agora, eu consegui todas as coisas importantes que eu quis na vida.
Se eu pudesse recomecar a minha vida, eu ndo mudaria quase nada.
Fonte: Elaborado pela autora (2017).

As sugestdes dos avaliadores foram incorporadas e, em seguida, realizou-se um pré-
teste seguindo a sugestdo de Marconi e Lakatos (2003), buscando evidenciar a ambiguidade,
existéncia de perguntas supérfluas, adequacao ou niao da ordem de apresentacdo das questdes,
se sa0 muito numerosas ou, ao contrdrio, se necessitam ser complementadas, entre outras
questdes. Esse pré-teste foi aplicado a 28 participantes no més de novembro de 2017.

O pré-teste, seguindo as recomendagdes dos mesmos autores, foi aplicado com um
espaco suficiente para que o participante aponte suas dificuldades em relagcdo as novas escalas
inseridas no questiondrio. Como resultado obteve-se algumas sugestdes de alteracdo nos

enunciados e nas alternativas de algumas questdes. Quanto ao priming, 0s comentarios € os
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novos cendrios de compra, analisou-se o entendimento do participante, a fim de identificar se
cada trecho realmente transmitia a informacao intencionada.

Para o priming observou-se a visdo de presente (priming viver o hoje) e futuro (priming
de autocontrole) nos textos, para os comentarios observou-se a visdo positiva (comentario
positivo) e negativa (comentdrio negativo), para os cendrios de compra observou-se a visiao de
compra cotidiana (cendrio utilitdrio) e compra prazerosa (cendrio heddnico).

Os resultados do pré-teste apontam uma média de 1,45 para a op¢do com priming de
viver o hoje, indicando maior tendéncia ao presente, e 5,79 para a op¢cdo com priming de
autocontrole indicando maior tendéncia ao futuro. Quanto aos comentarios, tem-se uma média
de 6,87 para o comentdrio positivo, o que mostra uma tendéncia também positiva, e uma média
de 1,04 para o comentério negativo, mostrando uma tendéncia negativa. Com relagdo a situagdo
de consumo, os resultados mostram uma média de 1,29 para situagdo utilitaria, evidenciando
uma tendéncia para uma visao cotidiana de compra, e 6,20 para a situacdo de compra hedodnica,
evidenciando uma tendéncia para a visdo prazerosa de compra. Destaca-se que neste teste
também se utilizou escalas de 7 pontos. Esses resultados mostram que os textos criados para
cada contexto do questiondrio (priming, comentério e cenédrio de compra) foram observados
pelos participantes do pré-teste como condizentes com a intenc¢do do desenvolvimento de cada
um dos trechos.

Assim como nos dois primeiros estudos, o questiondrio foi disponibilizado online
utilizando-se o servico de pesquisa on-line SurveyMonkey. As principais formas de divulgacao
do questionario foram por meio de redes sociais da autora e via e-mail. O questiondrio

permaneceu disponivel para os respondentes durante o periodo de 07 a 18 de dezembro de 2017.

6.2 Apresentacao e Analise dos Dados Estudo 3

6.2.1 Preparaciao da base de dados

Com relagdo a base de dados, observou-se que 614 pessoas acessaram o link do
questiondrio, no entanto, somente 563 enviaram suas respostas. De acordo com Hair Jr. et al.
(2009) e Field (2009), dois pontos importantes devem ser observados em uma base de dados,
que sdo os dados ausentes (missing values) e as observacdes atipicas ou anormais (outliers).
Esses dois aspectos sdo uma forma de limpar os dados para a realizacdo de uma andlise

adequada.
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O questiondrio desta pesquisa foi elaborado para evitar dados ausentes (missing values),
visto que, se o participante ndo preenchesse alguma das questdes ele ndo poderia avancar para
as proximas questdes. Portanto, ndo houve dados ausentes. No entanto, 2 participantes nao
aceitaram o termo de compromisso.

Verificou-se a existéncia de outliers, por meio do grifico boxplot, que algumas
observacgdes foram respondidas por indicadores mais altos ou mais baixo, causando grandes
diferencas das demais respostas, no entanto, analisando cada observacdo, separadamente,

percebeu-se que nao havia anomalias. Dessa forma, o total de respostas validas para o estudo

foi de 561.
6.2.2 Caracterizacao da amostra

Para andlise do estudo 3 foram aplicados 12 modelos de questiondrios, sendo divididos
de acordo com as varidveis do estudo: autocontrole, comunicag¢do boca a boca e motivagao de

consumo, obtendo um total de 561 respondentes, conforme apresentado na Tabela 36.

Tabela 36 - Distribuicao das varidveis do estudo 3.

Modelo WhatsApp sem WhatsApp com WhatsApp com Total
comentario comentario positivo comentario negativo
Hedo6nico Utilitdrio Hedonico Utilitdrio Heddnico Utilitdrio Heddnico Utilitdrio
Priming N N N N N N N N
Com 43 39 51 39 36 50 130 128
autocontrole
Sem 60 59 44 49 43 48 147 156
autocontrole
Total 103 98 95 88 79 98 277 284

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A maior parte do publico foi feminina (71,1%), e 28,9% do publico masculino. Com
relacdo a idade, os resultados mostram que a média foi de 29,4 anos, com desvio padrdo de
7,52, sendo que a menor idade foi 18 anos e a idade maxima foi 69 anos. Percebe-se que a
maioria dos participantes pode ser considerada jovem (64,1%), uma vez que 42,4% declararam
possuir entre 25 a 29 anos e 21,7% possuem entre 18 e 24 anos, de acordo com a Tabela 37.

Foi possivel verificar, com relacdo ao grau de escolaridade, que 46,7% da amostra
possuem poés-graduagdo completa e 30,8% possuem pos-graduagdo incompleta, enquanto 19%

possuem ensino superior completo ou incompleto, conforme mostra a Tabela 37.
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Tabela 37 - Distribuicao da varidvel faixa etdria e escolaridade na amostra do estudo 3.

Modelo Total Modelo Total
Faixa etaria N % Escolaridade N )

De 18 e 24 anos 122 21,7% | Ensino Fundamental incompleto 1 0,2%
De 25 a 29 anos 238 42,4% | Ensino Fundamental completo 1 0,2%
De 30 a 34 anos 104 18,5% | Ensino médio incompleto 7 1,2%
De 35 a 39 anos 42 7,5% Ensino médio completo 10 1,8%
De 40 a 44 anos 26 4,6% | Ensino superior incompleto 58 10,3%
De 45 a 49 anos 12 2,1% Ensino superior completo 49 8, 7%
De 50 a 55 anos 9 1,6% | Pés-graduagdo incompleto 173 30,8%
Acima de 55 anos 8 1,4% | P6s-graduagcdo completo 262 46,7%

Total 561 100% Total 561 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Quanto a renda familiar (Tabela 38), constatou-se que 39,2% dos participantes
declararam receber entre R$ 3.748,01 ¢ R$ 9.370,00, em seguida o percentual mais expressivo
se refere a renda de R$ 1.874, 01 a R$ 3.748,00, com 30,8% dos participantes. Vale ressaltar
que 72,4% dos respondentes dividem sua renda com até 3 pessoas, sendo que 19,4% nao
dividem sua renda, 32,1% dividem a renda com 2 pessoas, 20,9% com 3 individuos, além disso,
18,2% dividem a renda que ganham com 4 pessoas. O minimo de pessoas com quem a renda é
dividida € 1 e o maximo € 10, sendo que a quantidade média nesse estudo € de 2,69 pessoas,
com desvio padrao de 1,34.

Quanto ao estado civil, apresentado na Tabela 38, notou-se que a maioria dos
participantes encontram-se solteiros (68,1%), sendo que 37,1% destes possuem noivo(a) ou

namorado(a). Também observou-se que 30,1% sao casados.

Tabela 38 - Distribuicdo da varidvel renda e escolaridade na amostra do estudo 3.

Modelo Total Modelo Total

Renda N Yo Estado civil N Yo
Até R$ 1.874,00 57 10,2% Solteiro sem namorado(a)/noivo(a) 174 31,0%
De R$ 1.874, 01 aR$ 3.748,00 173 30,8% Solteiro com namorado(a)/noivo(a) 108 37.1%
De R$ 3.748,01 aR$ 9.370,00 220 39,2% Casado(a) ou em unido estivel 169  30,1%
De R$ 9.370,01 aR$ 18.740,00 76 13,5% Separado(a)/ Divorciado(a) 9 1,6%
Acima de R$ 18.740,01 10 1,8% Vitvo(a) 1 0,2%
Prefiro ndo declarar 25 4,5%

Total 561 100 % Total 561 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os respondentes também foram questionados com relagdo ao estado brasileiro que
moram. Observou-se que houveram participantes de 24 estados do Brasil, sendo os que
apresentaram maior quantidade de respondentes: Minas Gerais (43,3%), Sao Paulo (14,4%),
Rio Grande do Sul (10,3%) e Rio de Janeiro (6,2%). Do total de participantes, 67% moram no

interior dos estados.
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Ainda considerando o aspecto geografico, 12 (2,1%) respondentes ndo residem no
Brasil. Além disso, 31,7% dos participantes moram com os pais, av0s ou parentes, 28,5% com
conjuge ou filhos e 17,3% moram sozinhos. O restante (22,5%) moram como namorado (a),
amigos ou em republicas.

Também observou-se algumas informagdes sobre os hadbitos dos participantes. Como
resultados obteve-se que cerca de 95% possuem notebook e a maioria (62%) utilizam um
notebook virias vezes ao dia, enquanto que 16,9% utilizam o notebook pelo menos uma vez ao
dia, 10,3% possuem o hébito de utilizar o notebook de duas a seis vezes por semana, conforme

apresentado na Tabela 39.

Tabela 39 - Frequéncia de uso de notebook no estudo 3.

Modelo Total

Frequéncia de uso N %
Menos de uma vez por semana 18 3,2%
Pelo menos uma vez por semana 25 4,5%
De duas a seis vezes por semana 58 10,3%
Pelo menos uma vez ao dia 95 16,9%
Varias vezes ao dia 348 62,0%
Nao uso notebook 7 3,0%

Total 561 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Além disso, 84% dos participantes ja foram os responsdveis pela compra de um
notebook e os dispositivos eletronicos mais usados pelos participantes sdo smartphone (94,7%)
e notebook (91,8%), sendo que também foram citados tablet (24,2%), desktop (33,1%) e kindle
(1,4%).

Essas informagdes evidenciam que a maioria dos participantes tem um contato préximo
com o produto que foi utilizado no antdncio, isto é, ndo se trata de um produto estranho aos
participantes da pesquisa.

Quanto aos principais motivos de uso, a maioria dos participantes utiliza um notebook
para estudo (54,7%) e para trabalho (31,6%) e 10,9% utilizam um notebook para entretenimento
e lazer.

Outro ponto que foi indagado aos participantes foi relacionado com a marca utilizada
no antncio. Nesse primeiro estudo, 70,7% dos respondentes lembraram, corretamente, a marca
de notebook utilizada (Dell), sendo que 33,3% ja adquiriram produtos dessa marca e somente
3,4% declaram ter uma experiéncia abaixo do ponto médio (4), ou seja, compraram e tiveram
uma experiéncia insatisfatoria.

Observou-se também que 48,5% dos participantes recomendariam o produto do anincio

e 54,8% dos que receberam uma mensagem com comentdrio sobre o produto (positivo ou
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negativo) compartilhariam a mensagem recebida para outras pessoas. Além disso, 46,2%
declararam que leram a mensagem e que ela foi ttil na avaliacdo, enquanto 22,1% nao
lembraram se haviam visualizado uma mensagem, e somente 0,5% apontaram que perceberam

0 comentario € nao leram.

6.2.3 Analise descritiva das variaveis

Com o intuito de aprimorar a descri¢ao e visualiza¢do dos indicadores, verificou-se as

estatisticas descritivas desses indicadores de cada escala, considerando: valor minimo e valor

méaximo, média e desvio padrio, para o total da amostra (Tabela 40).

Tabela 40 - Anélise descritiva dos indicadores do estudo 3. (Continua)
Construto Indicado N VMin VMax M DP
Autocontrole AUTOI (Fago qualquer coisa que me dé prazer, 561 1 7 2,87 1,54
mesmo que atrapalhe meus planos para o
futuro.)
AUTO?2 (Estou mais preocupado com o que me 561 1 7 3,21 1,64
acontece agora do que com coisas no futuro)
AUTO3 (Nao vivo pensando, nem me 561 1 7 2,09 1,35
preparando para o futuro)
AUTO4 (Tento evitar situacdes quando sei que 561 1 7 3,63 1,79
serdo dificeis)
Atitude ATI1(Nao gosto nada/Eu gosto muito) 561 1 7 5,05 1,62
ATI2 (Nao favoravel/Muito favoravel) 561 1 7 4,80 1,59
ATI3 (Nao confidvel/Muito confidvel) 561 1 7 4,99 1,79
ATI4 (Sem qualidade/Alta qualidade) 561 1 7 5,05 1,80
ATI5 (Ruim/ Otimo) 561 1 7 4,93 1,69
ATI6 (Fraco desempenho/()timo desempenho) 561 1 7 4,97 1,79
ATI7 (Tecnologia ultrapassada/tecnologia de 561 1 7 4,88 1,67
ponta)
ATI8 (Nao duravel/Duravel) 561 1 7 4,89 1,72
ATI9 (Simples/Sofisticado) 561 1 7 4,63 1,39
Avaliacao AVAT1 (Eu aprovo esse produto) 561 1 7 4,90 1,72
AV A2 (Esse produto ¢ atrativo) 561 1 7 5,10 1,64
AV A3 (Esse produto é 6timo) 561 1 7 4,64 1,74
AV A4 (Me sinto bem em relagdo ao produto) 561 1 7 4,77 1,76
AVAS (Eu gosto desse produto) 561 1 7 4,84 1,77
Intencao de INT1 (Se eu estivesse procurando esse tipo de 561 1 7 4,39 1,94
Compra produto, a probabilidade de comprar o produto
do andncio seria alta.)
INT2 (Se eu fosse comprar esse tipo de produto, 561 1 7 4,53 1,91

a probabilidade de considerar comprar o

produto do antincio seria alta.)

INT3 (Se eu tivesse que comprar este tipo de 561 1 7 4,40 1,89
produto, a minha disposicdo para comprar o

produto do anincio seria alta.)

Compra IMPULLI (Frequentemente eu compro coisas 561 1 7 3,46 1,90
impulsiva espontaneamente. )
IMPUL 2 ("Apenas faca", descreve a maneira 561 1 7 2,44 1,58

como eu faco compras.)
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(Conclusio)
Construto Indicado N VMin VMax M DP
IMPULS3 (Frequentemente eu faco compras 561 1 7 2,75 1,81
sem planejar
IMPULA ("Eu vejo, eu compro", descreve- 561 1 7 2,06 1,49
me.)
IMPULS ("Compre agora, pense sobre isso 561 1 7 2,05 1,57
mais tarde", descreve-me.)
Compra IMPULSG (As vezes eu sinto vontade de 561 1 7 4,06 2,01
impulsiva comprar no impulso do momento.)
IMPULY7 (Eu faco compras de acordo com os 561 1 7 2,87 1,76
meus sentimentos no momento.)
IMPULS_R (Eu planejo cuidadosamente a 561 1 7 3,03 1,83
maioria das minhas compras (item reverso)
IMPUL9 (As Vezes eu sou um pouco 561 1 7 3,57 1,59
imprudente sobre 0 que compro)
Satisfacdo com  SATI (Quase sempre a minha vida é préxima 561 1 7 4,15 1,58
avida do ideal que eu desejo.
SAT 2 (As condic¢des da minha vida sdo 561 1 7 4,45 1,53
excelentes.)
SAT3 (Estou satisfeito com a minha vida) 561 1 7 4,86 1,53
SAT4 (Até agora, eu consegui todas as coisas 561 1 7 4,50 1,77
importantes que eu quis na vida.)
SATS (Se eu pudesse recomegar a minha vida, 561 1 7 4,09 1,86

eu nao mudaria quase nada.)
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Percebe-se, de acordo com os dados da Tabela 39, que todos os indicadores alcancaram
o valor méximo (7) e o valor minimo (1). Observa-se ainda que os indicadores da escala de
autocontrole (AUTO1, AUTO2, AUTO3 e AUTO4) possuem médias abaixo de 4, que é o ponto
médio, assim como os indicadores IMPUL1, IMPUL2, IMPUL3, IMPUL4, IMPULS, IMPUL7,
IMPULS_R e IMPULY da escala de impulsividade, mostrando que os participantes atribuem
valores menores a esses indicadores. Nos topicos seguintes realiza-se as andlises necessarias

para verificar se essas diferencas sao significativas.

6.2.4 Pressuposto de normalidade, analise fatorial exploratoéria e analise de confiabilidade

Analisou-se os pressupostos da normalidade dos dados coletados, dimensionalidade e
confiabilidade das varidveis, para proceder com a andlise multivariada, de acordo com as
indicacdes de Hair Jr. et al. (2009).

Para verificar a normalidade dos dados optou-se por utilizar as medidas de curtose e
assimetria das varidveis (HAIR JR. et al., 2009; FIELD, 2009). Como resultado obteve-se que
todos os indicadores atenderam aos requisitos (curtose < 8 e assimetria < 3), portanto,

considerou-se que eles apresentam normalidade.
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Quanto a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), apresentada na Tabela 41, optou-se pela
sua utilizacdo para avaliar a unidimensionalidade das escalas adotadas em cada construto,
conforme proposta de Kline (2011), Hair Jr. et al. (2009) e Pallant (2011). Os parametros

utilizados para as anélises sao os mesmos adotados nos estudos 1 e 2.

Tabela 41 - Anélise da unidmensionalidade usando andlise fatorial exploratéria para estudo 3.

Contructo Item Carga h? MSA KMO Fatores Variancia
factorial explicada
AUTO1 0,755 0,571 0,681
AUTO2 0,778 0,605 0,636
Autocontrole AUTO3 0738 0,545 0.687 0,669 1 48%

AUTO4 0,446 0,199 0,710
ATI1 0,832 0,693 0,896
ATI2 0,806 0,660 0,886
ATI3 0,845 0,714 0,958
ATI4 0,932 0,869 0,934

Atitude ATIS 0,929 0,863 0,924 0,928 1 73,78%
ATI6 0,925 0,856 0,936
ATI7 0,833 0,693 0,925
ATI8 0,885 0,783 0,955
ATI9 0,722 0,521 0,930
AVAIl 0,950 0,903 0,929
AVA2 0,919 0,845 0,951

Avaliacdo AVA3 0,956 0,914 0,921 0,920 1 70,15%
AVA4 0,957 0,916 0,909
AVAS 0,964 0,929 0,894
INTI 0,957 0,916 0,839

INT2 0,968 0,937 0,758 0,775 1 93,19%

Intencao de

compra INT3 0971 0943 0,737
IMP1 0,737 0,543 0,896
IMP2 0,707 0,500 0,886
IMP3 0,867 0,752 0,958
IMP4 0,833 0,694 0,934
ilfl‘l’)‘l‘l’lgi‘j‘a IMP5 0,814 0,662 0924 0928 1 57,83%
IMP6 0,678 0459 0,936
IMP7 0,800 0,640 0,925
IMPS R 0,674 0455 0,955
IMP9 0,707 0499 0,930
SATI 0,836 0,69 0,870
o SAT2 0,774 0,599 0,836
Satisfagdo SAT3 0,882 0,778 0816  0.851 1 65,91%
com a vida

SAT4 0,800 0,639 0,882
SATS5 0,761 0,579 0,865
Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 42 apresenta a anélise da unidimensionalidade para as escalas utilizadas neste
estudo: atitude em relacdo ao produto, avaliagdo do produto, intencdo de compra, compra
impulsiva e satisfacdo com a vida. Notou-se que todos os construtos apresentaram significancia

(0,000) no Teste de Esfericidade de Bartlett, resultado este, estabelecido dentro do limite aceito
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(sig. < 0,05). Observa-se, em relacao as medidas de CF, MAS e KMO, que todos os resultados
superam o parametro de aceitacao.

Quanto a comunalidade (h?), os itens AUTO4 da escala de autocontrole, IMP6, IMP8_R
e IMP9 da escala de compra impulsiva, estdo abaixo do padrdo de aceitacao. Quanto aos fatores
foi possivel observar que as escalas de todos os construtos possuem 1 fator. Com relagdo a
variancia explicada, o construto que mais se destaca € a inten¢cdo de compra (93,19%). Além
disso, observa-se que a escala proposta para o construto autocontrole apresentou um resultado
abaixo do padrao de aceitac¢do (48%), assim como a escala para compra impulsiva (57,83 %).

Quanto a andlise da confiabilidade interna optou-se por utilizar como forma de medida

o alfa de Cronbach. Os dados dessa anélise sdo apresentados na Tabela 42.

Tabela 42 - Anélise de confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach para o estudo 3.

Construtos Itens Alfa Itens a Itens — Novo Novo Nova
eliminar modificados alfa KMO VE

Autocontrole 0,610 AUTO4 1 0,671 0,651 60,47

Atitude 0,955 - - - -

Avaliacao 0,973 - - - - -

Intencao 0,963 - - - - -

Compra impulsiva 0,904 - - - - -

Satisfacdo com a 0,866

vida ) ) ) ) )

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Todos os itens atenderam os requisitos de confiabilidade, apresentando alfa maior que
0,80. Somente o autocontrole apresentou um alfa 0,610, com a possibilidade de exclusdao de um
item (AUTO4) e aumento do alfa para 0,671. Esse mesmo item na anélise anterior apresentou
comunalidade (h2) abaixo do desejado. Assim, com a exclusao desse item hd a possibilidade de
aumento da variancia explicada de 48% para 60,47%.

Desse modo, devido a baixa comunalidade, a baixa varidncia explicada e a
possibilidade de aumentar a confiabilidade da escala com a sua exclusdo, optou-se pela exclusao
do item AUTOA4.

Quanto a escala para compra impulsiva, mesmo apresentando itens com baixa
comununalidade (IMP6, IMP8_R e IMP9) e variancia explicada (57,83%) préximo ao limite
desejado, o alfa de Cronbach pode ser considerado alto (0,904). Uma vez que a retirada dos
itens com baixa comunalidade ndo promoveré alteracdes positivas nas demais medidas, optou-
se por manter os indicadores.

Assim, cumpridos os requisitos para andlises multivariadas, procedeu-se o teste de

hipdteses.
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6.2.5 Teste de hipoteses

No estudo 3 também utilizou-se de ANOVA para realizar a andlise das hipéteses
propostas, com o intuito de constatar se houve diferenca na atitude, na avalia¢do e na inten¢do
de compra em relag@o ao produto anunciado com e sem o comentdrio, considerando o contexto
da midia social WhatApp (H1: A comunicagdo boca a boca eletrénica influencia a avaliagdo do
consumidor; H2: A comunicacio boca a boca eletronica influencia a atitude do consumidor em
relacdo ao produto; H3: A comunicacdo boca a boca eletronica influencia na intengdo de
compra).

Desse modo, valeu-se do uso da média para andlise dos construtos. O gréfico da figura

11 apresenta as médias de cada construto em cada cendrio.

Figura 11-Gréfico de médias dos construtos atitude, avalia¢do e inten¢do de compra para os

cenarios anunciados no estudo 3
4.88 4.94
3.72
3.42

6
Atitude Avalaigdo Intengdo de Compra

9]

N

w

N

=

5.35 5.44 5.36
I I : i
0 i

H WhatsApp sem comentdrio B WhatsApp cometdrio positivo H WhatsApp comentdrio negativo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com os dados apresentados na Figura 11, € possivel notar que as menores
médias para cada cendrio sdo referentes a intencdo de compra, assim como nos estudos
anteriores. Além disso, as menores médias se referem ao cendrio em que foi utilizado
comentdrio negativo.

A Tabela 43 apresenta os resultados para o teste ANOVA e teste de Tukey considerando
cada construto em relacdo aos modelos de questiondrios. Neste estudo, considerou-se um

intervalo de confianca de 95% para as andlises.
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Tabela 43 - Anélise do teste ANOVA para as varidveis do estudo 3.

Construto Modelo N Média  Sig Grupo Sig Teste
ANOVA comparado Post Hoc F
Comentario 0,755
Sem positivo
comentario 201 3,3488 0,000 Comentéario 0,000
negativo
Atitnd C ri Sem comentério 0,755 99,431
mentari
titude omeniario 183 54408 0,000  Comentdrio 0,000 ’
positivo i
negativo
c i Sem comentario 0,000
omentario .
negativo 177 3,8650 0,000 Corp?ntarlo 0,000
positivo
Comentario 0,987
Sem positivo
comentario 201 3,3652 0,000 Comentario 0,000
negativo
Avaliac C i Sem comentdrio 0,987 76254
omentario
vatlagao - 183 53880 0,000  Comentdrio 0,000 .
positivo .
negativo
C s Sem comentario 0,000
omentario
negativo 177 37175 0,000 Comf:ntério 0,000
positivo
Comentério 0,946
Sem positivo
comentario 201 4,8839 0,009 Comentério 0,000
negativo
Intencéo de C s Sem comentario 0,946
omentario
compra .. 183 4,9399 0,009 Comentéario 0,000 45,305
positivo A
negativo
C s Sem comentério 0,000
omentario .
negativo 177 3,4237 0,009 Coryentano 0,000
positivo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados apontam que em relac@o aos trés construtos hd uma diferenca de média
significativa entre 0 modelo de aniincio exposto sem comentdrio (neutro) € 0 com comentario
negativo (sig < 0,05). No entanto, nenhum dos construtos apresentou diferencga significativa
estatisticamente entre o cendrio neutro e o cendrio de comentdrio positivo (sig>0,05).

Esses resultados sugerem que existe uma diferenca significativa dos construtos em
relagdo a comunicacao boca a boca negativa quando comparada com o cendrio neutro. Assim,
tem-se que a comunicagao boca a boca negativa influencia tanto na atitude quanto na avaliagdo
do produto e na intencdo de compra, quando observado o cendrio da plataforma WhatsApp,
fato que nao ocorre quando se analisa a comunicacao boca a boca positiva e 0 modelo neutro.

A partir dos resultados, verifica-se que H1, H2 e H3 sdo refutadas parcialmente, pois a
comunicacdo boca a boca negativa apresentou influéncia nos construtos de atitude, avaliacdo e
intencdo de compra, enquanto a comunicagdo boca a boca positiva ndo apresentou influéncia

significativa considerando o WhatsApp.
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Os dados apresentados na tabela 42 também podem ser utilizados para analisar a
hipétese 4 (H4: A comunicacio boca a boca negativa terd uma influéncia maior na inten¢do de
compra que o boca a boca positivo, na plataforma WhatsApp). Os resultados indicam que H4
ndo seja refutada, uma vez que a comunicagdo boca a boca negativa apresentou influéncia
significativa (sig < 0,05) enquanto o boca a boca negativo ndo demonstrou tal influéncia de
modo significativo (sig > 0,05).

Sobre o aspecto do autocontrole, analisou-se a influéncia da sua presenga na intencao
comportamental, em cendrios de boca a boca, no cendrio de WhatsApp — H5a: A presencga do
autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na reducdo da intencdo
comportamental em ambientes de boca a boca negativo; HS5b: A presenca do autocontrole (vs:
auséncia de autocontrole) pode resultar na reducao da intencdo comportamental em ambientes
de boca a boca positivo). O grafico da figura 12 apresenta as médias das varidveis analisadas.

Figura 12-Gréfico de médias da intencdo de compra para o cendrio sem comentirio € com
comentdrio negativo para o contexto com e sem autocontrole no estudo 3

Anuncio sem comentario Anuncio com comentdrio negativo

o=@=0Com autocontrole Sem autocontrole

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A Tabela 44 apresenta os resultados dos testes realizados, que evidenciam que, no
contexto do WhatsApp, quando houve a presenca de autocontrole ocorreu uma diferenca
significativa nas médias da intencdo de compra em um ambiente de comentério negativo, tanto
para o contexto heddnico como para o utilitdrio. No entanto, para a motivacdo de consumo
utilitaria, a for¢a foi maior.

Quando observa-se o contexto com auséncia de autocontrole também houve uma
diferenca significativa estatisticamente para o ambiente de comentario negativo, tanto para o

contexto hedonico como para o utilitrio.
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Os resultado sugerem que H5a ndo seja refutada, uma vez que a presenca do
autocontrole resultou na reducdo da inten¢do de compra em um ambiente de boca a boca
negativo. No entanto, deve-se observar que tanto com a presenca quanto com a auséncia de
autocontrole ocorreu uma reducao na intengdo comportamental em ambientes de boca a boca
negativo. Nesse sentido, nesse estudo 3, a influéncia maior para a reducido da intencdo de
compra foi, aparentemente, decorrente da presenca do comentério negativo e da motivacado de
consumo. Pode se dizer também quando houve presenga de uma motivacao de consumo o efeito
no autocontrole nao foi o0 mesmo observado nos estudo 1 e 2. Considerando o contexto com e
sem autocontrole, as médias da intencdo de compra nio foram diferentes quando o ambiente
possuia boca a boca positivo. Dessa forma H5b é refutada.

Tabela 44 - Teste T para o autocontrole, comentdrio e intencao de compra no estudo 3

.. (. ‘e Sig Sig
Priming Construto Cenario N Média Levene (Levene)  (Teste T)
Intengdio de Utilitdrio Sem comentério 39 5,36
compra Comentario 39 5,13 0,059 0,809 0,535
Com positivo
autocontrole Intencio de Hedo6nico Sem comentério 43 4,27
compra Comentdrio 51 4,85 2,152 0,146 0,104
positivo
Intengdio de Utilitdrio Sem comentério 39 5,36
compra Comentério 50 3,34 3,291 0,073 0,000
Com negativo
autocontrole Intencio de Hedo6nico Sem comentério 43 4,27
compra Comentario 36 3,47 1,477 0,228 0,044
negativo
Intengdio de Utilitdrio Sem comentério 59 5,10
compra Comentario 49 4,82 0,014 0,907 0,355
Sem positivo
autocontrole Intencio de Hedo6nico Sem comentério 60 4,79
compra Comentdrio 44 4,99 3,645 0,059 0,555
positivo
Intencdo de Utilitdrio Sem comentario 59 5,10
compra Comentério 48 3,49 5,021 0,027 0,000
Sem negativo
autocontrole Intencio de Hedo6nico Sem comentério 60 4,79
compra Comentdrio 43 3,39 0,101 0,752 0,000

negativo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Analisou-se também a intencdo de recomendac¢do do produto, considerando-se o

contexto de compra (heddnico e utilitirio), conforme mostra a Tabela 45, a fim de verificar H6
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(a motivacdo de compra hedonico terd uma influéncia maior no boca a boca positivo do que o
valor de compra utilitdrio). Houve uma diferenca significativa (sig < 0,05), evidenciando que a
intencdo de recomendar, ou seja, realizar boca a boca positivo para o contexto com motivacao

heddnica € maior do que no contexto de motivagao utilitaria. Dessa forma, nao refuta-se H6.

Tabela 45 - Teste T para as varidveis motivacdao de compra e boca a boca.

Construto Contexto N Média Levene Sig (Levene) Sig (Teste T)
Intencéo de Utilitirio 284 412
recomendar o 1,611 0,205 0,032
produto (boca aboca)  Hedonico 277 4,46

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Encerrando o teste das hipéteses do Estudo 3, o Quadro 8 apresenta o resultado das

andlises das hipoteses.

Quadro 8 - Resultado para as hipotese de pesquisa do estudo 3
Hipotese de pesquisa estudo 3 Resultado

HI1: A comunicacdo boca a boca virtual influencia a avaliagdo do consumidor. Refutada parcialmente

H2: A comunicag¢do boca a boca virtual influencia a atitude em relagdo ao produto. Refutada parcialmente

H3: A comunica¢do boca a boca virtual influencia a inten¢do de compra do

. Refutada parcialmente
consumidor.

H4: A comunicagio boca a boca negativa terd uma influéncia maior, na inten¢éo

... Nao refutada
de compra, que o boca a boca positivo.

H5a: H5a: A presenga do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar

= . - . . Naio refutada
na reducdo da inten¢do comportamental em ambientes de boca a boca negativo

H5b: A presenca do autocontrole (vs: auséncia de autocontrole) pode resultar na

~ . ~ . .. Refutada
reducdo da intencdo comportamental em ambientes de boca a boca positivo

H6: A motivagdo de compra hedonico terd uma influéncia maior no boca a boca

o R S Nao refutada
positivo do que a motivacao de compra utilitario.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

6.2.6 Analises complementares

Realizou-se, como andlise complementar, teste T (Tabela 46) a fim de se observar se as
motivacdes hedonica e utilitdria inseridas no questiondrio apresentaram influéncia na atitude,
avaliacdo e inten¢do de compra dos consumidores, desconsiderando o tipo de boca a boca

exposto e o autocontrole. No entanto, ndo se notou diferenga em nenhum dos construtos.
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Tabela 46 - Teste T para as varidveis autocontrole, comentdrio e inten¢do de compra.

Construto Priming N Média Levene Sig (Levene) Sig (Teste T)
Atitude Utilitario 284 4,86
Hedodnico 277 4,96 119 0,276 0422
Avaliacao Utilitario 284 4,79
Hedonico 277 491 3,93 0,066 0,399
Intencdo de compra  Utilitario 284 4,51
1,09 0,297 0,340

Hedonico 277 436

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Realizou-se também uma anélise de correlagdo (Tabela 47) entre a satisfacdo com a

vida, compra impulsiva e os outros construtos (atitude, avaliacdo e intencdo de compra). A
andlise foi realizada considerando os mesmos parametros adotados no estudo 1 e 2 para analise
de correlacao.

Os resultados sugerem que houve correlacdo significativa para 95% entre a satisfagao
com a vida e a atitude, onde o coeficiente de correlagdo foi de aproximadamente -0,091, ou
seja, é uma correlagdo negativa e muito fraca na medida de Pearson. Sendo assim, existe uma
relacdo inversa, pois a medida que a satisfacdo com a vida diminui a atitude em relagdao ao
produto aumenta, e a medida que a satisfacdo com a vida aumenta a atitude em relacdo produto
diminui, 0 que ocorre em uma propor¢ao baixa.

Também foi possivel notar que houve correlacao significativa para 95% entre a compra
impulsiva e a atitude, sendo que o coeficiente de correlacdo foi de aproximadamente foi -0,094,
isto €, € uma correlac@o negativa e muito fraca. Assim, novamente, existe uma relacio inversa,
onde a medida que a compra impulsiva aumenta, a atitude em relagdo ao produto diminui, e a
medida que a compra impulsiva diminui a atitude em relacdo produto aumenta, em uma
proporcao baixa.

Observou-se também que houve correlagdo significativa para 99% entre a atitude e a
avaliacdo, onde o coeficiente de correlacdo foi de aproximadamente 0,829, ou seja, é uma
correlacdo positiva e forte na medida de Pearson. Também houve correlagdo significativa para
99% entre a atitude e a intencdo de compra, onde o coeficiente de correlagcdo foi de 0,693, ou
seja, € uma correlacdo positiva e moderada na medida de Pearson. Notou-se que também houve
correlacdo significativa para 99% entre a avaliagdo e a inten¢do de compra, onde o coeficiente

de correlacao foi de aproximadamente 0,794, ou seja, € uma correlagdo positiva e forte.
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Dessa forma, tem-se que se uma das varidveis (atitude, avalia¢do e inten¢cdo de compra)
aumenta as outras também aumentam em uma medida forte ou moderada, indicando que existe

uma relagdo entre essas varidveis como proposto teoricamente.

Tabela 47 - Anélise de correlacdo das varidveis do estudo 3.

Satisfacdo com Compra Atitude Avaliacao Intencao
Modelo a vida impulsiva de compra
Construto
Satisfacao com a vida 1 -0,005 -0,091* -,080 -,069
Compra impulsiva -0,005 1 -0,094%* -0,034 0,012
Atitude -0,091* -0,094* 1 0,829+ 0,693
Avaliacao -0,080 -0,034 0,829 1 0,794
Intencao de compra -0,069 0,012 0,693** 0,794 ** 1

Nota:* significante ao nivel de 0, 05
** significante ao nivel de 0, 01
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Com o intuito de observar outros resultados interessantes para os fins deste estudo,
optou-se por realizar andlises complementares ao que foi apresentado acima. Realizou-se teste

T de Student, a nivel de 95% de confianca, conforme dados da Tabela 48.

Tabela 48 - Andlise do teste T para experiéncia de consumo com a marca no estudo 3.

Construto Priming N Média Levene Sig Sig (Teste T)
(Levene)
Atitude Experiéncia positiva 240  5,0569 0,223 0,637 0,020
Experiéncia negativa 47 4,5248
Avaliacao Experiéncia positiva 240  5,1358 0,133 0,715 0,001
Experiéncia negativa 47 4,2809
Intencio de compra  Experiéncia positiva 240  4,7333 0,453 0,501 0,003

Experiéncia negativa 47 3,8582
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Assim como no estudo 1, foi possivel observar que o fato de o participante ter uma
experiéncia positiva ou negativa com a marca exibida no antncio (Dell) apresentou impacto na
atitude, avaliacdo e inten¢@o de compra, uma vez que houve diferenca significativa (sig < 0,05),
visto que a média dos construtos para quem declarou uma experiéncia positiva foi maior se
comparado a quem declarou possuir uma experiéncia negativa com a marca. Contudo, nao
notou-se diferencga significativa para o construto de intensidade de comunicacdo boca a boca.
Para fins de andlise, considerou-se como experi€ncia positiva as observagdes acima do ponto
médio na escala Likert, e experiéncia negativa abaixo do ponto médio, isto &, 4.

Ademais, realizou-se teste T para observar a varidvel sexo em relacdo aos construtos
estudados. No entanto, a varidvel ndo apresentou influéncia sobre atitude, avaliacdo e intencao

de compra. Realizou-se também outras andlises em relacdo aos construtos estudados,



125

utilizando-se ANOV A com confiabilidade de 95%. Observou-se a frequéncia de uso e a posse
de notebook, e em ambos os casos ndo notou-se diferencas significativas, assim como em
relacdo a idade e estado civil.

A Tabela 49 apresenta os resultados significativos para a andlise das escalas estudadas

com a variavel escolaridade.

Tabela 49 - Anova para os construtos estudados e a varidvel escolaridade.

Sig Grupo Sig Teste
Construto Modelo N M ANOVA comparado N M Post Hoc F
Pos- Pés-graduagio
Atitude graduacio 173 522 0,005 s-graduag 262 469 0001 371
¢ completo
incompleto
Ensino Ensmo superior 58 272 0.001
fundamental incompleto
iH(l) ull)siilra e ;?Sifoe ° 19 405 0,003 PG —pr duaga 411
p NS POSBIAdUACao g3 55 0,002
médio incompleto
gompletoe Pés-graduacio 262 2.95 0,004
incompleto completo
. - Ensino , 5
Satisfagdo o or 58 395 0000 Tovemduacio oo 460 0002 581
comavida . completo
incompleto

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como resultado para a escolaridade, conforme a Tabela 49, percebeu-se que houve
diferenga para o cendrio onde a plataforma Whats App foi utilizada, nos construtos de atitude e
intencdo de compra, considerando que houve uma diferenca significativa entre pds-graduagdo
incompleta (x=5,22) e completa (x=4,69), para a atitude. Percebe-se, entdo, que quem possui
p6s-graduagdo incompleta tem uma atitude em relacdo ao produto maior do que quem possui
p6s-graduacdo completa.

Foi possivel notar que quem possui ensino fundamental completo/incompleto e ensino
médio completo e incompleto (X=4,05) apresentou uma tendéncia maior a compra impulsiva
do que quem possui outros niveis de escolaridade: ensino superior completo/incompleto
(X=2,72/X=2,79); poés-graduacdo completo/incompleto (X=2,85/X=2,95). Além disso, a
diferenca na satisfacdo com a vida de quem possui ensino superior incompleto (X=3,95) e quem
possui pos-graduacdo completa (X=4,68) foi significativa.

Quanto a andlise para a varidvel renda, os resultados sdo apresentados na Tabela 50.
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Tabela 50 - Anova para os construtos estudados e a varidvel renda.

Sig Grupo Sig Teste
Construto Modelo N M Anova comparado M Post Hoc F
o Acimade 10 o0y 410 (00
Até 2 salarios salarios minimos
minimos 57 5,38 Prefiro nédo
Atitude 0,000 declarar 25 439 0030 500
De2a4 .
salarios 173 5,06 Acimade 10— gc ) 14 009
.. salarios minimos
minimos
57 saﬁcrlil:salflfnillglo 86 4,40 0,010
Avaliacio Até 2 saldrios 5,30 0,002 Prefi - 421
¢ minimos refiro nao 25 4,14 0,025
declarar
Intencio de Até 2 salarios Acima de 10 26
compra minimos 58 3,95 0,026 saldarios minimos 2 4,69 0,05 2,79
De 4 a/lQ salarios 22 453 0,005
Até 2 saldrios OIS 0
minimos >/ %0 Acimade 10— o0 506 909
saldarios minimos
Satisfacao com De 4 a/lQ saldrios 22 4,53 0,018
A De2a4d minimos 0 5,26
a vida . 0,000
salarios 173 4,12 Acima de 10
minimos L. L. 86 5,06 0,000
saldrios minimos
De4al0 .
L. Acima de 10
satlafnos 220 4,53 salario minimos 86 5,06 0,013
minimos
Nem
encaminharia nem 58 4,71 0,030
Encaminharia Nio nao encaminharia
a mensagem encaminharia 41 3,54 0,007 Provave.:lmer.lte 74 4.66 0,028 2,98
que recebeu encaminharia
Comecerteza 10 o5 () 34
encaminharia 2

Fonte: Dados da pesquisa (2017
Para o construto atitude houve uma diferenca entre quem declara uma renda de até 2

salarios minimos (X=5,38) e acima de 10 saldrios minimos (X=4,44), até 2 salarios minimos
(X=5,38) e prefiro ndo declarar (X=4,39), e de 2 a 4 saldrios minimos (X=5,06) a acima de 10
salarios minimos (X=4,44).

Para o construto avaliacdo houve uma diferenca entre quem declara uma renda de até 2
saldrios minimos (X=5,30) e acima de 10 saldrios minimos (X=4,40), e prefiro ndo declarar
(X=4,14) e até dois salarios minimos (X=5,30).

Para o construto inten¢do de compra houve uma diferenca significativa entre quem
declara uma renda de até 2 salarios minimos (X=4,95) e acima de 10 saldrios minimos (X=3,84),
evidenciando que quando maior a renda menor a atitude, a avaliacdo e a intenc¢do e de compra

em relacdo ao antincio apresentado.
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Com relacdo a renda e a satisfacdo de vida observou-se que hd uma diferenca
significativa, conforme apresenta a Tabela 48, o que mostra que quanto maior a renda maior a
satisfacdo com a vida.

Referente a questdo de quem encaminharia a mensagem que recebeu, notou-se uma
diferenca significativa para a intengdo de compra entre quem ndo encaminharia — 2 (X=3,54) e
quem apontou a op¢ao neutra — 4 (X=4,71); entre quem nao encaminharia — 2 (X=3,54) e quem
provavelmente encaminharia — 5 (X=4,66); e entre quem ndo encaminharia — 2 (X=3,54) e
quem com certeza encaminharia (X=4,60). Isso mostra que a média da intencao de compra para
quem tem maior tendéncia a encaminhar a mensagem € maior do que quem apresentou uma
tendéncia menor para encaminhar a mensagem mostrada pela plataforma WhatsApp.

Com relagdo a recomendagdo do produto, praticamente todas os niveis de recomendacao
apresentaram diferenca significativa (sig < 0,05), ou seja, houve influéncia na atitude em
relac@o ao produto, avaliacdo e inten¢do de compra.

Quanto a questdo sobre visualizar e ler o comentario do WhatsApp mostrado apds o
anuncio, em relacdo a atitude e a avaliagdo do produto, houve uma diferenca significativa (sig
< 0,05) entre quem leu o comentdrio e o considerou util para anélise e quem ndo recebeu o
comentdrio, quem nao lembrava, e quem apontou que leu o comentario, mas nao foi util. Quanto
a intencdo de compra houve uma influéncia entre quem nao recebeu o comentirio e quem
recebeu, leu e considerou ttil para avaliagao.

Outra andlise foi realizada por meio da aplicacdo de um teste T entre a escala de
autocontrole e o priming (presenca/auséncia de autocontrole), a fim de identificar se o priming

influenciou nos resultados da escala de autocontrole, conforme mostra a Tabela 51.

Tabela 51 - Andlise do teste T para priming e escala de autocontrole.
Construto Priming N Média Levene Sig (Levene) Sig (Teste T)

Atitude Presenca de autocontrole 258 2,64 0,449 0,503 0,10
Auséncia de autocontrole 303 2,80
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados apontam que, ao nivel de 90%, houve uma diferencga significativa, ou seja,
a média da escala de autocontrole foi menor (quanto menor a média da escala, maior o
autocontrole) quando o priming com autocontrole foi incluido, condizente com o intuito de

aplicacdo do priming.



128

6.2.7 Principais contribuicoes do estudo 3

Apresenta-se as principais contribui¢des do estudo 3, seguindo a linha de anélise dos
estudos anteriores. Sobre os dois primeiros objetivos deste estudo (a) analisar o efeito da
comunicacdo boca a boca on-line na intencdo de compra, atitude em relagdo ao produto e
avaliacdo do produto, no ambito da plataforma WhatsApp e (b) avaliar a efeito da comunicacao
boca a boca, positiva e negativa, em ambientes distintos — no site de venda da empresa e em
redes sociais, no estudo 3 especificamente na plataforma WhatsApp, os principais resultados
apontam que os 3 construtos avaliados sdo influenciados no que se refere a comunicagdo boca
a boca negativa em comparacdo ao cendrio neutro. Desse modo tem-se que o boca a boca
negativo influencia tanto na atitude quanto na avaliagdo e intencdo de compra dos
consumidores, no contexto deste estudo. Em relacdo aos comentarios positivos, ndo observou-
se influéncia nos construtos estudados (avaliacdo, atitude e intencido de compra). Dessa forma,
diante dos resultados.do exposto tem-se que H1, H2 e H3 sao refutadas parcialmente.

De acordo com as andlises H4 ndo € refutada, isto €, a comunicacdo boca a boca negativa
apresentou uma influéncia, na intencdo de compra, assim como o boca a boca positivo,
considerando o contexto de midia social.

Quanto ao terceiro objetivo — verificar o efeito do autocontrole na decisdo do
consumidor, em ambientes de comunica¢do boca a boca, no ambiente de midia social — os
resultado sugerem que H5a ndo seja refutada, uma vez que a presenga do autocontrole resultou
na reducdo da intencdo de compra em um ambiente de boca a boca negativo, no entanto deve-
se levar em consideracdo, a influéncia da presenca das motivagdes de consumo. Quanto H5b,
os resultados indicam que ela seja refutada.

Quanto ao quarto objetivo — analisar a influéncia da motivacao de consumo (hedonica -
utilitdria) na comunicagdo boca a boca — os resultados indicam que a motivacdo de compra
hedodnica tem uma influéncia maior na comunicagdo boca a boca positiva, o que sugere a nao

rejeicao de H6.
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7 CONSIDERA COES FINAIS

Este tdpico apresenta as respostas aos objetivos propostos nesta pesquisa, bem como as
principais contribui¢des tedricas e gerenciais do estudo. Além disso, sdo expostas as principais
limitacdes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros.

Tendo em vista o aumento do uso da internet como meio de comercializagcao de produtos
e servicos, a importancia da compreensdo de aspectos a respeito do comportamento do
consumidor no processo de decisdo e a lacuna tedrica a respeito dos temas estudados, o objetivo
do estudo foi analisar o efeito da comunicacdo boca a boca on-line e do autocontrole no
processo de escolha do consumidor. Para tanto, foram definidos quatro objetivos especificos.

Os dois primeiros objetivos especificos —analisar o efeito da comunicagdo boca a boca
on-line na intencdo de compra, atitude em relacdo ao produto e avaliacdo do produto; e avaliar
o efeito da comunicacdo boca a boca, positiva e negativa, em ambientes distintos, no site de
venda da empresa e em midias sociais — foram analisados nos trés estudos experimentais desta
dissertacdo. Como resultado, obteve-se que a comunicacao boca a boca negativa influenciou na
atitude e na avaliacdo do consumidor nos trés ambientes pesquisados —comércio eletronico
(estudo 1), Facebook (estudo 2) e WhatsApp (estudo 3). Enquanto no construto de inten¢do de
compra a comunica¢io boca a boca negativa somente influenciou nos estudos 1 e 3. Assim,
encontrou-se que a comunicacdo boca a boca negativa influenciou a atitude e a avaliagdo, mas
ndo a intencao de compra no estudo 2. Isso pode ter ocorrido pelo fato de que o ato de compra
no site de varejo (estudo 1) pode parecer mais real e direto para o cliente, influenciando a sua
intengdo de compra, e pela intimidade sugerida pela plataforma utilizada no estudo 3
(WhatsApp). Por sua vez, acredita-se que o Facebook (estudo 2) ndo apresenta o ambiente real
de venda e também ndo possibilita um sentimento de intimidade com outro interlocutor como
no WhatsApp. Dessa forma, os comentérios podem néo apresentar tanto poder de influéncia na
intencdo de compra.

Ainda como anélise dos dois primeiros objetivos, observou-se que a comunica¢iao boca
a boca positiva ndo apresentou influéncias nos construtos de atitude, avaliacdo e intengao de
compra, nos 3 estudos. Assim, depreende-se que, para a realidade pesquisada, o boca a boca
negativo apresentou um poder de influéncia maior na decisdo de compra do consumidor quando
comparado ao boca a boca positivo.

O terceiro objetivo especifico — verificar o efeito do autocontrole na decisdo do
consumidor, em ambientes de comunicac¢io boca a boca — também foi analisado nos 3 estudos

experimentais. Os resultados indicam que no estudo 1 e 3 o autocontrole ndo apresentou efeito
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de moderacdo, enquanto no estudo 2 foi possivel observar que o autocontrole foi moderador na
relacdo entre a comunicacgdo boca a boca eletronica e a intencdo de compra do consumidor.

Nos trés estudo percebe-se uma redugdo da intengdo comportamental com a presenga
do autocontrole em ambientes de boca a boca negativo. No entanto no terceiro estudo esse fato
também ocorreu sem a presenga do autocontrole.

O quarto objetivo especifico — analisar a influéncia da motivacdo de consumo
(hedodnica/utilitdria) na comunicagdo boca a boca — e foi avaliado por meio da aplica¢do do
estudo 3. Os resultados indicaram que a motiva¢do de compra heddnica tem uma influéncia
maior na comunicagio boca a boca positiva, em comparac¢io a motivagao de compra utilitaria.

Desse modo, todos os objetivos especificos foram analisados e discutidos de acordo com
as hipoteses propostas, por meio dos trés estudos. O topico seguinte apresenta as principais

contribui¢des desses resultados.

7.1 Contribuicoes tedricas e gerenciais

Considerando o ponto de vista tedrico, entende-se que esta pesquisa apresenta algumas
contribuicdes aos temas abordados. Ao observar os estudos 1 e 3, tem-se que a comunicagao
boca a boca negativa influencia tanto na atitude quanto na avaliacdo e inten¢do de compra.
Esses resultados sdao condizentes com o que apresentam Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007),
Bailey (2004 apud SEE-TO; HO, 2014), Lee e Song (2010) e Gomes (2012). Esses autores
afirmam que a comunica¢do boca a boca negativa, normalmente, influencia fortemente nas
avaliacoes, atitudes e inten¢do de compra das pessoas que recebem esse tipo de opinido e
informacao. O presente estudo corrobora com esses achados, tendo estudado novas formas de
realizacdo do boca a boca distintas das pesquisadas pelos autores cujos resultados foram
suportados — comentario on-line no site da loja (estudo 1) e comentario em midia social (estudo
3) feito por uma pessoa proxima ao comprador (WhatsApp).

Considerando o segundo estudo (Facebook), os resultados sugerem que a comunicacao
boca a boca negativa influencia em dois construtos (atitude e avaliacdo do produto), enquanto
a intencdo de compra ndo foi influenciada. Esses resultados sdo condizentes com o que
apresentam os autores acima quanto aos aspectos referentes a avaliacdo e atitude. Todavia,
divergem no que se refere a intencdo de compra. Acredita-se, conforma ja explicitado
anteriormente, que tal resultado seja influenciado pelo fato do Facebook ndo ser efetivamente
percebido como um canal de vendas pela maioria dos usudrios, o que pode ter influenciado os

mesmos a ndo considerar fortemente essa acdo de compra.
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Quando analisa-se os trés estudos tem-se que a comunica¢do boca a boca positiva ndo
influéncia a atitude, avaliacdo e intencdo de compra. Esses resultados estdo em oposi¢do ao que
¢ apresentado por Kim, Ferrin e Rao (2009), que apontam que quando um possivel consumidor
percebe que existe boca a boca positivo sobre um produto oferecido por uma empresa, ele tende
a desenvolver uma expectativa positiva quanto a qualidade dessa oferta, sendo que esta
expectativa positiva pode leva-lo a se sentir confiante para comprar o produto, aumentando a
intencdo de compra. Todavia, nos experimentos realizados essa comunicacdo boca a boca
positiva ndo demonstrou diferenga significativa para a situagdo sem boca a boca. Em parte, esse
resultado pode ser explicado pelo achado destacado na sequéncia.

Os resultados dos estudos 1 e 3 demonstraram que a comunicag¢ao boca a boca negativa
apresentou uma influéncia maior na intencdo de compra que o boca a boca positivo,
considerando o contexto de varejo eletronico e da plataforma WhatsApp. Esses achados
corroboram as exposi¢cdes apresentadas por Blackwell, Engel e Miniard (2005), Park e Lee
(2009), Cheung e Thadani (2012) e You, Vadakkepatt e Joshi (2015), que atribuem maior peso
a comunicacdo boca a boca negativa quando observada em relacdo aos comentarios positivos,
ou seja, a comunicacdo boca a boca negativa tende a ser mais forte e impactante. Esses
resultados corroboram parcialmente com Almeida (2015). A autora encontra que o0s
comentdrios on-line influenciam a inten¢do de compra, sendo que o maior efeito foi verificado
em relacdo as informagdes positivas. No caso da presente pesquisa, o maior efeito encontra-se
com relacdo as informagdes negativas, uma vez que as informagdes positivas ndo apresentaram
efeito significativo. No entanto, a autora também trabalha com uma associac¢do de cendrios de
baixo e auto envolvimento no contexto de compra, o que pode trazer influéncias nos seus
resultados.

Kim, Ferrin e Rao (2009) e Cheung e Thadani (2012) também discutem sobre o volume,
ou seja, uma quantidade elevada de comentérios e a sua influéncia na inten¢do de compra, e
Gomes (2012) apresenta efeitos da quantidade e qualidade dos comentdrios na atitude e
intencdo de compra dos consumidores, entre outras. Chagas (2015) aponta que quanto aos
comentdrios positivos os consumidores tendem a avaliar quantitativamente enquanto nos
comentdrios negativos os compradores tendem a dar mais atencdo a profundidade (qualidade).
Esses aspectos possibilitam uma reflexdo sobre a quantidade e profundidade de comentarios,
uma vez que nos anuncios trabalhados nos estudos desta dissertacao foi apresentado somente
um comentdrio para cada situacdo, o que pode ter influenciado os resultados.

Com relacdo ao autocontrole, os estudos 1 (comércio eletronico) e 2 (Facebook)

mostram que a inclus@o do priming de autocontrole resultou na reducio da inten¢cdo de compra
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em ambiente de boca a boca negativo. Assim, os participantes tomaram decisdes mais
controladas diante de cendrios com comentdrios negativos. Quanto ao estudo 3 (Whatsapp),
percebe-se que com a presenga ou auséncia do autocontrole houve reducio significativa da
intencdo comportamental no ambiente de comunicacio boca a boca negativa. Esse fato reforca
também a influéncia do comentario na inten¢do de compra do consumidor.

Esses resultados encontrados nos 3 estudos confirmam a importincia e influéncia do
autocontrole, conforme vem sendo estudado por alguns pesquisadores como Laran (2010) e
Ladeira et al. (2014). No entanto, entende-se que sdo necessarios estudos mais aprofundados
para melhor compreender a relag@o entre autocontrole e comunicacio boca a boca.

Quanto a motivacdo de consumo estudada no terceiro experimento, os resultados
indicam que nas situagdes de compra hedonica existe uma influéncia maior da comunicagdo
boca a boca positiva. Esses resultados nao corroboram com Teixeira e Hernandez (2012) e
Lopes, Teixeira e Moretti (2012), uma vez que os autores encontram que a motivagao utilitaria
¢ mais influenciada pelo boca a boca. Uma possivel justificativa para a divergéncia dos
resultados pode estar relacionada aos meios de propagagdo do boca a boca, que na presente
pesquisa foram eminentemente eletronicos, tendo sido pesquisado o ambiente de comércio on-
line (loja virtual) e midias sociais (Facebook e WhatsApp), que sdo situacdes distintas das
analisadas pelos autores citados.

Os resultados e discussdes apresentados evidenciam a importancia da atencdo a
comunicacdo boca a boca, principalmente no seu aspecto negativo. Além disso, evidenciam a
influéncia do autocontrole e da motivagdo de consumo na comunicagdo boca a boca, e sugerem
que sdo necessdrios estudos que possam aprofundar a anélise sobres essas relacdes.

Considerando o ponto de vista gerencial, os resultados desta pesquisa podem servir de
parametro para a construcdo e adaptacao dos canais on-line de comunicagao e interacao com 0s
consumidores, seja a procura de informacgdo ou para a compra efetiva. Abdalla et al. (2012)
afirmam que o conhecimento acerca dos clientes e de suas percep¢des em relagdo ao negdcio,
especialmente no que tange as suas recomendagdes a terceiros, € Util para que as organizagdes
se adaptem a esse cendrio de transformagdes sociais e econdmicas. De fato, o conhecimento
sobre a percep¢ao dos clientes em relacdo a comunicacao boca a boca proporciona uma base
para adaptacao de estratégias. Nesse sentido, o presente estudo pode contribuir para o aumento
do conhecimento dos gestores a respeito dos topicos pesquisados.

Nota-se, de acordo com os resultados, o impacto que a comunicacdo boca a boca
negativa pode provocar na decisdo dos consumidores. Dessa forma, o estudo pode auxiliar as

organizacdes a perceber que € necessario se preocupar com a visdo que os consumidores tém
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da empresa, marca ou produto, e que devem ser adotadas estratégias para minimizar possiveis
impactos negativos nestas percepgoes, pois estes podem levar ao boca a boca negativo. Assim,
entende-se que os gestores devem buscar proporcionar um bom atendimento, ambiente
adequado, sites bem estruturados e de fécil navegagado, produtos adequados as expectativas dos
consumidores, entrega no prazo combinado, sistema aberto para comunicacao entre empresa e
consumidor e empenho para a solucao rapida de problemas relatados pelos clientes, entre outras
acdes. Ademais, a comunicacdo boca a boca sobre uma organiza¢do, marca ou produto € um
indicativo do desempenho diante do consumidor, seja ele positivo ou negativo, por isso deve
ser monitorada e, quando necessdrio, respondida.

Nota-se também que os aspectos de motivacio de consumo também podem ser
observados como base para estratégias de geracdo de valor, posicionamento e publicidade,

visando o maior alcance de comunicacao boca a boca positiva.

7.2 Limitacoes e sugestoes de pesquisas futuras

Destaca-se como limitagdo, relacionada a amostra, o fato de que o principal meio de
divulgacdo dos questiondrios, nos 3 estudos, foram as midias sociais da pesquisadora, como
Facebook, e-mail e Whatsapp. Esse fato fez com que a maior parte do publico participante da
pesquisa fosse composta por pés-graduandos e graduandos, jovens, a maioria residindo no
estado de Minas Gerais. Todavia, 1sso tornou a amostra mais homogénea. Consequente a esses
fatos, destaca-se como fator limitante os préprios aspectos relacionados ao método de
amostragem ndo probabilistica, uma vez que os resultados nao sdo generalizados.

Aponta-se também as proprias limitacdes relacionadas ao método experimental, uma
vez que pode existir influéncias de varidveis externas. No entanto, buscou-se de forma exaustiva
o controle do maior nimero de varidveis exdgenas. Dessa forma, a quantidade de varidveis
testadas em cada estudo também pode ser vista como uma limita¢do, uma vez que mesmo
buscando alcangar o controle de varidveis externas, providenciando para que aspectos que nao
seriam pertinentes ao estudo naquele momento ndo interferissem nos resultados, deve-se
considerar que ndo se pode controlar todos os aspectos. Além disso, quanto maior a quantidade
de varidveis testadas, maior o nimero de varidveis a ser controladas, o que dificulta esse
controle.

Ainda como limitac¢do aponta-se a quantidade e profundidade dos comentérios. Autores
como Kim, Ferrin e Rao (2009) e Cheung e Thadani (2012) discutem sobre o volume, ou seja,

uma quantidade de comentérios e a sua influéncia na inten¢ao de compra. Gomes (2012) discute



134

os efeitos da quantidade e qualidade dos comentérios na atitude e inten¢do de compra dos
consumidores. Nesse contexto Chagas (2015) aponta que nos comentédrios positivos 0s
consumidores tendem a avaliar quantitativamente enquanto nos comentdrios negativos tendem
a dar mais atencdo a profundidade (qualidade). Essa discussdo cria uma reflexao sobre a
quantidade e profundidade de comentdrios, uma vez que nos antncios dos estudos
empreendidos nesta dissertacdo foi apresentado somente um comentério, tanto para o contexto
positivo quanto para o negativo.

Considerando os estudos realizados e aspectos limitantes mencionados, outras pesquisas
podem ser realizadas. Nesse sentido, sugere-se o desenvolvimento de outros experimentos com
amostras formadas por publicos diferentes.

Sugere-se também uma andlise de modo aprofundado sobre a relacdo do autocontrole
com a comunicacdo boca a boca, levando em consideragdo aspectos como o volume e a
qualidade dos comentdrios, além dos aspectos de proximidade dos emissores do boca a boca.
Ademais, sugere-se a andlise do impacto dos comentdrios sob o controle de empresas e
comentdrios sob o controle de terceiros, como sites que fornecem informagdes e opinides sobre
diversos conteudos.

Sugere-se também o uso do um software de eye tracking para apoio nas andlises, que se
refere a um sistema de rastreamento da trajetéria ocular perante a amostragem de um estimulo
a fim de analisar quais os pontos sao mais observados pelos participantes. O uso desse software
pode permitir a observagdo de aspectos importantes sobre os temas abordados.

Por fim, outra sugestdo estd relacionada ao uso de técnicas projetivas para aspectos
subjetivos, atitudes, comportamento e opinides a respeito dos temas tratados nesse estudo como
a comunicacio boca a boca, o autocontrole e as motivagdes de consumo, buscando aspectos
que o consumidor nao mostraria espontaneamente. E que podem ser alcancados por meio dessas

técnicas.
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APENDICE A — Modelo de questionario estudo 1 e 2

Prezado (a) participante,

Pedimos a sua colaboragdo para responder esta pesquisa que faz parte do Programa de
P6s-Graduagao em Administragao da Universidade Federal de Uberlandia. O estudo € realizado
pela aluna Maizy Céssia Silva, sob orientagdo do Prof. Dr. André Francisco Alcantara
Fagundes.

Todos os dados permanecerdo em sigilo, garantindo o anonimato e a privacidade dos
respondentes. Os registros obtidos no decorrer desta pesquisa serdo usados para fins unicamente
académico-cientificos.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serdao
apresentadas a seguir, o tempo estimado para responder € de 10 minutos. Pedimos ainda que
responda todas as questdes até o final do questiondrio.

Caso vocé tenha alguma ddvida, por favor, entre em contato pelo endereco:
maizycassia@hotmail.com

Desde ja agrademos a sua colaboracao!

Maizy Cassia Silva

Aluna do Programa de P6s-Graduacdo da Faculdade de Gestao de Negocios — Universidade
Federal de Uberlandia - PPGA FAGEN/UFU

Dr. André Francisco Alcantara Fagundes

Professor do Pés-Graduagao da Faculdade de Gestdo de Negdcios — Universidade Federal de
Uberlandia - PPGA FAGEN/UFU - Orientador

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum
momento vocé sera identificado. Os resultados da pesquisa serao publicados de forma
agregada mantendo preservada a sua identidade. A pesquisa niao prevé riscos aos
participantes. Vocé é livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem
nenhum prejuizo ou coacao.

() Aceito participar.

() Nao aceito participar.

Vocé atende ao requisito para participar da pesquisa (ter 18 anos ou mais):

() Sim

() Nao

A primeira parte deste questionario trata-se de um jogo. (Priming sem autocontrole)

1. Por favor, reorganize as palavras para criar frases. Escreva as frases, usando todas as
palavras, nos espacos abaixo.

jantar / um / melhor / do / Nada / que / € / delicioso

‘ Resposta:

limites / melhor / Viver /a/de/ vida/é/ sem / forma

‘ Resposta:

festas / Eu / os / aproveito / sempre / doces / das

‘ Resposta:



http://www.ppga.fagen.ufu.br/node/80
http://www.ppga.fagen.ufu.br/node/80
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¢ / prazeres / de / feita / vida/ A

‘ Resposta:

saborosas / de / Eu / comidas / gosto

‘ Resposta:

exagerar / vezes / ndo /mal / As / faz

‘ Resposta:

saboroso / hd / petisco / aproveitarmos / Sempre / tempo / um / para

‘ Resposta:

sabor / comida /com / Gosto / de / muito

‘ Resposta:

A primeira parte deste questionario trata-se de um jogo. (Priming com autocontrole)
1. Por favor, reorganize as palavras para criar frases. Escreva as frases nos espacos
abaixo.

sdo / limites / e / importantes / Autodisciplina

‘ Resposta:

e / dieta/ é / sindbnimo / saide / de / Uma / boa / balanceada / saudavel

‘ Resposta:

a /queimar / exercicios / se / saudavel / e / Fazer / ajuda / calorias / manter

‘ Resposta:

sdo / As / seguir / que / s6 / regras / vocé€ / claras / tem

‘ Resposta:

gordura / € / Comer / a / para / muita / saude / sua / prejudicial

‘ Resposta:

nutricdo / sauddvel /uma/é/vida/Uma/a/boa / chave / para

‘ Resposta:

peso / mais / servem / pois / Tenho / roupas / perder / ndo / que / minhas

‘ Resposta:

controlar / ndo / do / ficar / peso / Tenho / acima / me / para / que

‘ Resposta:
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Instrucoes para perguntas 2 e 3.
ATENCAO

Selecionaremos alguns lanches para os participantes de um treinamento. Os lanches serdo
entregues em dois momentos.

Primeiro momento: hoje, depois do primeiro estigio da pesquisa.

Segundo momento: daqui ha um més.

Se voce estivesse participando deste treinamento poderia indicar UM lanche que gostaria de
receber no final do primeiro estdgio (hoje) e outro lanche que gostaria de receber ap6s um més.
Considere que vocé€ ndo pode escolher o mesmo lanche para o primeiro momento e para o
segundo momento.

2. Por favor, selecione o lanche que vocé gostaria de receber agora, depois do primeiro
estagio do treinamento.

As opcdes de lanche estdo separadas em ordem: os primeiros quatro produtos sdo com calorias
mais baixas, os outros quatro possuem calorias mais altas.

(1) Iogurte de baixa caloria — 150 gramas — 90 calorias
(2) Maca — 100 gramas — 52 calorias

(3) Mini cenouras — 100 gramas — 35 calorias

(4) Barrinha de cereais — 35 gramas — 98 calorias

(5) Barra de chocolate — 100 gramas — 546 calorias

(6) Pacote de salgadinhos— 100 gramas — 500 calorias
(7) Bolacha recheada — 100 gramas — 473 calorias

(8) Taca de sorvete — 150 gramas — 304 calorias

3. Por favor, selecione o lanche que vocé gostaria de receber apés um més.
As opg¢des de lanche estdo separadas em ordem: os primeiros quatro produtos sdo com calorias
mais baixas, os outros quatro possuem calorias mais altas.

(1) Iogurte de baixa caloria — 150 gramas — 90 calorias
(2) Maga — 100 gramas — 52 calorias

(3) Mini cenouras — 100 gramas — 35 calorias

(4) Barrinha de cereais — 35 gramas — 98 calorias

(5) Barra de chocolate — 100 gramas — 546 calorias

(6) Pacote de salgadinho— 100 gramas — 500 calorias
(7) Bolacha recheada— 100 gramas — 473 calorias

(8) Taca de sorvete — 150 gramas — 304 calorias
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Instrucoes de preenchimento

Utilize preferencialmente o computador para responder ao questionério. Caso seja necessario
vocé pode utilizar outros meios, como celular ou tablete. Saiba, que em qualquer meio, vocé
pode ampliar as imagens que serdo apresentadas para obter mais detalhes.

-Por favor, leia o contexto abaixo e, em seguida, observe o antincio da loja submarino.com.

Considere que vocé utilize um notebook como instrumento de trabalho, estudo e também como
acesso para o seu lazer, como, por exemplo, acessar a internet. No entanto, seu notebook esta
com defeito e vocé precisa comprar um novo equipamento. Considere que voc€ possui recursos
suficientes para esta aquisicao.

ESTUDO 1

Pé4gina do site de varejo da loja submarino com comentério positivo.

l‘ com v !&Vwens 5 Televendas 24h; ligue 4003-2000  Atendimento  Meus pedidos  Minha conta Cartio Submaring: pega j4 o seu

olle.com  NIE 2P

Os produlos que vocé curte. O melhor servigo da intemed.

E Navegue pelas lojas Oferta Wow Baixe 0 app As boas do dia Moto Z Baixa iPhone Carido Sub Regras
informafica > Nolebook »
Notebook Dell Inspiron i15-5558-b40 Intel Core i5 8GB

(2GB de Memodria Dedicada) 1TB Tela 15,6" Windows 10 -
Branco (cod.izeserisn)

» Vendido e entregue por Submaring Produto em estogue

R$ 399,00 Comprar

10X de R% 319,90 sem juros

Avaliacoes Produt de excelente qualidade. Funciona muito bem,
sem divida vale 3 pena. Bonito, leve, pratico e rdpido
© menitor parece uma foto impressa em alta definigao
0 som dos altofalantes € muite bom. A bateria tem
alta durablidade. Pesquisel bastante & este fol o
melhor custo beneficio. Estou satisfeito. Eu recomendo
atodos. Atendeu as minhas expectativas!

Jo&o Pedro

MLl B

#yaliagdo geral 5 o= §eainelzn
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ESTUDO 1

Pégina do site de varejo da loja submarino com comentario negativo.

,‘ com - S‘wagenu 3 Televendas 24h: ligue 4003-2000  Atendimento  Meus pedidos  Minha conta  Cartfo Submarino: peca jd o seu

Ola, Visitante
.com T Cainhe

Os produtos que voceé curie. O melhor servigo da iniemet.
E Navegue pelas lojas Oferta Wow Baixe o app As hoas do dia Moto Z Baixa iPhone Cartéo Sub Regras

Informatica » MNoleDook »

Notebook Dell Inspiron i15-5558-b40 Intel Core i5 8GB
(2GB de Memoria Dedicada) 1TB Tela 15,6" Windows 10 -
Branco iced.12as07787)

> Vendido e entregue por Submaring Produto em estogue

R$ 3199,00 Comprar

10X de R$ 319.90 sem juros

Avaliagbes Produto de babka qualidade. Nio funciona muito

Jodo Pedro bem, sem divida n3ovale a pena, A estrutura parece
um pouca frigil, & pesado e lento. O monitor parsce
ndd ter alta definicde. O som dos alto - falantes
estd com ruidos, A bateria dura pouco longe do
carregador. No estou satisfeito. N3o atendeu as
minhas expectativast

L Be

Avaliagdo geral 1 de 5 estrefas

ESTUDO 1
Pégina do site de varejo da loja submarino sem comentdrio.

i‘m i &w“em 5 Televendas 24h: ligue 4003-2000 Atendimento Meus pedidos Minha conta Cartao Submarino: peca ja o seu

Ol Visitante
" .com ki

Os produtos que voce curte: O melhor seivigo da infemet

E Navegue pelas lojas Oferta Wow Baixe oapp  Asboasdo dia Moto Z Baixa iPhone Cartio Sub Regras

informatica » Noiebook »

Notebook Dell Inspiron i15-5558-b40 Intel Core i5 8GB
(2GB de Memdria Dedicada) 1TB Tela 15,6" Windows 10 -
Branco (csd.12sesr7sm)

i

¥ Vendido & entregue por Submarina

R$ 3199,00

10X de RS 319.90 sem juros

Produto em estoque

prar

L




ESTUDO 2

Pégina do site de varejo da loja submarino com comentario positivo.

i Curtir | Enviar mensagem i Salvar Mais

Submarino
14 de putubro @s 16:44 - @

Submarino &

(@submarino
R$ 3199,00
Pagina inicial El 10X de RS 319,90 sem juros
Sobre
=
Fotos

Submarino: Help ®

Ofertas Exclusivas
Videos ,—]
Termos de Uso I

Instagram
Curlidas : :
Notebook Dell Inspiron i15-5558-b40 Intel Core i5 8GB
Eventos (2GB de Memoria Dedicada) 1TB Tela 15 6" Windows 10 -
e Branco (S 126887757)

Publicactes

s Curtir W Comentar A Compartilhar
Notas

Qo 177 Principais comentarios ™

Escreva umi comentario...

Jodo Pedro. Produto de excelente gqualidade Funciona muito bem,
vale a pena. Bonito com design interessante, leve, pratico e rapido
O monitor parece uma folo impressa em aita definicda. O melhor

sem que ja ouvi em allo-falantes de notebooks. A bateria tem alta
durabilidade. Pesquisei bastante e este fol o melhior custo beneficio
Estou muito satisfeito. Atendeu todas minhas expectativas!

Curtir - Responder - @ - 4 de outubro s 16:38

ESTUDO 2

EXPLORE SEU MUNDO

SUBMARINO.C

Compras/Varejo

Sempre abario
Q  Procutar publicacfies nesta Pagina

4.755.904 pessoas curliram isso

Sampre aberto
Obter mais informaches

Convidar amigos para curtiresta Pagina

SOBRE 5
(] Pedir o enderego de Submarino

4003-2000
(] Pergunie a faixa de precos de Submarino

hitp:www.submarino.com/

Péagina do site de varejo da loja submarino com comentario negativo.

i Curtir = Enviar mensagem o Salvar Mais v

|
Ii| R$ 3199,00
=

Submarino &

@submarino
Pagina inicial 10X de RS 319.90 sem juros
Sobre

Fotos

Submarino Help
Ofertas Exclusivas

Videos g_l
Termos deUso L!&

Instagram
Curtidas _
Notebook Dell Inspiron i15-5558-b40 Intel Core i5 8GB
Eventas (2GB de Memoria Dedicada) 1TB Tela 15,68" Windows 10 -
s Branco st
Publicactes
iy Curdir ¥ Comentar # Compartilhar
Notas
Q0 177 Principais comentarios ~
Esereva um comentario

Jodio Pedro  Produto de balxa qualidade, ndo funciona muito bem,
sem dlvida ndo vale a pena. A estrutura parece um pouco fragil,
€ pesado e lenfo. O monitor parece ndo ler alta definicdo. © som
dos alto-falantes esta com ruidos. A bateria dura pouce longe do
carregador. Pesguisel bastante, mas ndo estou salisfeitd. Nao
atendeu todas minhas expectativas!

Curtir - Responder @ -4 de-outubro &s 16:38

EXPLORE SEU MUNDO

Q  Proc

SUBMARINO.COM

Compras/Varejo

Sempre aberio

r publicacGes nesta Pagl

4.755.904 pessoas curtiram isso

Sempre aberio
Ohter mals informagbes

Convidar amigos para curtir esta Pagina

SOBRE >
[Z] Pedir o enderaca de Submaring

4003-2000
(7] Pergunie a faia de pregos de Submaring

fittp 2/ submarina: com/

150
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ESTUDO 2

Pégina do site de varejo da loja submarino sem comentério.

Pégina inicial

a §
EXPLORE SEU MUNDO

SUBMARINO.COM
Curtir » Enviar mensagem Salvar Mais ~

. Submarino Compras/Varejo
Submarino & 14'de putubro ds 16:44 - @ EA—
@submarino R$ 31 99 00
S 2 Q, Procurar publicactes nesta Pagina
Pagina inicial 10X de RS 319.90 sem juros .
Sobre
! 4.755.904 pessoas curtiram isso
Fotos
Sampre abert
Submarino Help s @ CETRESRES

Obter mais informaches

Convidar amigos para curtir esta Pagina

Ofertas Exclusivas
Videos ,,—l
Termos de Uso I

SOBRE 5

Instagram =
[2] Pediro endereco de Submarino
Curtidas N :
Notebook Dell Inspiron i115-5558-b40 Intel Core i5 8GB 4003-2000
Eventos (2GB de Memoria Dedicada) 1TB Tela 156" Windows 10 - L= -
Branco (cs sesmsn, [2?] Pergunie a faixa de pregos de Submaring
Publicagtes .
i Curtir W Comentar A Compartilhar Rl SuB ARG Egme
Notas
00 7 Principais comentarios ™
Criar uma Pagina

Escreva uni comentario..

Instrucoes de preenchimento

- Apo6s ler o contexto apresentado e observar o anuncio, por favor, responda as perguntas na
sequéncia.

- Nao h4 respostas corretas. Queremos apenas que vocé seja sincero (a) e informe seus pontos
de vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Eu gosto de viajar para a praia nas minhas férias.

Opcoes: “Eu ndo gosto nada” -3 -2 -1 0 1 2 3 “Eu gosto muito”

Comentario: Se o respondente marcar a opcao “1” significa que gosta de viajar para a praia nas
férias. Se marcar “2” ou “3” indica que gosta ainda mais, sendo que “3” significa que gosta
muito, no nivel de concordancia total. Caso marque “0”, indicaria neutralidade. Se quisesse
indicar que ndo gosta, deveria assinalar entre “-1” e “-3”, sendo que “-3” significaria que nao
gosta nada, indicando uma discordancia total.
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4 - Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua atitude em relaciao ao notebook

apresentado.
Eu ndo gosto -3 -2 -1 Eu gosto muito
nada
Eu nao sou Eu sou muito
., -3 -2 -1 .
favoravel favoravel
Nao me parece Me parece
., -3 -2 -1 . .,
nada confiavel muito confiavel
Parece nao ter 3 5 1 Parece ter alta
qualidade qualidade
Parece nao ter Parece ser
-3 -2 -1 )
valor valioso
E ruim -3 2 -1 E 6timo
Nag © -3 -2 -1 E desejavel
desejdvel
Parece ter Parece ter
fraco -3 -2 -1 otimo
desempenho desempenho
E comum 1 2 3 E avancado
Parece ter Parece ter
tecnologia 1 2 3 tecnologia de
ultrapassada ponta
Parece nao ser Parece ser
. 1 2 3 J
duravel duravel
Nao | ) 3 Impressiona
impressiona muito
E muito E muito
. 1 2 3 ..
simples sofisticado

Instrucoes de preenchimento

- Ap6s ler o contexto apresentado e observar o antincio, por favor, responda as perguntas na
sequéncia.

- Nao ha respostas corretas. Queremos apenas que vocé seja sincero (a) e informe seus pontos
de vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Eu gosto de viajar para a praia nas minhas férias.

Opcdes: “Discordo totalmente” 1 2 34 5 6 7 “Concordo totalmente”

Comentdrio: Se o respondente marcar a opg¢ao “5” significa que concorda com a afirmacdo que
gosta de viajar para a praia nas férias. Se marcar “6” ou “7” indica concordancia ainda mais
forte, sendo que “7” significa concordéancia total. Caso marque “4”, indicaria neutralidade. Se
quisesse indicar discordincia, deveria assinalar entre “1” e “3”, sendo que “1” significaria
discordancia total.
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5- Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua avaliacao em rela¢io ao

notebook apresentado.

Discordo Concordo

totalmente totalmente
5.1 -Eu aprovo esse produto. 1 5 6 7
5.2- Esse produto ¢ atrativo. 1 5 6 7
5.3- Esse produto ¢ 6timo. 1 5 6 7
5.4 - Me sinto bem em relagdo ao produto. 1 5 6 7
5.5 — Eu gosto desse produto. 1 5 6 7

6- Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua intencao em relacio ao notebook

apresentado.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
6.1 Se eu estivesse procurando esse tipo de
produto, a probabilidade de comprar o 1 5 6 7
produto do antincio seria alta.
6.2 Se eu fosse comprar esse tipo de
produto, a probabilidade de considerar 1 5 6 7
comprar o produto do anuncio seria alta.
6.3 Se eu tivesse que comprar este tipo de
produto, a minha disposi¢cdo para comprar 1 5 6 7
o produto do antncio seria alta.
7 — Eu compraria o produto no andncio.

Discordo oncordo
isc 1 ) 3 4 5 Concord
totalmente totalmente

8 - Assinale a alternativa que melhor corresponda ao seu comportamento.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
8.1 Falo bastante sobre os produtos que eu 1 5 6 7
compro.
8.2 Os produtos que eu compro sao um dos 1 5 6 7
meus assuntos rotineiros.
8.3 Eu raramente falo sobre os produtos que 1 5 6 7
eu compro.
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8.4 Menciono os produtos que eu compro
para outras pessoas com grande frequéncia.

8.5 Nas oportunidades que tenho, converso
bastante sobre os produtos que eu compro.

9. Vocé possui notebook?
(1) Sim  (2) Nao

10. Marque a opcao que melhor defina a frequéncia com que vocé usa um notebook.
(1) Menos que uma vez por semana

(2) Pelo menos uma vez por semana

(3) De duas a seis vezes por semana

(4) Pelo menos uma vez ao dia

(5) Varias vezes ao dia

(6) Nao uso notebook

11. Vocé lembra qual a marca do notebook apresentado no aniincio?
(1) Sim Qual? (2) Nao

12. Vocé ja adquiriu algum produto da marca apresentada no anincio?

(1)Sim  (2) Nao  (3) Nao lembro qual € a marca. (4) Nao lembro se ja comprei algum

produto dessa marca.

13. Se sim, como foi a sua experiéncia?

Péssima 1 2 3 4 5 6 7 Otima

14. Vocé lembra qual a marca da loja apresentado no andncio?
(1) Sim Qual? (2) Nao

15. Vocé ja realizou alguma compra na loja online apresentada no antincio?
(I) Sim (2) Nao (3) Nao lembro qual € aloja.  (4) Nao lembro se ja comprei algum
produto nesta loja.

16. Se sim, como foi sua experiéncia?

Péssima 1 2 3 4 5 6 7 Otima

17. Qual a sua opiniao sobre os comentarios de outros consumidores inseridos no
anincio que voceé visualizou?

(1) O antncio que eu visualizei ndo tinha comentarios.

(2) Eu nao me lembro se o antncio que eu visualizei tinha comentarios.

(3) Eu li os comentarios, mas eles ndo foram tteis para a minha avaliagdo.

(4) Eu li os comentérios e eles foram uteis para a minha avaliacao.

(5) Eu notei que haviam comentdrios, mas nao os li.
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18. Vocé recomendaria o produto no aniincio para outra pessoa?

Com certeza eu Com certeza
nio 1 2 3 4 5 6 7 i
. recomendaria
recomendaria

19. Qual o principal motivo que poderia influenciar vocé a falar sobre o notebook
apresentado no anincio para outras pessoas? (pode marcar mais de uma alternativa)

(1) Preco.

(2) Loja.

(3) Marca do produto.

(4) Caracteristicas do produto.

(5) Comentarios

(6) Outros:
(7) Nenhum, eu ndo falaria sobre esse produto com outras pessoas.

20. Qual seu sexo
(1) Feminino (2) Masculino

21. Qual é a sua idade?

21. Qual é o seu estado civil?

(1) Solteiro(a) sem namorado(a)/noivo(a)

(2) Solteiro(a) com namorado(a)/noivo(a)

(3) Casado(a) ou em uniao estavel

(4) Separado(a) / Divorciado (a) / Desquitada(a)
(5) Vitvo(a)

(6) Outro

23. Qual é o seu grau de escolaridade?
(1) Ensino Fundamental incompleto.

(2) Ensino Fundamental completo.

(3) Ensino Médio incompleto.

(4) Ensino Médio completo.

(5) Ensino Superior incompleto.

(6) Ensino Superior completo.

(7) Pés-graduacao incompleto.

(8) Pos-graduacao completo.

24. Em qual estado vocé mora atualmente?

25. Onde vocé mora?

(1) Na capital do estado
(2) No interior do estado
(3) Eu nao moro no Brasil

26. Vocé mora:

(1) Sozinho.

(2) Com meus pais, avOs ou qualquer outro parente que ndo seja conjuge e filhos.
(3) Com meu cdnjuge e/ou filho(s).
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(4) Com meu namorado(a)/noivo(a).
(5) Com amigos.

(6) Em republica ou pensionato.

(7) Outro:

37. Qual é a renda mensal aproximada de toda a sua FAMILIA?
(1) Até R$ 1.874,00

(2) De R$ 1.874, 01 a R$ 3.748,00

(3) De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

(4) De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00

(5) Acima de R$ 18.740,01

(6) Prefiro ndo declarar

38. Considerando vocé, quantas pessoas compartilham dessa renda?

Para finalizar o questionario, pedimos que vocé clique sobre o botao ''Concluir''.
Agradecemos a sua participacao nessa pesquisa.

Caso tenha alguma diavida favor enviar um e-mail para
maizycassia @hotmail.com

Atenciosamente,
Maizy Cassia Silva
Mestranda em Administracio da FAGEN/UFU
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APENDICE B — Modelo de questionario estudo 3

Prezado (a) participante,

Pedimos a sua colaboragdo para responder esta pesquisa que faz parte do Programa de
P6s-Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de Uberlandia.

Trata-se de uma pesquisa de opinido, sendo que todos os dados permanecerao em sigilo,
garantindo o anonimato e a privacidade dos respondentes. Os registros obtidos no decorrer desta
pesquisa serdo usados para fins unicamente académico-cientificos.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serdo
apresentadas a seguir, o tempo estimado para responder é de 8 minutos. Pedimos ainda que
responda todas as questdes até o final do questiondrio.

Caso vocé tenha alguma duvida, por favor, entre em contato pelo seguinte endereco de
e-mail: maizycassia@hotmail.com

Desde ja agrademos a sua colaboracao!

Maizy Céssia Silva
Aluna do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo da Faculdade de Gestdao e Negdcios
— Universidade Federal de Uberlandia — PPGA FAGEN/UFU

Dr. André Francisco Alcantara Fagundes
Professor orientador do Programa de P6s-Graduacao em Administra¢do da Faculdade de Gestao
e Negocios — Universidade Federal de Uberlandia — PPGA FAGEN/UFU

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum
momento vocé sera identificado(a), pois os resultados da pesquisa serdo publicados de
forma agregada, mantendo preservada a sua identidade. A pesquisa de opinido niao preveé
ganhos ou riscos aos participantes. Vocé € livre para deixar de participar da pesquisa a
qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coacio.

() Aceito participar.

() Nao aceito participar.

Vocé atende ao requisito para participar da pesquisa (ter 18 anos ou mais)?
() Sim
() Nao

*As pessoas que ndo aceitarem o termo de compromisso e/ou declararem ndo ter mais de 18
anos receberdo uma mensagem de agradecimento e ndo participardo da pesquisa.

Agradecemos o seu interesse nesta pesquisa.
Caso tenha alguma divida, favor enviar um e-mail para: maizycassia @hotmail.com
Atenciosamente,
Maizy Cassia Silva
Mestranda em Administracao da FAGEN/UFU




158

Priming com autocontrole

Por favor, leia atentamente o texto abaixo:

Economizar ¢ uma questdo de habito e disciplina, que possibilita garantia frente a situagdes
adversas, como em periodos de crise econdmica ou quando surgem imprevistos. Portanto, o
dinheiro guardado ajuda a termos tranquilidade e também pode trazer mais possibilidades de
escolhas no futuro. Além disso, quando temos dinheiro poupado, € mais facil planejar uma
mudanca de emprego, uma viagem ou a aquisi¢do de um bem, entre outras possibilidades. A
poupancga traz flexibilidade financeira, estabilidade e tranquilidade, no presente e no futuro.
Economizar nos ajuda a sermos mais disciplinados, focalizados nos objetivos e termos maior
controle em relagdo ao nosso futuro, esse € o segredo das pessoas felizes.

Por favor, marque as 4 palavras da lista abaixo que estao no texto que vocé acabou de ler:
) planejar

) experiéncias

) saborear

) economizar

) estabilidade

) momento

) felicidade

) poupanga

I R N e N N N N

Priming sem autocontrole

Por favor, leia atentamente o texto abaixo:

O hoje € a tinica certeza que temos. Por isso é tdo importante investir no que nos faz felizes no
atual momento, pois a plena realizacdo esta no presente. Conhecer novos lugares e culturas por
meio de viagens, saborear novas comidas, passar por novas experiéncias, comprar e
experimentar o que temos vontade, aproveitando cada momento, gastando nosso tempo e
dinheiro com as coisas e pessoas que sao importantes hoje. O que realmente importa € satisfazer
as necessidades e os desejos de hoje, usufruindo de cada momento intensamente, sem pensar
muito no que o futuro reserva, pois o amanha nao depende de néds. A felicidade reside em saber
desfrutar de cada momento da vida, principalmente o hoje, esse é o segredo das pessoas felizes.

Por favor, marque as 4 palavras da lista abaixo que estao no texto que vocé acabou de ler:
) planejar

) experiéncias

) saborear

) economizar

) estabilidade

) momento

) felicidade

) poupancga

e Y e e e N N
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Instrucgoes para perguntas 1 e 2.

ATENCAO

Selecionaremos alguns lanches para os participantes de um treinamento. Os lanches serdo
entregues em dois momentos.

Primeiro momento: hoje, ao final do treinamento.

Segundo momento: daqui a um més.

Se voce estivesse participando deste treinamento poderia indicar um lanche que gostaria de
receber ao final do primeiro estdgio (hoje) e outro lanche que gostaria de receber apds um més,
na proxima fase do treinamento. Considere que vocé ndo pode escolher o mesmo lanche para o
primeiro momento e para o segundo momento.

1. Por favor, selecione o lanche que vocé gostaria de receber agora, depois do primeiro
estagio do treinamento.

Iogurte natural, diversos sabores — 150 gramas — 90 calorias

Frutas da estagdo — 100 gramas — 52 calorias

Sanduiche natural, diversos sabores light— 142 gramas — 92 calorias
Barrinha de cereais, diversos sabores — 35 gramas — 98 calorias
Barra de chocolate, diversos sabores — 100 gramas — 546 calorias
Pacote de salgadinhos, diversos sabores— 100 gramas — 500 calorias
Bolacha recheada, diversos sabores — 100 gramas — 473 calorias

Taca de sorvete, diversos sabores — 150 gramas — 398 calorias

2. Por favor, selecione o lanche que vocé gostaria de receber na proxima fase do
treinamento que ocorrera em um més.
*Lembre-se que vocé ndo pode repetir o mesmo lanche do primeiro treinamento.

Iogurte natural, diversos sabores — 150 gramas — 90 calorias

Frutas da estacdo — 100 gramas — 52 calorias

Sanduiche natural, diversos sabores light— 142 gramas — 92 calorias
Barrinha de cereais, diversos sabores — 35 gramas — 98 calorias
Barra de chocolate, diversos sabores — 100 gramas — 546 calorias
Pacote de salgadinhos, diversos sabores— 100 gramas — 500 calorias
Bolacha recheada, diversos sabores — 100 gramas — 473 calorias
Taca de sorvete, diversos sabores — 150 gramas — 398 calorias
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Instrucoes de preenchimento

- Niao ha respostas corretas. Queremos apenas que voc€ seja sincero (a) e informe seus pontos
de vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:
Exemplo: Eu gosto de viajar para a praia nas minhas férias.
Opcdes: “Discordo totalmente” 1 2 34 5 6 7 “Concordo totalmente”

Comentario: Se o respondente marcar a opgao “5” significa que concorda com a afirmagado que
gosta de viajar para a praia nas férias. Se marcar “6” ou “7” indica concordancia ainda mais
forte, sendo que “7” significa concordancia total. Caso marque “4”, indicaria neutralidade. Se
quisesse indicar discordancia, deveria assinalar entre “1” e “3”, sendo que “1” significaria
discordancia total.

3- Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua percepcao.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Faco qualquer coisa que me dé prazer, mesmo
1 2 3 4 5 6 7
que atrapalhe meus planos para o futuro.
Estou mais preocupado com o que me acontece
) 1 2 3 4 5 6 7
agora do que com coisas no futuro.
Nio vivo pensando, nem me preparando para o 1 ) 3 4 5 6 7
futuro.
T.er,lto' evitar situagdes quando sei que serdo 1 ) 3 4 5 6 7
dificeis.
Instrucoes

-Por favor, leia o contexto abaixo e observe o antincio apresentado.

Utilitario

Considere que o seu notebook esta com defeito e vocé precisa comprar um novo equipamento.
Vocé utiliza o notebook exclusivamente como instrumento de trabalho e estudo, sendo que o
novo equipamento serd usado apenas nestas situacdes. Voc€ encontra a op¢do apresentada a
seguir em um site de sua confianca. Considere que vocé possui recursos suficientes para esta
aquisic¢ao.

Hedonico

Considere que o seu notebook esta com defeito e vocé precisa comprar um novo equipamento.
Voce utiliza o notebook exclusivamente como instrumento para o seu lazer, como, por exemplo,
para conectar a internet, acessar redes sociais, jogar e assistir filmes e séries, sendo que o novo
equipamento serd usado apenas nestas situacdes. Vocé encontra a op¢do apresentada a seguir
em um site de sua confianga. Considere que vocé possui recursos suficientes para esta aquisicao.
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Imagem do aniincio

Notebook Dell Inspiron i15-5566-A708B Intel Core i7 1TB
Tela LED 15.6" Windows 10 — Branco (ced. 137807746

R$ 2. 899,00 Produto em estoque

10 x de R$ 289,90 sem juros m

Instrucoes

Sugerimos que vocé utilize, preferencialmente, o computador para responder ao questiondrio.
Contudo, caso seja necessario, vocé pode utilizar outros meios, como celular ou fablet. Saiba
que na maioria dos tablets e celulares vocé pode ampliar as imagens que serdo apresentadas
para visualizar mais detalhes.

-Por favor, leia a mensagem abaixo. Considere que vocé visualizou o anuncio do notebook
apresentado na imagem anterior com um amigo, e ele estd enviando a seguinte mensagem sobre
o produto.
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Imagem com comentario positivo

Ola, perguntei para um amigo sobre
aguele notebook que estavamos
pesquisando juntos, e ele me
respondeu que o prego € compativel
com o mercado. Ele conhece o
notebook, e disse que o produto & de
excelente qualidade, funciona muito
bem. E bonito, com design
interessante, o computadar & leve e
rapido. O som dos alto-falantes & otimo
e a bateria tem alta durabilidade.
Atende as expectativas, sem divida
vale a pena.
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Imagem com comentario negativo

Ola, perguntei para um amigo sobre
aguele notebook gue estavamos
pesquisando juntos, e ele me
respondeu que o preco & compativel
com o mercado. Ele conhece o
notebook, e disse que o produto & de
baixa qualidade, ndo funciona muito
bem. Ndo & bonito, o design € estranho,
o computador € pesado e lento. O som
dos alto-falantes apresenta ruidos e a
bateria term baixa durabilidade. Nao
atende as expectativas, sem dovida
néo vale a pena.
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Questionario

Instrucoes de preenchimento

- Ap6s ler o contexto apresentado e observar o antdncio, por favor, responda as perguntas na
sequéncia.

- Nao hd respostas corretas. Queremos apenas que vocé seja sincero (a) e informe seus pontos
de vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Eu gosto de viajar para a praia nas minhas férias.

Opgodes: “Eu ndo gosto nada” -3 -2-101 2 3 “Eu gosto muito”

Comentério: Se o respondente marcar a opgao “1” significa que gosta de viajar para a praia nas
férias. Se marcar “2” ou “3” indica que gosta ainda mais, sendo que “3” significa que gosta
muito, no nivel de concordancia total. Caso marque “0”, indicaria neutralidade. Se quisesse
indicar que ndo gosta, deveria assinalar entre “-1” e “-3”, sendo que “-3” significaria que nao
gosta nada, indicando uma discordancia total.

3 - Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua atitude em relacao ao notebook

apresentado.

Eu ndo gosto -3 -2 -1 Eu gosto muito
nada
Eu ndo sou Eu sou muito
, -3 -2 -1 ,
favoravel favoravel
Nao me .
Me parece muito
parece nada -3 -2 -1 .
L confiavel
confiavel
Parece nao ter 3 5 1 Parece ter alta
qualidade qualidade
E ruim 3 2 -1 E 6timo
Parece ter Parece ter 6timo
fraco -3 2 -1 desempenho
desempenho P
Parece ter Parece ter
tecnologia -3 -2 -1 tecnologia de
ultrapassada ponta
Parece nao ser Parece ser
. -3 -2 -1 J
duravel duravel
E muito E muito
. -3 -2 -1 .
simples sofisticado
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Instrucoes de preenchimento

- Nao ha respostas corretas. Queremos apenas que voce seja sincero (a) e informe seus pontos
de vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:
Exemplo: Eu gosto de viajar para a praia nas minhas férias.
Opcdes: “Discordo totalmente” 1 2 34 5 6 7 “Concordo totalmente”

Comentdrio: Se o respondente marcar a opgao “5” significa que concorda com a afirmagdo que
gosta de viajar para a praia nas férias. Se marcar “6” ou “7” indica concordancia ainda mais
forte, sendo que “7” significa concordancia total. Caso marque “4”, indicaria neutralidade. Se
quisesse indicar discordancia, deveria assinalar entre “1” e “3”, sendo que “1” significaria
discordancia total.

4- Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua avaliacao em relacio ao
notebook apresentado.

Discordo Concordo

totalmente totalmente
Eu aprovo esse produto. 1 2 3 4 5 6 7
Esse produto € atrativo. 1 2 3 4 5 6 7
Esse produto ¢ 6timo. 1 2 3 4 5 6 7
Me sinto bem em relac@o ao produto. 1 2 3 4 5 6 7
Eu gosto desse produto. 1 2 3 4 5 6 7

5- Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua intencio em relacao ao notebook

apresentado.
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Se eu estivesse procurando esse tipo de
produto, a probabilidade de comprar o 1 2 3 4 5 6 7
produto do antncio seria alta.

Se eu fosse comprar esse tipo de produto, a
probabilidade de considerar comprar o 1 2 3 4 5 6 7
produto do anuncio seria alta.

Se eu tivesse que comprar este tipo de
produto, a minha disposi¢do para comprar 1 2 3 4 5 6 7
o produto do antincio seria alta.

6 — Eu compraria o produto no antdncio.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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7. Vocé possui notebook?
Sim  Nio

8. Marque a opc¢ao que melhor defina a frequéncia com que vocé usa um notebook.
Menos que uma vez por semana

Pelo menos uma vez por semana

De duas a seis vezes por semana

Pelo menos uma vez ao dia

Virias vezes ao dia

Normalmente, eu ndo uso notebook

10. Normalmente, qual é o principal motivo que vocé utiliza um notebook?
Trabalho

Estudo

Compras

Entretenimento/lazer

Nao utilizo notebook

Outro:

11. Vocé ja foi o responsavel pela compra de um notebook?
Sim
Nao

12. Quais dispositivos vocé utiliza? (pode marcar mais de uma alternativa)
Smartphone

Tablet

Desktop

Notebook

Outro:

13. Vocé lembra qual a marca do notebook apresentado no antincio?
Sim Qual?
Nao

14. Vocé ja utilizou algum produto da marca apresentada no anincio?
Sim.

Nao.

Nao lembro qual é a marca.

N3ao lembro se j4 comprei algum produto dessa marca.

15. Se sim, como foi a sua experiéncia?

Péssima 1 2 3 4 5 6 7 Otima

16. Vocé encaminharia a mensagem que recebeu de seu amigo pelo aplicativo WatsApp
para outras pessoas que também demostrassem interesse em comprar o produto?

Com certeza eu

nao 1 2 3 4 3 6 7 Com certeza

. . encaminharia
encaminharia




17. Vocé recomendaria o produto no aniincio para outra pessoa?
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Com certeza eu

recomendaria

nio 1 2 3 4

6

Com certeza
recomendaria

18. Qual a sua opinido sobre os comentarios recebido pelo WhatsApp?

A imagem que eu visualizel ndo tinha comentdrios.
Eu ndao me lembro do comentario no WhatsApp.

Eu li o comentério, mas eles ndo foi 1til para a minha avaliagao.

Eu 1i o comentério e ele foi util para a minha avaliacdo.

Eu notei o comentario, mas nao o li.

19- Assinale a alternativa que melhor corresponde ao seu comportamento de consumo.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Frequentemente eu compro coisas
espontaneamente. 1 6 7
"Apenas faca" descreve a maneira como | 6 7
eu fago compras.
Frequentemente eu faco compras sem
planejar. 1 6 7
"Eu vejo, eu compro", descreve-me 1 6 7
"Compre agora, pense sobre isso mais | 6 7
tarde" descreve-me.
As vezes eu sinto vontade de comprar no
impulso do momento. 1 6 7
Eu fago compras de acordo com os meus | 6 7
sentimentos no momento.
Eu planejo cuidadosamente a maioria das
minhas compras (reverso) 1 6 7
As vezes eu sou um pouco imprudente
sobre 0 que compro. 1 6 7
20- Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua vida.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
Quase sempre a minha vida € pr6xima do
ideal que eu desejo. 1 6 7
As condi¢des da minha vida sdo ! 6 7
excelentes.
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Estou satisfeito com a minha vida. 1 2 3 4 5 6 7
Ate agora, eu consegui todas.as coisas | ’ 3 4 5 6 7
importantes que eu quis na vida.

Se eu pudesse recomegar a minha vida, eu | ) 3 4 5 6 7

nao mudaria quase nada.

21. Qual o principal motivo que poderia influenciar vocé a falar sobre o notebook
apresentado no aniincio para outras pessoas? (pode marcar mais de uma alternativa)
Preco.

Marca do produto.

Caracteristicas do produto.

Comentario feito pelo amigo via WhatsApp.

Outros:

Nenhum, eu ndo falaria sobre esse produto com outras pessoas.

22. Qual seu sexo
Feminino
Masculino

23. Qual é a sua idade?

24. Qual € o seu estado civil?

Solteiro(a) sem namorado(a)/noivo(a)
Solteiro(a) com namorado(a)/noivo(a)
Casado(a) ou em unido estavel

Separado(a) / Divorciado (a) / Desquitada(a)
Viuvo(a)

Outro

25. Vocé mora:

Sozinho.

Com meus pais, avos ou qualquer outro parente que nao seja conjuge e filhos.
Com meu conjuge e/ou filho(s).

Com meu namorado(a)/noivo(a).

Com amigos.

Em republica ou pensionato.

Outro:

26. Em qual estado vocé mora atualmente?

27. Onde vocé mora?
Na capital do estado
No interior do estado
Eu nao moro no Brasil

28. Qual é o seu grau de escolaridade?
Ensino Fundamental incompleto.
Ensino Fundamental completo.
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Ensino Médio incompleto.
Ensino Médio completo.
Ensino Superior incompleto.
Ensino Superior completo.
Pés-graduacdo incompleto.
Pés-graduacao completo.

29. Qual é a renda mensal aproximada de toda a sua FAMILIA?
Até R$ 1.874,00

De R$ 1.874, 01 a R$ 3.748,00

De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00

Acima de R$ 18.740,01

Prefiro ndo declarar

30. Considerando vocé, quantas pessoas compartilham dessa renda?

31. Vocé lembra por qual motivo vocé analisou o notebook para compra?
Para trabalho e estudo.

Para lazer.

Para trabalho, estudo e lazer.

Por nenhum motivo especifico.

Nenhum motivo foi citado.

32. Vocé lembra qual comentario foi feito sobre o notebook analisado?
Comentario positivo.

Comentario negativo.

Comentario positivo e negativo.

Nao havia comentdrio sobre o produto.

N3ao observei se havia comentério sobre o produto.

33. Voce sabe qual o objetivo desta pesquisa?

Para finalizar o questionario, pedimos que vocé clique sobre o botao '"Concluir''.
Agradecemos a sua participacao nessa pesquisa.

Caso tenha alguma divida favor enviar um e-mail para
maizycassia @hotmail.com

Atenciosamente,

Maizy Cassia Silva
Mestranda em Administracio da FAGEN/UFU
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Escala para atitude em relacao ao produto high tech

Escala original: Tybout et. al. 2005

Tybout, A. M. et al. Information accessibility as a moderator of judgments: the role of content
versus retrieval ease, Journal of Consumer Research, 32, 76-85, 2005.

Itens

1 — Dislike/ like

2 — Unfavorable/favorable

3 — Unreliable/reliable

4 — Low quality/high quality

5 — Not valuare/valuable

6 — Bad/good

7 — Undesirable/desirable

8 — Poor performance/good performance
9 — Comoon/advanced

10 — Outdated technology/cutting edge technology
11 — Not durable/durable

12 — Not impressive/impressive

13 — Simple/sophisticated

Escala de avaliacido com relaciao ao produto

Escala original: Cordeiro e Ponchio (2013), que adaptou a escala de Shamdasani, Stanaland e
Tan (2001).

CORDEIRO, R. A.; PONCHIO, M. C.. Avaliacdo de notebooks em alianca de co-branding.
REBRAE. Revista Brasileira de Estratégia, Curitiba, v. 6, n. 3, p. 279- 289, set./dez. 2013.

Itens:

1 - Eu aprovo esse produto

2 - Esse produto ¢ atrativo

3 - Esse produto € 6timo

4 - Me sinto bem em relacdo ao produto
5 - N6s gosto desse produto

Escala de Intencao de compra para o produto no anincio

Escala original: Lepkowska-White, Brashear, and Weiberger (2003).
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LEPKOWSKA-WHITE, E.; BRASHEAR, T. G.; WEINBERGER, M. G. A Test of Ad
Appeal Effectiveness in Poland and The United States - The Interplay of Appeal, Product, and
Culture. Journal of Advertising. v. 32, n. 3, p. 57-67, 2003.

Itens:

1 - If T were looking for this type of product my likelihood of purchasing the product in the ad
would be high.

2 - If I were to buy type of product the probability that I would consider buying the product in
the ad woud be high.

3 - If had to buy this type of product, my willingness to buy the product in the ad would be
high.

Escala de Intensidade para acao de boca a boca

Escala original: Harrison-Walker (2001) adaptada para o contexto brasileiro por Costa (2007).

COSTA, F. J. da. A influéncia do valor percebido pelo cliente sobre os comportamentos de
reclamacao e boca a boca: uma investigacao em cursos de pés-graduacao lato sensu. 2007.
240f. (Tese de doutorado em administracdo). Escola de Administragdo de Empresas. Fundacao
Getulio Vargas. Sao Paulo, 2007.

Itens:

1 - Falo bastante sobre este curso.

2 - O curso € um de meus assuntos rotineiros.

3 - Eu raramente falo sobre o curso (Item de escore reverso).

4 - Menciono este curso para outras pessoas com grande frequéncia.
5 - Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o curso.


http://www.tandfonline.com/author/Lepkowska-White%2C+Elzbieta
http://www.tandfonline.com/author/Weinberger%2C+Marc+G

