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Resumo 
 
 
 
Neto, Jomar Rolland Braga; Motta, Paulo Cesar de Mendonça. A Influência 
do Boca a Boca Online na Decisão de Compra do Consumidor. Rio de 
Janeiro,  2009.  89p.  Dissertação  de  Mestrado  –  Departamento  de 
Administração, Pontifícia Universidade Católica do Rio de Janeiro. 
 
 
 
O crescimento dos acessos a Internet, o avanço das comunidades online e de 
outras formas de se relacionar virtualmente só tem aumentado no Brasil fazendo 
com que a rede de computadores faça parte de nossa rotina e também de nossa 
comunicação  diária.  A  propaganda  boca  a  boca  sempre  influenciou  os 
consumidores  desde  que  o  comércio  existiu.  Perguntar  a  conhecidos  sobre  um 
produto sempre foi uma opção de receber boas indicações sobre compras. Com a 
criação da Internet, surgiu o boca a boca online (eWOM), que mudou um pouco 
essa dinâmica, agora apesar do consumidor não conhecer as pessoas que deixam 
seus comentários online este confia, mesmo assim, nas suas recomendações. Neste 
estudo analisam-se os vários tipos de canais de comunicação do boca a boca na 
Internet de maneira a procurar medir a confiança do consumidor eWOM. Usando 
de método similar procurou-se avaliar como os comportamentos de socialização e 
o  desejo  de  ajudar  os  outros  influencia  ou  não  na  produção  de  comentários  no 
mundo virtual. O levantamento de dados para esta avaliação foi feito através de 
um questionário online respondidos por usuários da Internet. Com estes dados foi 
possível analisar a  freqüência de contato com o  eWOM  e o quanto  a confiança 
nele influência no comportamento de compra dos consumidores. 
 
 
 
Palavras-chave 
Comportamento do consumidor; boca a boca online; processo de decisão de 
compra. 
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Abstract 
 
 
Neto,  Jomar  Rolland  Braga;  Motta,  Paulo  Cesar  de  Mendonça  (Advisor). 
The  Influence  of  the  Electronic  Word  of  Mouth  Online  on  the 
Consumer Purchase Decision Rio de Janeiro, 2009. 89p. MSc. Dissertation 
– Departamento de Administração, Pontifícia Universidade Católica do Rio 
de Janeiro. 
 
 
Internet access is on  the  increase, online  communities  are developing at a 
high rate and other forms of virtual relationship are growing in Brazil, making the 
computer web a part of our daily routine and communication. The word-of-mouth 
as a form of advertisement has always influenced the consumers since the origins 
of commerce. Asking acquaintances about a product has invariably been a good 
option  to  receive  good  tips  on  shopping.  With  the  creation  of  the  Internet,  the 
online word-of-mouth (eWOM) came along, changing this dynamics a little bit. 
Nowadays,  despite not  knowing who  posts an online  feedback, the  consumer 
trusts it.  In  this study  several  types  of  online  word  of mouth communication 
channels were analyzed in search for a way to  measure consumer’s trust in the 
eWOM. Using a similar method, socialization and the desire to help others were 
measured  in  order  to  know  whether  this  behavior  influences  the  production  of 
online feedback. The data gathering for this evaluation was carried out through an 
online  questionnaire,  answered  by  Internet  users.  This  data  made  it  possible  to 
analyze the frequency of eWOM exposition and how trusting in it influences the 
consumer’s shopping behaviour. 
 
 
 
 
 
Keywords 
 
Consumer behavior; eletronic word-of-mouth; consumer decision process 
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1 
Introdução 
O comércio online  é hoje tem  crescido de maneira constante e ainda com 
muito potencial para crescimento no Brasil, pois, de acordo com os dados do e-
commerce.org.br  a  adoção  da Internet  nessas  terras  o  número  de  usuários  em 
relação a  nossa população em 2008 corresponde a  somente 26,1%,  acima da 
média mundial de 21,9% mais bem abaixo de países como França (58,1%), Reino 
Unido (68,6%), Coréia do Sul (70,7%), Estados Unidos (72,5%), Japão (73,8%) e 
Canadá (84,3%). Como podemos ver ainda existe muito espaço para crescimento 
do número de usuários de Internet e conseqüentemente de compradores. 
Estima-se  que  a  quantidade  de  consumidores  que  compram  através  da 
Internet hoje seja de 13,2 milhões de pessoas, segundo divulgação do eBit apud 
eCommerceOrg (2008). O faturamento das vendas online no varejo é estimado em 
10 bilhões de reais para o ano de 2009, um crescimento de 22% em relação ao ano 
anterior (e-commerce.org.br, 2008). Sendo que esta estimativa não leva em conta 
os sites de leilão e venda de carros online. 
Todo  esse  volume  de  vendas  na  Internet  tem  gerado  estudos  sobre  o 
comportamento de compra do consumidor no mundo virtual e também como os 
compradores  fazem  recomendações  de  pessoa  para  pessoa  na  rede  mundial  de 
computadores.  (RESNICK  &  ZECKHAUSER,  2002;  DELLAROCAS,  2003; 
BRUYN & LILIEN, 2008). 
Quando  se  remete  a  imagem  de  uma  recomendação  feita  através  de 
comunicação boca a boca, usualmente se imagina um grupo de pessoas reunidas 
em torno de  uma mesa trocando informações  em  uma conversa  informal. O 
cenário  poderia  mudar  um  pouco  e  o  número  de  participantes  também,  mas  a 
característica principal era o fato do boca a boca ser feito presencialmente e com 
pessoas mais ou menos conhecidas criando uma rede de comunicação entre elas 
(GRANOVETTER, 1973; BROWN & REINGEN, 1987). 
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Este  boca  a  boca  presencial,  ou  tradicional  já  causava  impactos  no 
comportamento  do  consumidor,  na  hora  de  decidir  uma  compra  (MARTILLA, 
1971). Com o  advento  da Internet o  boca  a boca ganhou uma  versão online 
chamada de boca a boca online ou eWOM, que mudou um pouco essa dinâmica, 
pois  as  pessoas  deixaram  de  se  encontrar  pessoalmente  para  repassar  seus 
comentários sobre uma compra, agora suas impressões sobre uma experiência de 
consumo estão disponíveis para um grupo muito maior de pessoas e disponíveis 
por muito mais tempo através de opiniões colocadas na Internet (DELLAROCAS, 
2003). 
Alguns  estudos  sobre  essa  comunicação  via  computadores  demonstraram 
um  pouco  do  modo  de  agir  do  boca  a  boca  em  diferentes  nichos  como  jogos 
online, sites de leilão e comunidades na Internet (RESNICK & ZECKHAUSER, 
2002; HSU &LU, 2007; BRUYN & LILIEN, 2008). Alguns estudos mostraram a 
influência do eWOM no comportamento de compra (DUAN, GU & WHISTON, 
2008), mas até onde essa pesquisa explorou não houve um estudo onde se tentou 
mostrar  como  a  confiança  nos  diferentes  tipos  de  eWOM  influencia  o 
comportamento do consumidor. 
Neste  estudo  condensamos  os  vários  tipos  de  canais  de  comunicação  do 
boca a boca na Internet em uma única variável que procurar medir a influencia do 
eWOM no comportamento de compra do consumidor. Usando de método similar 
procuramos avaliar como os comportamentos de socialização e o desejo de ajudar 
os  outros  influencia  ou  não  na  produção  de  comentários  online,  alguns  estudos 
associam esses dois comportamentos a produção de eWOM, mas como nenhum 
deles foi feito com Brasileiros usamos essas duas variáveis para confirmar, ou não 
a reprodução desse padrão de comportamento com os consumidores no Brasil. 
Este estudo se divide em três partes na primeira parte faz-se uma revisão da 
teoria de comportamento do consumidor, seu  processo  de decisão de compra, a 
teoria da laços fortes e fracos e um resumo do histórico do surgimento do boca a 
boca  na  Internet.  A  segunda  foi  a  elaboração  de  uma  pesquisa  quantitativa  e  a 
terceira a análise de seus resultados. 
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1.1. 
Objetivo principal 
Este estudo visa descobrir como a confiança no boca a boca online interfere 
nas decisões de compra dos consumidores e se a procura por comentários online 
faz parte da busca por informações no processo de decisão do consumidor. 
Quanto a confiança procurou-se identificar se esta leva o consumidor a ter 
mais segurança no momento de fazer uma compra online, seé capaz de fazer com 
que os consumidores mudem suas decisões sobre a compra de um produto e se  é 
suficientemente forte a ponto do consumidor recomendar a amigos essa fonte de 
informação como uma fonte segura. 
 
1.2. 
Objetivos secundários 
Existes  vários  objetivos  secundários  que  foram  explorados  neste  trabalho, 
pois com os dados levantados para se verificar o objetivo principal, também foi 
possível  identificar  o  quanto  as  pessoas  estão  expostas  ao  boca  a  boca  virtual, 
quais  os  meios  de  comunicação  pela  Internet  mais  usados  pelos  consumidores, 
como é o seu comportamento em fazer comentários, responder e fazer perguntas 
online, se elas passam recomendações para outras pessoas e se elogiam produtos. 
Procurou-se descobrir se as características comportamentais dos consumidores de 
sociabilidade e gostar de ajudar os outros contribuem para que estes produzam o 
boca a boca virtual na rede mundial de computadores. 
 
1.3. 
Delimitação do estudo 
Este estudo usou inicialmente uma amostra por conveniência de 03 listas de 
email  de  alunos  e  ex-alunos  de  diferentes  universidades  do  Estado  do  Rio  de 
Janeiro para dar início a um processo de bola-de-neve (MALHOTRA, 2006) onde 
os  selecionados  iniciais  encaminhavam  o  questionário  para  amigos,  resultando 
assim numa amostra não probabilística e auto-elegida. Como o questionário estava 
em português estima-se que os respondentes em sua totalidade ou grande maioria 
sejam brasileiros. 
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Apesar  do  objeto  de  estudo  deste  trabalho  ser  o  processo  de  decisão  de 
compra  do  consumidor,  o  questionário  usado  nesta  pesquisa  visava  expor 
principalmente o comportamento de busca por informações do consumidor, com 
algumas poucas perguntas sobre a avaliação pós-compra. 
Como premissa foi estabelecido que o boca a  boca como é tratado no 
questionário e nas hipótese é sempre relacionado ao mundo virtual desvinculado 
do boca a boca tradicional. As hipóteses levantadas procuravam sempre relacionar 
certos tipos de comportamentos previstos para o mundo virtual com as compras 
sem medir como o eWOM pode ser propagar para fora da Internet. 
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2 
Referencial teórico 
2.1. 
Processo decisório do consumidor 
O processo de decisão do consumidor já foi pesquisado inúmeras vezes na 
literatura acadêmica e o que é consenso até agora é que ele é complexo e mutável 
e envolve várias variáveis. 
Nesta mesma literatura existem inúmeros modelos de processos decisórios. 
Nesta dissertação é apresentado o processo decisório de sete etapas defendido por 
Blackwell,  Engel  &  Miniard  (2008).  Essas  etapas  são  definidas  como: 
reconhecimento da  necessidade, busca de informações, avaliação de alternativas 
pré-compra, compra, consumo, avaliação pós-consumo e descarte. 
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Figura 01: Modelo de processo decisório; Blackwell, Miniard & Engel, (2008), p. 73. 
 
 
2.1.1. 
Reconhecimento do problema ou necessidade 
Esse estágio da tomada de decisão ocorre quando o indivíduo sente que há 
uma discrepância entre a condição real e a desejada, ou seja, se a satisfação com o 
estado real das coisas e o nível do estado desejado aumenta até o momento que 
impulsiona  o  consumidor  a  agir  para  diminuir  essa  diferença  (MOWEN  & 
MINOR, 2003). 
O reconhecimento da necessidade pode ser simples ou complexo. Simples 
refere-se a necessidades rotineiras e imediatas como abastecer o carro de gasolina. 
Já  as  necessidades  complexas  são  caracterizadas  por  um  problema  que  se 
desenvolve  ao  longo  do  tempo  e  requer  mais  tempo  para  buscar  uma  solução 
satisfatória, como por exemplo, a compra de um carro novo, para substituir o atual 
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000). 
Compra 
Consumo 
Avaliação Pós-consumo 
Descarte 
Reconhecimento da Necessidade 
Busca 
Avaliação de Alternativas Pré-compra 
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Quando surge um problema como a falta de gasolina para o carro isso, pode 
afetar  a qualidade  do  estado  real para  um  nível  abaixo  do  atual,  fazendo o 
consumidor reconhecer uma necessidade (BRUNER III & POMAZAL, 1988 apud 
SOLOMON,  2002).  O  estado  desejado  é  influenciado  por  diversos  fatores,  tais 
como a cultura,  subcultura, grupos  de referência,  tendências e estilo de  vida, 
conforme  defendem  Mowen  &  Minor  (2003).  Esses  fatores  influenciadores  do 
estado real  fazem  com  que  o  consumidor  deseje  algo  diferente do  que  ele  tem, 
sem necessariamente ter algo errado com o que ele possui no momento, movendo 
o estado desejado para um nível superior ao atual (BRUNER III & POMAZAL, 
1988 apud SOLOMON, 2002), como por exemplo: apesar do consumidor ter um 
carro que funciona perfeitamente bem para suas necessidades, ele deseja troca por 
um  mais  novo,  possante  ou  mais  confortável  embora  realmente  não  seja 
necessário. 
 
Figura 02: Reconhecimento de Problema: mudanças do estado real e desejado. SOLOMON, 2002, 
p. 212.
 
 
 
2.1.2. 
Busca de informações 
A busca de informações acontece depois do estágio de reconhecimento do 
problema  e  é  onde  o consumidor  procura  por  informação  sobre  o  produto  ou 
serviço que poderá resolver o problema identificado na fase anterior. 
 
Estado Real 
Estado Ideal 
Ideal 
Real

 

Real 
Ideal 
Nenhum Problema 
Reconhecimento 
da Oportunidade 
Reconhecimento 
da Necessidade 
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Existem  dois  tipos  básicos  de  busca  por  informação:  a  busca  interna  e  a 
externa. Além disso, há a busca contínua, que são as atividades de busca que não 
estão ligadas a um problema, onde o indivíduo só procura a informação por gostar 
de  ser  manter  atualizado  ou  ser  um  entusiasta  de  determinada  categoria  de 
produtos (SOLOMON, 2002; MOWEN & MINOR, 2003). 
Geralmente a primeira fase a ser realizada é a busca interna. Nesta fase os 
consumidores  buscam  na  memória  e  nas  experiências  passadas  de  compra  por 
informações para ajudar na tomada de decisão. Quanto maior for esta experiência, 
menor  será  a  necessidade  de  busca  por  informações  externas  (SCHIFFMAN  & 
KANUK, 2000). 
Conforme observaram Blackwell, Miniard e Engel (2008), a busca externa é 
feita coletando informações entre pares, ou seja, pessoas próximas,  familiares e 
depois no mercado. Esta busca pode ser tanto passiva, com o consumidor ficando 
mais  atento  às  informações  ao  seu  redor,  quanto  ativa,  quando  ocorre  a  busca 
intencional  de  informações  através  de  pesquisas  no  mercado,  na  Internet, 
conversando com amigos ou simplesmente indo as lojas. 
A  pesquisa  por  informação,  conforme  sintetizaram  Solomon  (2002)  e 
Mowen & Minor  (2003), é influenciada pelos ganhos marginais em função dos 
custos  marginais,  ou  seja,  os  consumidores  pesquisarão  enquanto  houver 
informação  significante  a  ser  adquirida  e  enquanto  este  processo  não  for  muito 
custoso  ou  trabalhoso.  Segundo  Black,  Miniard  e  Engel  (2008)  a  profundidade 
dessa pesquisa é determinada por influências ambientais e diferenças individuais 
peculiares  a  cada  consumidor,  tais  como  sua  personalidade,  classe  social, 
experiências passadas, renda e outros. 
 
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712908/CA





[image: alt]19 
 
Figura 03: Busca de informações 
Fonte: BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2008; p. 76 
 
 
2.1.3. 
Avaliação de alternativas pré-compra 
Neste estágio o consumidor compara as alternativas selecionadas através das 
informações levantadas na etapa anterior, estreitando o campo de alternativas até 
finalmente  escolher  uma  delas  (BLACKWELL,  MINIARD  &  ENGEL,  2008). 
Neste  contexto,  os  consumidores  estabelecem  as  suas  crenças,  preferências, 
atitudes e intenções a respeito dos produtos comparados (MOWEN & MINOR, 
2003). 
A avaliação das alternativas é influenciada pelo tipo de hierarquia de efeitos 
usada,  da  qual  depende  o  processo  de  decisão.  Conforme  defendem  Mowen  & 
Minor (2003), para  compras  com hierarquia de alto envolvimento  a avaliação é 
feita com base nos atributos e no grau de envolvimento afetivo com produto. Para 
compras  de  hierarquia  de  baixo  envolvimento  o  consumidor  usa  uma  avaliação 
mais simples baseada em crenças rudimentares sobre as opções disponíveis com 
pouco envolvimento emocional. 
 
Memória 
Busca 
Interna

 

Busca 
Externa 
Busca 
Reconhecimento do 
Problema 
Influências 
Ambientais 
Influências 
Individuais 
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712908/CA





[image: alt]20 
 
Já nas  compras de  hierarquia  experimental,  a decisão  é  feita através de 
impulso  baseado  na  emoção  que  é  estimulada  no  consumidor  no  momento  da 
compra.  Por  último,  as  decisões  que  usam  a  perspectiva  da  influência 
comportamental,  não  admitem  que  existe  a  ocorrência  de  qualquer  processo 
interno de comparação. Neste caso,  ações externas estimulam o consumidor em 
sua escolha (MOWEN & MINOR, 2003). 
 
Hierarquias de efeitos na avaliação de alternativas 
Hierarquia de alto envolvimento  Comparam-se crenças acerca de atributos e 
reações afetivas 
Hierarquia de baixo envolvimento  Compara-se  um  pequeno  número  de 
crenças sobre os atributos 
Hierarquia experimental  Comparam-se reações afetivas 
Hierarquia da influência comportamental  Diz-se  que  não  há  nenhum  processo  de 
comparação interna. 
Tabela 01: Hierarquia de efeitos 
FONTE: Adaptado de Mowen & Minor, 2003. p.201 
 
   
Outro método, defendida por Schiffman & Kanuk (2000) e Solomon (2002), 
consiste em avaliar as alternativas através da elaboração de listas ou conjuntos das 
opções de marcas onde  os consumidores pretendem fazer sua escolha. Esses 
conjuntos são o Evocado, o Inerte e o Inepto. 
O Conjunto Evocado ou lista de consideração abrange os  produtos que  já 
estão na memória do consumidor, referindo-se a marcas específicas dentro de uma 
categoria de produtos (SCHIFFMAN & KANUK, 2000; SOLOMON, 2002). Os 
produtos que o consumidor está ciente que existem, mas não leva em consideração 
na hora da compra, por  serem considerados inferiores, compõem o  chamado 
Conjunto  Inepto  (SOLOMON,  2002).  E  por  último,  os  produtos  os  quais  o 
consumidor é indiferente, por não serem percebidas como mais vantajosas que os 
outros, constituem o Conjunto Inerte (SCHIFFMAN & KANUK, 2000). 
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Figura 04: Avaliando alternativas 
FONTE: Adaptado de Solomon, 2002. p.218 
 
 
2.1.4. 
Escolha ou compra 
Uma  vez  realizada  a  avaliação  de  alternativas,  o  próximo  passo  do 
consumidor consiste na compra, onde ele deve escolher o vendedor (ou qualquer 
outra  forma  de  venda,  como  catálogos,  Internet,  telefone,  loja  física  ou  venda 
direta) e depois dentro de uma categoria de produtos dentro da loja, escolher o que 
vai ser consumido (SOLOMON, 2002; MOWEN & MINOR, 2003). 
A maneira como o consumidor faz uma escolha é chamada de vários nomes 
na  literatura  como  “heurística”,  “estratégias  de  decisão”  e  “estratégias  de 
processamento  da  informação”  (SCHIFFMAN  &  KANUK,  2000;  SOLOMON, 
2002;  MOWEN  &  MINOR,  2003).  Mas  apesar  dos  muitos  nomes,  todos  eles 
significam os  procedimentos usados pelos consumidores para tornar as escolhas 
mais fáceis. Ou seja, “heurística são procedimentos mentais práticos que levam a 
uma decisão acelerada” (SOLOMON, 2002, p.222). 
Para  chegar  a  essa  simplificação,  os  consumidores  utilizam  regras  de 
decisão.  Algumas  são bastante  simples, como: “Se  é caro, é  melhor”, “Lojas 
maiores oferecem melhor preço que lojas menores”, “Se o vinho é francês ele é 
bom”, etc. Nesses casos não há muito esforço e ponderação na escolha. Esse tipo 
de  pensamento  é  chamado  de  regra  não-compensatória  (SCHIFFMAN  & 
KANUK, 2000; SOLOMON, 2002; MOWEN & MINOR, 2003). 
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Segundo Mowen & Minor (2003), a regra não-compensatória é usada para a 
escolha  de  produtos  de baixo  envolvimento,  onde  fortes  crenças  quanto  a  um 
atributo  podem  vir  a  não  compensar  as  crenças  fracas  em  relação  ao  outro 
atributo.  A  maioria  dos  consumidores  tende  a  usar  regras  simples  em  suas 
escolhas.  Já  a  regra  compensatória,  conforme  defendem  Mittal  et  al.  (2008)  e 
Solomon (2002), é geralmente usada na compra de produtos de alto envolvimento, 
pois nesta regra o consumidor analisa todos os atributos do produto antes de tomar 
sua decisão. 
As  regras  não-compensatórias  são  divididas  em  quatro  categorias:  a 
lexicográfica, a conjuntiva, a disjuntiva e a de eliminação por aspectos (MITTAL 
et al, 2008; MOWEN & MINOR, 2003). 
Ao  usar  a regra lexicográfica  o consumidor  coloca os  atributos de  dois 
produtos  em  ordem de  importância  e  escolhe  o produto  melhor  avaliado  no 
atributo mais importante.  Em caso de empate, recorre ao segundo atributo mais 
importante, e assim por diante (SOLOMON, 2002). 
Na regra de tomada de decisão conjuntiva, como defendido por Schiffman 
& Kanuk (2000), o consumidor estabelece um critério mínimo aceitável para um 
ou  mais  atributos  do  produto,  como  ponto  de  corte.  Qualquer  produto  que  não 
alcance este padrão mínimo é descartado. Se no final deste processo houver mais 
de um produto, o consumidor precisa usar outro processo associado para fazer a 
sua escolha. 
A regra disjuntiva é semelhante à regra conjuntiva, pois também estabelece 
um  nível  mínimo  aceitável,  mas  naquela  regra,  qualquer  produto  que  supere  o 
nível  mínimo  em  qualquer  atributo  é  considerado  como  prioritário  na  hora  da 
escolha.  Geralmente  este  processo  de  escolha  mínimo  aceitável  é  bastante  alto, 
sendo necessário um  nível  de  excelência em  um  dos atributos  (MOWEN  & 
MINOR, 2003). 
Por último, a regra de eliminação por aspecto é similar a regra lexográfica, 
mas  neste  caso,  além  de  colocar  os  atributos  em  ordem  de  importância,  o 
consumidor  também  estabelece  um  nível  mínimo  aceitável  para  o  produto  ser 
considerado (MITTAL et al, 2008). 
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Existem dois tipos de regras compensatórias, a aditiva simples e a  aditiva 
ponderada.  Na  escolha  compensatória  usando  a  regra  aditiva  simples,  o 
consumidor analisa todos os atributos do produto dando uma ”nota” para cada um 
e no final soma a nota de todos os atributos, então o produto com maior nota é 
escolhido.  Já  na  regra  aditiva  ponderada,  existe  um  peso,  ou  uma  importância 
dada  a  cada  atributo  relevante  na  avaliação  do  consumidor.  Este  peso  é 
considerado, junto com a nota dada a cada atributo, no computo final o produto 
com a melhor soma nos atributos ponderados é escolhido (SOLOMON, 2002). 
 
 
2.1.5. 
Consumo 
Uma definição  de consumo diz que este: “representa o uso do  produto 
adquirido  pelo  consumidor”  (BLACKWELL,  MINIARD  &  ENGEL,  2008, 
p.167). Outra visão sobre o consumo o caracteriza não como uma ação, mas como 
uma experiência  que  pode ser definida  como  “o conjunto de  conhecimento e 
sentimentos  experimentados  por  uma  pessoa  durante  o  uso  de  um  produto  ou 
serviço” (MOWEN & MINOR, 2003). 
Em resumo, o consumo é o estágio onde o consumidor depois de passar por 
todas as etapas anteriores, finalmente utiliza o produto. Neste estágio é importante 
analisar três variáveis: a freqüência do consumo, a quantidade e o propósito. 
A freqüência é necessária para saber se o produto é usado continuamente ou 
esporadicamente. A importância em saber a quantidade é analisar se o consumidor 
pode  consumir mais  do  produto ou  se  o consumidor  está utilizando  a  porção 
correta  do  produto.  Por último,  a  análise do  propósito é  útil para  saber se  o 
produto está sendo utilizado para o que foi projetado e se há outros usos para ele. 
Essas análises servem tanto para aprimorar o  produto, quanto para  descobrir 
maneiras  de  aumentar  o  seu  consumo  (MOWEN  &  MINOR,  2003).  Como  por 
exemplo, usar a capacidade ociosa de um hotel na baixa temporada para realizar 
convenções e congressos de executivos. 
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Conforme observaram Blackwell, Miniard & Engel (2008), a experiência de 
consumo pode gerar um reforço positivo ou negativo, ou uma punição. O reforço 
positivo  ocorre  quando  o consumidor recebe  um  estímulo  pelo  uso  do  produto, 
como  satisfação  ou  reconhecimento,  nesse  caso,  como  exemplo  pode-se  citar  a 
alegria gerada após ver um filme de comédia. O consumo também pode gerar um 
reforço negativo. Neste caso  o produto evita algum resultado negativo que  o 
consumidor não quer ter, como, por exemplo, tomar um remédio para não ficar 
doente. Esses dois casos, se bem sucedidos, podem fazer com que o consumidor 
deseje repetir a experiência de consumo. 
Quando  a  experiência  de  consumo  é  ruim,  ela  é  chamada  de  punição,  ou 
seja, é quando o consumo do produto não traz os efeitos esperados, ou traz efeitos 
negativos. Neste caso, é pouco provável que o consumidor repita a experiência de 
compra. 
Mowen & Minor (2003), Motta (2003) e Solomon (2002) defendem que a 
experiência de consumo possa ser comparada a montagem de uma peça de teatro, 
principalmente  no  caso  de  serviços,  onde  o  consumidor  é  o  ator  principal,  os 
vendedores são os coadjuvantes e a loja representa o cenário. 
Neste paralelo feito com o teatro, de acordo com Mowe & Minor (2003), 
existem  três  tipos  característicos  de  atuações:  a  restrita,  a  interpretada  e  a 
dramática. 
Na atuação restrita, os envolvidos, consumidor e vendedor, ou prestador de 
serviço, tem papéis mínimos com pouca dependência um do outro para realizar a 
compra. Esta experiência geralmente ocorre na compra de produtos  de baixo 
envolvimento.  Já  na  atuação  interpretada  ocorre  quando  os  personagens, 
consumidor  e  vendedor,  reconhecem  que  para  haver  uma  troca  satisfatória 
(realização do serviço), ambos têm que cumprir bem seus papéis, e caso ocorra 
algo  errado,  um  pode  culpar  o  outro.  Esta  experiência  geralmente  acontece  em 
compras de alto envolvimento. 
O terceiro e último tipo de atuação é chamado de dramática, que geralmente 
acontece em produtos e serviços complexos, com alto envolvimento. Neste caso o 
profissional  de  marketing  tenta  produzir  um  determinado  efeito,  e  para  isso,  há 
uma profunda interação entre vendedor e consumidor, onde ambos monitoram se 
o outro está cumprindo satisfatoriamente o seu papel. Em caso negativo, ante ao 
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desempenho aquém das expectativas, um ambiente de desconfiança ou ludibrioso 
pode se estabelecer. 
 
2.1.6. 
Avaliação pós-Consumo 
A  avaliação  pós-consumo  consiste  no  desenvolvimento  da  sensação  de 
satisfação ou insatisfação decorrente do atendimento ou não das expectativas que 
o consumidor tem em relação ao produto adquirido ou consumido. Brady, Cronin 
& Brand (2002) em seu estudo mostraram que a avaliação de desempenho pós-
compra está diretamente ligada com a percepção de qualidade do produto. 
Esta avaliação,  apesar de  acontecer  posteriormente à  compra,  representa 
parte  integrante  do  processo  de  decisão,  pois  influência  as  futuras  decisões  do 
consumidor (BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2008). 
Quando  positiva,  isto  é,  quando  o  desempenho  percebido  atende  as 
expectativas do consumidor, isto acarreta uma resposta emocional traduzida como 
um  sentimento  de satisfação  com  a  compra.  De  forma antagônica,  quando as 
avaliações  da  experiência  e  do  desempenho  não  satisfazem  as  expectativas 
anteriormente geradas, a avaliação realizada pelo consumidor é  negativa.  Como 
conseqüência direta, cria-se um sentimento de frustração com a compra gerando 
uma resposta emocional traduzida como insatisfação com  o produto, também 
chamada  dissonância  cognitiva.  (BLACKWELL,  MINIARD  &  ENGEL<  2008; 
MOWEN & MINOR, 2003). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712908/CA





[image: alt]26 
 
Figura  05:  Modelo  de  satisfação/insatisfação  do  consumidor  de  Mowen  &  Minor,  2003  p.  222 
(adaptado)
 
 
 
Quando a percepção  dos atributos do produto  corresponde às  expectativas 
do consumidor, este pode vir a repetir a compra e gerar um boca a boca a favor do 
produto  (Black,  Miniard  &  Engel,  2008),  mas  o  comportamento  mais  comum, 
conforme defende Solomon (2002) é que  “Quando algo tem  o desempenho que 
pensamos que teria, podemos não pensar muito no assunto” (SOLOMON, 2002, 
p.247). Apesar de desejado, o boca a boca positivo é mais raro de acontecer, pois 
quando o consumidor está satisfeito ele tende a não pensar mais sobre o problema 
que foi resolvido com a compra. 
A insatisfação na avaliação pós-compra pode levar a três tipos de  reações 
por parte do consumidor: a resposta expressiva, onde o consumidor tentar resolver 
seu problema na loja onde comprou o produto. A resposta particular que é onde o 
consumidor expressa sua insatisfação com o produto a amigos e conhecidos, 
fazendo boca  a  boca  negativo.  E por  último,  a resposta  de  terceiro,  onde o 
consumidor oficializa formalmente  sua queixa, através de um registro na justiça 
ou um relato da sua insatisfação a um veículo publico de comunicação, como um 
jornal, ou revista (GILLY & GELB, 1982 apud SOLOMON, 2002). 
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2.1.7. 
Descarte 
O descarte é a última etapa do processo de decisão defendido por Blackwell, 
Miniard & Engel  (2008).  A crescente conscientização ambiental sensibilizou  de 
sobremaneira  a  importância  desta  fase,  principalmente  no  que  tange  a  máxima 
moderna dos três “R”: reduzir, reutilizar e reciclar (SOLOMON, 2002). 
As opções do consumidor na hora do descarte são: manter o item (ainda o 
utilizando,  guardando-o  ou  usando-o  para  outro  propósito),  descartar  o  item 
permanentemente (vendê-lo,  trocá-lo,  jogá-lo  fora ou  enviá-lo para  reciclagem), 
ou  livrar-se  do  item  temporariamente,  através  de  empréstimo  ou  aluguel 
(JACOBY, BERNING & DIETVORST, 1977). 
Com  o  tempo  os  pesquisadores  perceberam  que  o  modelo  tradicional  de 
processo  de  decisão  do  consumidor  possui  limitações.  Em  vista  disso,  os 
pesquisadores propuseram modelos alternativos,  colocando ênfase em diferentes 
processos do  fluxograma genérico de tomada de decisão  (MOWEN & MINOR, 
2003). Um consumidor não quer gastar tempo com decisões complexas o tempo 
todo, então, dependendo do envolvimento na compra (alto ou baixo), ele opta pela 
estratégia mais adequada, adaptando  o  seu nível de  esforço cognitivo com a 
compra a ser analisada (SOLOMON, 2002). 
Mowen & Minor  (2003) e Solomon (2002) defendem a existência de  três 
tipos de abordagem no estudo da perspectiva da tomada de decisão: a perspectiva 
tradicional, a experimental e a comportamental. 
A perspectiva tradicional, também chamada de racional, enfatiza o processo 
de informação, onde o consumidor passa por todas as etapas do processo decisório 
antes  de  decidir.  Por  um  lado,  quando  a  compra  é  complexa  ou  de  alto 
envolvimento,  a  tendência  é  que  as  fases  de busca  de  informação,  avaliação  de 
alternativas e escolha sejam longas. Por outro lado, quando a compra é simples ou 
de  baixo  envolvimento,  tais  fases  tendem  a  ser  curtas.  (MOWEN  &  MINOR, 
2003). 
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A  perspectiva  experimental  leva  em  conta  o  modelo  decisório  emocional, 
impulsivo, onde os produtos além de seus benefícios funcionais também carregam 
uma simbologia subjetiva, como lembranças e sentimentos. Por conseqüência, os 
produtos  são  escolhidos  com  base  no  que  faz  o  consumidor  se  sentir  melhor. 
(MOWEN & MINOR, 2003; SCHIFFMAN & KANUK, 2000). 
Finalmente,  a  perspectiva  da  influência  comportamental  estuda  como  o 
ambiente físico, design e o apelo de embalagem podem ser usados para influenciar 
as decisões do consumidor. (SOLOMON, 2002). 
 
2.2. 
Grupos de referência 
O ser humano é um ser social, e por conseqüência, os consumidores também 
o são, organizando-se em grupos para realizar diferentes atividades, os quais 
influenciam o seu comportamento. Esses conjuntos de pessoas são chamados de 
grupos de referência. 
Um grupo de referência “é um indivíduo ou grupo real ou imaginário, 
concebido  como  tendo  relevância  significativa  sobre  avaliações,  aspirações  ou 
comportamento de um indivíduo” (PARK & LESSIG, 1977). 
Outra definição defende que os grupos de referência são um agrupamento de 
pessoas ou instituições que são  usados como ponto de referência pelas pessoas, 
que olham estes grupos como guias para nortear o seu comportamento e valores 
gerais ou específicos. (MITTAL et al, 2008; SCHIFFMAN & KANUK, 2000). 
Já Gergen & Gergen (1981) apud Solomon (2002) defendem que o grupo de 
referência  é  qualquer  personagem  ou  um  conjunto  deles  que  influência 
externamente  e  fornece  sugestões  de  comportamento  social,  podendo  ser  desde 
uma celebridade até uma pessoa (ou várias) de ação próxima ao consumidor. 
Na  literatura  há  vários  tipos  de  classificação  de  grupos  de  referência 
(MITTAL et  al,  2008;  BLACWELL, MINIARD  e ENGEL, 2008;  SOLOMON, 
2002;  SCHIFFMAN  &  KANUK  2000;  MOWEN  &  MINOR,  2003).  A  seguir 
apresenta-se a classificação  feita  por Blackwell, Miniard  e Engel (2008) que 
aglomera a maior parte das classificações. 
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•  Primários:  são  os  grupos  de  maior  influência,  maior  freqüência  de 
interação e onde o indivíduo considera importante seguir suas normas e 
opiniões. 
•  Secundários:  grupos  de  menor  contato,  menor  interação,  onde  o 
indivíduo sente-se menos compelido a seguir suas normas. 
•  Formais:  são  caracterizadas  por  uma  estrutura  definida,  listas  de 
membros,  propósito  definido,  níveis  de  autoridade  e  regulamento  para 
tornar-se membro. 
•  Informais:  menos  estruturados  geralmente  baseados  em  amizade  ou 
interesses mútuos, quando possuem normas, estas raramente são escritas 
e definidas claramente. Possuem alto grau de interação entre os membros 
e troca de informações. 
•  Associação  formal: acontece quando os indivíduos são reconhecidos 
como membros de um grupo por terceiros. Pode acontecer tanto em 
grupos  formais,  como  membros  de  uma  igreja,  quanto  em  grupos 
informais,  como  uma  família  ou  pessoas  associadas  a  um  grupo  de 
notícias  online.  Geralmente  são  usados  por  profissionais  de  marketing 
para agrupar indivíduos com comportamentos similares 
•  Aspiracionais:  onde  o  indivíduo  não  faz  parte  do  grupo,  mais  deseja 
fazê-lo  e  para  isso imita  o comportamento de outros  indivíduos com 
quem ambiciona assemelhar-se e associar-se. 
•  Dissociativos: consistem em grupos com o qual o indivíduo tenta evitar 
associações,  geralmente  se  comportando de  modo  contrário, por  não 
concordar com suas normas e valores. 
•  Virtuais: Criados com a Internet possuem interação predominantemente 
virtual,  como  conseqüência,  seus  membros  não  se  encontram 
pessoalmente  com  regularidade.  Não  possuem  barreiras  geográficas. 
Geralmente tem um fluxo de troca informação maior que os grupos face-
a-face,  pois  seus  membros  sentem-se  mais  confortáveis  em  escrever 
através da Internet do que falar pessoalmente. 
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Normalmente o  consumidor pertence a  vários grupos de referência, tais 
como o do  trabalho, faculdade, vizinhos,  clubes etc. Daí verifica-se  que “os 
consumidores pertencem  a numerosos  grupos  e  cada um  desses  possui  certo 
impacto  sobre  seu  comportamento  de  compra”  (MOWEN  &  MINOR,  2003, 
p.270). 
A influência exercida pelo grupo sobre o comportamento do consumidor, de 
acordo com Shiffman & Kanuk (2000), varia conforme o tipo de produto, poder 
do grupo de referência e fatores sociais específicos. 
Mittal et al. (2008) defende que os grupos de referência podem exercer 03 
tipos distintos de influência: 
 
•  Informacional:  baseado  no  conhecimento  especializado  do  grupo, 
geralmente feito por profissionais como médicos, advogados, técnicos de 
informática, consumidores experientes e etc. 
•  Normativa:  exercido  através  da  coação  ou  incentivo  através  de 
recompensa,  onde  o  consumidor  tem  que  se  conformar  a  seguir  as 
expectativas impostas por outra pessoa. Normalmente encontramos essa 
influência em grupos de trabalho e familiares. 
•  Identificação:  ocorre quando o  consumidor  copia  o  comportamento  de 
outra pessoa, porque esta  pessoa  o atrai ou  é identificada como  um 
modelo de comportamento a ser seguido. 
 
Para Solomon (2002) os grupos de referência exercem influência através do 
poder social, que é a  capacidade de fazer alguém fazer alguma coisa através de 
convencimento ou obrigação. 
Estes poderes de influência são divididos em seis categorias: 
 
•  Poder  de  referência:  quando  as  pessoas  imitam  o  comportamento  de 
alguém ou de um grupo que elas considerem um exemplo a ser seguido. 
•  Poder de informação é a capacidade de compilar e difundir informação 
•  Poder de conhecimento consiste no domínio de uma área específica do 
conhecimento. 
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•  Poder legítimo é onde a sociedade concede e reconhece a autoridade de 
certas pessoas, como policiais, professores, médicos etc. 
•  Poder coercitivo onde existe a intimidação social ou física a uma pessoa. 
•  Poder  de  recompensa ocorre quando uma pessoa ou um grupo podem 
fornecer  reforço  positivo  ao  consumidor,  seja  através  de  benefícios 
físicos (aumento  de  salário, presentes etc.)  ou sociais  (aceitação  pelo 
grupo, ganho de status etc.). 
 
Para os fins deste trabalho e por simplificação será usada a nomenclatura de 
Mittal  et  al.  (2008), agrupando  os  poderes  da  teoria  de Solomon  (2002)  da 
seguinte forma: 
 
Influência  Poder relacionado 
Informacional  Legítimo 
Informação 
Conhecimento 
Normativa 
 
Coerção 
Recompensa 
De identificação  Referência 
 
Tabela 02: Influência e Poder relacionado
 
 
Para  o  consumidor,  os  principais  motivos  de  usar  as  informações  de  um 
grupo de referência são o aumento de sua aceitação pelo grupo e redução do risco 
percebido da compra (MITTAL et al, 2008; SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN & 
KANUK, 2000). 
 
2.3. 
Líderes de opinião. 
Dentro  dos  vários  grupos  de  referência  que  fazem  parte  da  vida  dos 
consumidores existem aquelas pessoas  que  são  referências em algum campo do 
conhecimento e são capazes de influenciar ou servir de referência para o resto dos 
indivíduos, quando estes decidem sobre uma compra. 
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Ao longo  dos anos houve várias tentativas de se  atribuir um  perfil aos 
líderes de opinião. O pouco que se concluiu foi que essas pessoas geralmente são 
muito  ativas  socialmente  no  grupo,  compartilhando  tanto suas  boas  quanto  más 
experiências  sobre  produtos  com  o  grupo  e  por  isso,  seus  conselhos  têm  a 
capacidade de  influenciar  o  comportamento dos outros, usando, normalmente,  a 
influência  informacional.  Essas  pessoas  são  chamadas  de  líderes  de  opinião 
(MITTAL et al, 2008; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008; MOWEN & 
MINOR, 2003; SOLOMON, 2002). 
Os líderes de opinião procuram ativamente por informação, tanto na mídia 
quanto conversando com outras pessoas sobre seus produtos favoritos, que podem 
ser roupas,  computadores, música, vinhos, etc.  Mas dificilmente um  líder de 
opinião será especialista em vários tipos de produtos diferentes (MITTAL et al, 
2008; SOLOMON, 2002). 
Uma categoria de consumidor  semelhante  à  dos  líderes de opinião são  os 
Inovadores,  mas  com  uma  diferença  fundamental:  eles  não  são  tão  envolvidos 
socialmente e  demonstram uma  menor preocupação  em seguir as normas do 
grupo.  Geralmente  são  os  primeiros  a  adotar  um  novo  produto.  Um  outro 
personagem  importante  em  influenciar  o  comportamento  do  consumidor  são  os 
chamados  os  consultores  de  mercado,  também  chamados  de  market  mavens  ou 
influentials  (MITTAL  et  al, 2008; BLACKWELL, MINIARD e  ENGEL,  2008; 
MOWEN & MINOR, 2003). 
Os consultores de mercado não são tão especializados quanto os líderes de 
opinião,  mas  são  tão  sociáveis  quanto,  conforme  definiram  Feick  & Price apud 
Mowen & Minor (2003): “são indivíduos que possuem informações sobre muitos 
tipos de produtos, lugares para comprar e outras facetas do mercado”. Em outras 
palavras, os consultores de mercado possuem uma grande gama de interesses em 
diversos tipos  de produtos, mas não possuem  um conhecimento  aprofundado 
sobre estes. 
Um novo tipo de influenciador de comportamento do consumidor, conforme 
defendem  Mowen  &  Minor  (2003)  e Blackwell,  Miniard  e  Engel  (2008),  é  o 
consumidor  substituto,  geralmente  um  profissional  que  ajuda  o  processo  de 
decisão de compra em produtos de alto envolvimento e também realiza atividades 
de  busca,  escolha  e  avaliação  de  informações.  É  aquele  que  atua  como  um 
consultor para o consumidor de forma análoga a uma consultoria orientando uma 
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empresa, instruindo e tirando dúvidas sobre produtos complexos, tornando assim a 
decisão de compra mais fácil e poupando tempo ao consumidor. 
 
Influenciador  Características 
Líder de opinião  Especialista altamente envolvido em uma categoria 
de produto e socialmente ativo. 
Inovador  Primeiro  a  comprar  produtos  inovadores.  Não  é 
muito integrado socialmente. 
Consultor de mercado  Conhecimento  generalista  de  vários  tipos  de 
produtos. Muito integrado socialmente. 
Consumidor Substituto  Profissional  que  ajuda  na  tomada  de  decisão  do 
consumidor colhendo informações sobre um tipo de 
produto. 
Tabela 03: Tipos de Influenciadores do Consumidor (MITTAL et al, 2008) 
 
 
2.4. 
Teoria do fluxo de comunicação 
Muitas teorias sustentam que o influenciador de opinião seja qual for tipo, é 
um veículo importante no fluxo de informações da mídia para os  consumidores 
(MITTAL et al, 2008; SOLOMON, 2002) 
A teoria clássica do fluxo de informação é chamada de teoria do  fluxo de 
duas  etapas,  onde  a  informação  migra  em  uma  única  direção  dos  veículos  de 
comunicação para os formadores de opinião e destes para os demais consumidores 
conforme pode ser observado na Figura 06 (SCHIFFMAN & KANUK, 2000). 
 
 
   
 
Figura 06: Teoria do fluxo de duas etapas 
 
 
Mídia 
Formadores de 
Opinião 
Massa de 
consumidores 
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A  teoria  de  fluxo  multicanal  da  comunicação  (multi-step  flow  of 
comunication theory) defendida por Mittal et al (2008), diz que a mídia de massa 
atinge  tanto  os  líderes  de  opinião  quanto  as  massas,  despertando  nas  pessoas  a 
atenção sobre a existência de um produto. 
Enquanto  os  líderes de  opinião  são  capazes  de  decidir  sobre um  novo 
produto  baseado  nas  informações  fornecidas  pela  mídia,  as  massas  procuram  o 
líder de opinião para mais informações, assim como os líderes também divulgam 
pró-ativamente suas opiniões. Este relacionamento pode ser observado na Figura 
07. 
 
 
 
 
 
 
Figura 07: Teoria de fluxo multicanal da comunicação  
 
 
Essa  busca,  segundo  Arndt  (1967)  apud  Solomon  (2002),  de  consultar  a 
opinião de pessoas, para confirmar opiniões de fontes impessoais, como a mídia, e 
a transmissão dessa recomendação de uma pessoa para outra é chamada de boca a 
boca (WOM – word-of-mouth). 
 
2.5. 
Teoria dos laços fortes e fracos 
Várias  teorias  existem  para  explicar  como  o  boca  a  boca  se  forma,  este 
trabalho seguirá os passos de Granovetter (1973) e Brown & Reigen (1987) que 
usam a teoria da força dos laços e da homofilia para explicar como as informações 
são transmitidas de pessoa para pessoa. 
A  teoria  da  força  dos laços  consiste  na idéia  que usa  a  intensidade  das 
relações sociais entre os  consumidores  e  é  usada  como  referência  no  estudo  do 
comportamento de redes de boca a boca, a inter-relação entre elas e seu fluxo de 
informação (BROWN & REIGEN, 1987). 
 
Mídia 
Formadores de 
Opinião 
Massa de 
consumidores 
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Homofilia, segundo Rogers (1983) apud Brown & Reigen (1987, p.354) é 
“o  nível  com  o  qual  pares  de  indivíduos  são  similares  em  certos  atributos,  tais 
como idade, sexo, educação e status social”. Sendo um principio fundamental da 
interação  humana,  onde  as  pessoas  com  mais  traços  em  comum  e  gostos  mais 
parecidos se atraem e trocam mais informação entre si do que as pessoas que não 
tem tanto em comum. Sendo assim os laços fortes possuem homofilia e os laços 
fracos heterofilia. (BROWN & REIGEN, 1987). 
Os laços são compostos de dois tipos de relações: de forma e de conteúdo. 
Esta  ultima  representa  a  informação  transmitida  de  uma  pessoa  para  outra  e  a 
primeira indica a força de ligação entre laços. (GRANOVETTER, 1973; BROWN 
& REIGEN, 1987). 
Assim  como  grupos  de  referência,  os  laços  podem  ser  divididos  entre 
primários (fortes) e secundários (fracos). Os fortes são caracterizados por contato 
freqüente,  como  família  e  amigos  íntimos  e  os  fracos  por  contato  menos 
freqüentes,  como  conhecidos  e  membros  de  associações.  Esses  laços  interagem 
entre  si,  onde  os  secundários  interligam  várias  redes  de  primários 
(GRANOVETTER,  1973),  em  outras  palavras,  os  laços  fortes  criam  pequenas 
redes por onde circulam informações, que são ampliadas pelos laços fracos que 
criam pontes  entre essas redes ampliando  em muito o seu  alcance, atingindo 
contatos que não seriam possíveis caso a informação  ficasse  dentro somente da 
rede formada por laços fortes. 
Um  exemplo  que  se  pode  imaginar  é  o  de  uma  pessoa  procurando 
informação sobre um  produto, como um  professor de aulas de piano,  se ela 
somente procurar com seus  parentes próximos ela  terá uma pequena rede de 
informação  de  alta  interação  (laços  fortes),  mas  provavelmente  com  poucas  ou 
nenhuma  alternativa  para  o  professor  que  ela  procura.  No  entanto,  se  a  pessoa 
estender  essa  rede  aos  amigos  de  seus  parentes  essa  rede  crescerá 
exponencialmente atingindo pessoas com as quais ela tem pouco ou nenhum 
contato  direto  (laços  fracos),  mas  com  certeza  a  quantidade  de  indicações  para 
aulas de pianos será muito maior. 
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Os  laços  fracos  são  responsáveis  pela  difusão  da  informação,  permitindo 
que ela atinja muitas pessoas e os fortes por serem ativados com mais freqüência e 
pertencerem  a  contatos  mais  próximos  têm  maior  poder  de  influencia  sobre  o 
processo  de  decisão  do  consumidor  sendo  considerados  como  fonte  mais 
acessível, de confiança e de alta credibilidade (BROWN & REIGEN, 1987). 
 
2.6. 
WOM na internet ou Word-of-Mouth ou eWOM 
Quando um consumidor usa a Internet para dividir sua opinião com outros 
consumidores ele está praticando o boca a boca online (Word-of-Mouth, Eletronic 
Word-of-Mouth ou eWOM) (MITTAL et al, 2008) ou ainda conforme definição 
de Hennig-Thurau  et al  (2004):  eWOM é  qualquer  comunicação positiva ou 
negativa feita por um potencial, atual ou antigo consumidor sobre um produto ou 
uma empresa que é disponibilizado para uma variedade de pessoas e instituições 
através da Internet. 
Enquanto  no  boca  a  boca  tradicional  temos  a  imagem  de  uma  pessoa 
conversando  com  outra  e  passando  a  informação,  a  divulgação  de  pessoa  para 
pessoa  o  eWOM  tem  uma  dinâmica  diferente.  Conforme  afirma  Savolainen 
(2001), esta divulgação pode acontecer através de vários  tipos  de comunicação, 
entre eles a comunicação “um a um”, onde uma pessoa transmite a informação 
para outra, geralmente através de email ou outra mensagem particular. 
A  comunicação  de  “um  para  muitos”  geralmente  acontece  quanto  o 
consumidor está buscando informação e coloca sua pergunta em um fórum, lista 
de email ou outro canal de comunicação que permite que várias pessoas possam 
ver e responder a sua pergunta. Antagonicamente, tem-se a comunicação “muitos 
para um” onde os participantes da comunidade online tentam responder a pergunta 
de uma pessoa. Por último, há a comunicação de “muitos para muitos” onde existe 
um debate em que um grupo enfrenta outro onde cada um deles tenta defender seu 
ponto de vista (SAVOLAINEN, 2001). 
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A literatura possui inúmeros exemplos sobre o boca a boca online (eWOM), 
seja ele em relação a compras em sites de leilão (STAFFORD & STERN; 2002), 
compras  em  lojas  eletrônicas  (KOO,  2006)  e  até  seu  comportamento  em 
comunidades  lúdicas  (HSU  &  LU,  2007),  mostrando  que  o  consumidor  é 
altamente influenciado pela  opinião e experiências prévias de outros usuários 
mesmo que ele não as conheça pessoalmente. 
A Internet facilitou muito a etapa da pesquisa pré-compra e a disseminação 
do boca a boca, pois permitiu aos consumidores o  acesso a muitas opiniões 
deixadas por outros compradores virtuais, podendo inclusive seguir de guia para 
mostrar  qual  a  tendência  de  mercado  (RIEGNER,  2007).  A  capacidade  de 
comunicação bidirecional da web ajuda a criar vastas redes de boca a boca onde 
indivíduos  podem  trocar  experiências  tanto  de  compras  quanto  sobre  outros 
assuntos. Esse mecanismo reduz a insegurança  do comprador online, pois deixa 
público o relato da experiência de compra e incentiva o vendedor a se comportar 
de acordo com as  normas para não ser mal visto pela comunidade e perder 
negócios (DELLAROCAS, 2003; RESNICK et al 2000). 
Nas lojas  online  o  boca  a  boca  positivo,  ou negativo, postados  no  site  da 
própria loja ou em outros sites, impacta a decisão dos consumidores sobre quais 
marcas  escolher  na  hora  da  compra  (KOO,2005).  Essas  opiniões  online  sobre 
produtos, pela sua publicidade e acessibilidade fáceis, podem alcançar a casa das 
dezenas ou centenas de consumidores o que pode acarretar em uma sobrecarga de 
informação  para  estes,  mas  apesar  desse  excesso  de  informação, o boca  a  boca 
online,  mesmo  que  exagerado,  ainda  ajuda  no  processo decisório, pois  indica  o 
quão popular (ou impopular) é um produto (PARK & LEE, 2008). 
Nos  estudo sobre  e-overload  feito por  Park &  Lee (2008)  mostram  que 
quando uma loja online possui um grande número de comentários positivos, isso 
faz com  que  o  consumidor  tenha uma  maior inclinação a  confiar  nela.  Este 
excesso  de  informação  positiva  faz  com  que  o  consumidor  simplifique  sua 
decisão, influenciado pela maioria, pois como demonstraram Richard & Chandra 
(2005)  a  capacidade  de  decisão  dos  consumidores  quando  pesquisando 
informações na Internet é limitada por sua capacidade e habilidade de processar as 
inúmeras informações disponíveis na rede. 
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Além desse excesso de eWOM que pode vir a sinalizar confiança existem 
outras  maneiras  de  tentar  sinalizá-la  para  o  consumidor,  como  mostraram  Lee, 
Ang e Dubelaar (2005) a confiança pode ser sinalizada através de certificados de 
segurança emitidos por terceiros, marcas conhecidas e uma política de garantia de 
devolução do dinheiro. 
Muitos  dos  comentários  feitos  na  Internet  são  feitos  por  não  especialistas 
que divulgam suas experiências de compras. Conforme estudo de Walsh, Gwinner 
e Swanson (2004) foram identificados três fatores motivacionais para que as 
pessoas, que não são especialistas no assunto, mas consideradas como difusores 
de informação, promovam o boca a boca sobre produtos e ou serviços, sendo eles: 
senso de obrigação de informar aos outros, prazer em dividir o seu conhecimento 
e desejo de ajudar aos outros. 
De acordo com a pesquisa de Kozinets (1999), o que leva essas pessoas a 
compartilhar  suas  opiniões  na  Internet é  a  sua  identificação  com  a  comunidade 
virtual, ou seja, o quanto ela acha importante aquela comunidade a qual faz parte e 
a intensidade com que se relaciona com os outros membros. 
Quando essas pessoas expressam suas opiniões online, ou seja, fazem boca a 
boca virtual, seus relatos têm uma diferença fundamental que transforma este tipo 
de comunicação mais poderosa que o boca a boca tradicional, pois possuem uma 
longa duração e grande alcance (GRAHAM & HAVLENA, 2007). 
Segundo  dados  da  empresa  e.life  que  monitora  o  boca  a  boca  online  na 
Internet brasileira estima-se que, enquanto o boca a boca tradicional, em média, 
atinja 11 pessoas, o online seja capaz de atingir até 220 pessoas. 
 
2.7. 
Grupos de referência na Internet 
O provável embrião das comunidades virtuais como conhecemos hoje foram 
as BBSs (Bulletin  Board  Systems) que surgiram  no  final  da  década de  80  onde 
através de um modem, computadores pessoas podiam se conectar a essas pequenas 
redes locais e trocar mensagens (BALASUBRAMANIAN & MAHAJAN, 2001; 
SCARABOTO, 2006). 
 
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712908/CA





39 
 
O surgimento da Internet foi a principal alavanca das comunidades online, 
sobretudo depois do advento da assim chamada Internet 2.0, termo cunhado por 
O’Reilly  (2001),  para  caracterizar  as  mudanças  no  uso  da  Internet,  sendo  a 
principal delas a geração de conteúdo pelos usuários que foi possível pela maior 
interatividade  proporcionada  por  novas  tecnologias.  Este  texto  utiliza  a  palavra 
Internet,  indiscriminadamente,  sem  sua  referência  numérica,  porém  trata  de  sua 
segunda versão. 
Como apontou De Valck (2005) em seu estudo, as comunidades online são 
referidas  por  diversos  nomes  como,  comunidades:  virtuais,  mediadas  por 
computador,  de  interesse,  eletrônicas,  cyber-comunidades,  comunidade  entre 
outros. 
Apesar das várias nomenclaturas, uma das definições mais consagradas, por 
sua abrangência, sobre comunidades online, é a de Rheingold (1993), que diz: que 
elas são “agregações sociais que surgem na Internet quando um número suficiente 
de pessoas conduz discussões públicas por um tempo suficiente e com certo grau 
de sentimento humano de forma a construir redes de relacionamento pessoal no 
ciberespaço”. 
De acordo com Dholakia (2004) de um modo geral, a visão que prevalece 
entre os profissionais de marketing, sobre as comunidades online é que elas são 
vistas como  grupos de consumidores de variáveis tamanhos que se encontram e 
interagem no  mundo  virtual com o  intuito  de  atingir tanto  objetivos  individuais 
quanto comuns a todo o grupo do qual participam. 
Em seguida apresentamos uma linha do tempo, onde De Valck (2005) nos 
apresenta os principais momentos do desenvolvimento da comunicação online que 
culminou nas comunidades online. 
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Os Momentos Chaves do Desenvolvimento das Comunidades 
1969  Inicia a Arpanet (rede de comunicação militar americana) 
1972  O  primeiro  email  é  enviado  e  a  primeira  lista  de  comunicação 
eletrônica é criada 
1976-
1977 
Criação da EIES (comunidade científica virtual) 
1978-
1981 
Desenvolvimento do primeiro grupo de notícias, BBSs e MUDs 
1980-
1981 
Desenvolvimento do CSNET e BITNET 
1980-
1985 
Introdução dos provedores comerciais (ex. AOL, CompuServe) 
1985  Lançamento da  WELL (Whole Earth  ´Lectronic Link) –  primeiro 
fórun de conferências online 
1988  Desenvolvimento do IRC (Internet Relay Chat) 
1990-
1991 
Desenvolvimento da World Wide Web - WWW. A Internet inicia no 
Brasil 
1993  Publicação do livro “The Virtual Community: Homesteading on the 
Electronic Frontier” por Howard Rheingold 
1994-
1995 
Introdução  do  Netscape;  Início  de  comunidades  de  transação 
comercial (ex: Amazon) 
1997  Publicação  do  livro  “Net  Gain;  Expanding Markets through Virtual 
Communities” por John Hangel III & Arthur G. Armstrong 
1998-
1999 
Portais como Yahoo e MSN agregam funções de comunidades 
2000-
2001 
A bolha da Internet estoura 
2002-
2004 
Explosão das redes sociais 
Tabela 04: O Surgimento das Comunidades Online 
Fonte: Adaptado de De Valck, 2005. 
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As comunidades virtuais se iniciaram espontaneamente quando indivíduos 
se agrupavam e formavam grupos que  discutiam  tópicos de interesse mútuo até 
criarem laços que permitiam caracterizar esses grupos como comunidades. 
Segundo Solomon (2002), A comunidade virtual é um grupo de referência 
que compartilha seus interesses, conhecimento e entusiasmo através da Internet, 
que podem ser criadas tanto por um indivíduo quanto por uma empresa que queira 
criar um lugar de reunião para seus consumidores. 
As comunidades virtuais funcionam como grupos de referência tradicionais 
exercendo  as  mesmas  influências  sobre  os  consumidores,  debatendo  sobre 
produtos de seu interesse, criticando ou elogiando-os. 
Segundo  Kozinets  (1999)  as  comunidades  podem  ser  classificadas  em 
quatro tipos: Fóruns, Salas, Listas e Mundos (ver na tabela 05). 
 
 Foco do grupo 
 

Estrutura Social

 

 

Solta

 

 

Estreita

 

 

Troca de informação

 

Fóruns  Listas 
 

Interação Social

 

Salas  Mundos 
Tabela 05: Classificação de Comunidades 
Fonte: Kozinets (1999) 
 
•  Mundos: 
Representam  qualquer  ambiente  gerado  por  computador  em  que  as 
pessoas  se  encontram  e  interagem  socialmente através  de  um  sistema 
estruturado  de simulação como,  por exemplo,  em um  jogo online  ou 
qualquer local que simule uma realidade virtual onde as pessoas possam 
interagir entre si e com o ambiente. Esse tipo de comunidade é voltado 
primariamente para o  entretenimento, mas  também foca na interação 
entre os seus jogadores. 
Kozinets  (1999)  em  sua  pesquisa  observou  que  os  fãs  desde  jogos  são 
ávidos consumidores de tecnologia, fato este que pode ser observado pelo 
desenvolvimento desses mundos virtuais que progrediram de acordo com 
o desenvolvimento de novas tecnologias. Poucas décadas passadas, esses 
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mundos representavam puro texto escrito na tela do computador, então, 
evoluíram  para  imagens  2D  e  hoje,  os  jogos  mais  modernos  são 
verdadeiros simulacros 3D  de um ambiente fantástico online  (Stuart, 
2007). 
•  Salas 
A  classificação  feita  por  Kozinets  (1999)  enfatiza  que  as  Salas  são  os 
locais de encontro de bate-papo, interação social e secundariamente para 
diversão. As  Salas  podem  existir tanto  por  mensageiros instantâneos 
quanto pelo intermédio de uma página na web. 
Os mensageiros  instantâneos (e.g.  MSN , ICQ ,  Googletalk , Skype, 
Jabber e Yahoo) funcionam conectando em tempo real, por meio de um 
programa de computador, pessoas que tenha o mesmo programa cliente. 
Algum desses programas, além de permitirem a troca de mensagens de 
texto, também veiculam arquivos, exibem vídeos e reproduzem voz. 
Atualmente as Salas  que  são  hospedadas  em  páginas  da  web  e  usam  a 
tecnologia IRC (Internet Relay Chat) estão em desuso. 
•  Listas 
As  Listas são grupos de  pessoas em uma única lista que compartilham 
informações  por  email.  Ainda  nesta  classificação  está  a  categoria  dos 
Rings, que são páginas na web que relacionam outras homepages através 
de links, geralmente seguindo algum critério, como um Ring de páginas 
de carros. 
Normalmente  as  pessoas  participam  desses  grupos  para  adquirir 
informação  ou  dividir  informação  sobre  um  tópico  específico  de 
consumo,  como  por exemplo,  uma  lista  ou  Ring de  aficionados  por 
futebol (KOZINETS, 1999). 
•  Fóruns 
Kozinets (1999) classifica os Fóruns como as comunidades online mais 
relacionadas ao consumo, organizadas em torno de assuntos específicos, 
onde os membros ativos, também chamados de posters (SCARABOTO, 
2006)  enviam  e  lêem  mensagens  entre  si  que  são  visíveis  a  todos  os 
membros  existem  também  os  visitantes  que  somente  podem  ler  as 
mensagens, e são chamados de lurkers (SCARABOTO, 2006). 
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Uma classificação mais atual foi feita por Mittal et al (2008), que estrutura 
as  comunidades  virtuais,  ou  as  maneiras  de  se  expressar  na  Internet  de  quatro 
maneiras: 
 
•  Emails: 
É o equivalente virtual a uma carta. Emails são simples, fáceis de usar, 
capazes  de atingir  rapidamente seu destino e apresentam crescimento 
exponencial  quando  usadas  às  opções  de  “encaminhar  mensagem”  ou 
“responder a todos”. 
•  Sites de Feedback: 
São paginas eletrônicas situadas na  Internet, outrora denominadas sites, 
onde  usuários  podem  escrever  suas  opiniões  sobre  um  produto  que 
compraram.  Podem  pertencer  a  um  revendedor  comercial  ou  serem 
independentes/privadas. 
•  Chatrooms e Fan-sites: 
São  sites  com  programas  de  mensagens  instantâneas,  onde  uma  janela 
aparece  e  os  usuários  podem  conversar  em  tempo  real  com  outros 
usuários. 
Serviços similares a esse são: Grupos de Notícias, Fóruns e Listas. Esses 
sites  geralmente  são  monitorados  por  um  Moderador,  que  fiscaliza  se 
todos estão cumprindo as regras do site. 
Seus tópicos são variados, abrangendo desde seriados e filmes genéricos 
a  produtos  especializados  (e.g.  www.lostbrasil.com, 
www.jedicenter.com.br, www.clubedohardware.com). 
•  Weblogs ou blogs: 
São  diários  pessoais postados  na  Internet geralmente  referidos  como 
blogs.  Esses  diários  contam  atividades  mundanas  de  uma  pessoa, 
inclusive  suas experiências  de  consumo. Atualmente  existe  uma nova 
forma de postar nos blogs chamadas de Moblog, onde o texto é digitado 
no celular e vai direto para o diário virtual do usuário 
O conjunto de blogs é chamado de blogosfera e eles se relacionam entre 
si através de Links, como fazem os Rings. 
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Ao  comparar-se  a  teoria  de  Mittal  et  al.(2008)  com  a  de  Kozinets  (1999) 
percebe-se  duas  classificações,  (Feedback  sites  e  Blogs)  não  previstas  por 
Kozinets (1999). Neste trabalho será usada a teoria de Kozinets (1999) incluindo-
se esses dois grupos não previstos. 
Os  sites  de  Feedback  surgiram  como  um  mecanismo  de  cooperação entre 
estranhos que dividem opiniões sobre experiências e produtos comprados online e 
onde, geralmente, as relações de negócio entre usuário e vendedor só acontecem 
uma vez para aquele produto (DELLAROCAS, 2003) temos uma estrutura social 
sem muitas regras, e foco na troca de informações, podendo ser classificado 
segundo a teoria de Kozinets (1999), como Fóruns. 
  Os  blogs  surgiram  como  uma  forma  mais  simples  de  se  construir  uma 
webpage pessoal, onde as pessoas usam-nos como diário virtual, expressando suas 
opiniões,  documentando  sua  vida,  articulando  idéias  e  para  manter  um 
intercâmbio  com  seus  leitores  (NARDI  et  al.,  2004).  Desta  forma,  podemos 
classificar  a  estrutura  social  de  um  blog  como  solta,  isto  é,  sem  muitas  regras 
formais, voltados principalmente para a interação social. 
Por serem informais e voltados para a interação entre os usuários os blogs, 
na teoria de Kozinets (1999), foram alocados na classificação de Sala. 
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TIPOS DE COMUNIDADES VIRTUAIS 
Classificação:  Composição.  Exemplos 
Mundos 
Ambientes  gerados  por 
computador  onde  usuários 
interagem,  geralmente 
voltados  para 
entretenimento. 
www.mud.valinor.com.br 
www.worldofwarcraft.com 
www.secondlife.com 
Fóruns 
Feedback  Sites, 
Comunidades  Online, 
Fóruns. 
www.amazon.com 
www.mercadolivre.com.br 
www.guiadohardware.com.br 
www.orkut.com 
Listas 
Emails,  Lista  de  emails, 
Rings e Comunidades online
 

www.4chan.com 
http://nikkei.ring.vilabol.uol.com.
br/ 
www.facebook.com 
Salas 
Chatroom e Blogs  http://batepapo.uol.com.br 
http://terra.com.br/chat/ 
www.sedentario.org 
www.kibeloco.com.br 
Tabela 06: Comunidades Virtuais 
 
Não foi observada, durante este trabalho, uma classificação de comunidade 
virtual que incluísse os sites de relacionamentos (por exemplo: Orkut, Multiply, 
MySpace, Facebook etc.). Esse tipo de site é um sistema de comunidades virtuais 
que  se  interligam  e  também  possuem  diversos  aplicativos  para  facilitar  a 
comunicação  entre  os  indivíduos  como fóruns,  email e  blogs (SCARABOTO, 
2006). 
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Browse the most popular sites on the web. 
Rank  Site  Descrição  Comunidade  Tipo  de 
Comunidade 
1º  Yahoo!  Maquina  de 
busca  Portal  de 
notícias. 
Sim  Chatroom, Blog 
2º  Google  Maquina  de 
busca 
Não   
3º  YouTube  Portal de vídeos.  Sim  Lista 
4º 
Windows Live 
Buscador.  Não   
5º  Microsoft  Network 
(MSN) 
Portal  de 
notícias. 
Não   
6º  Myspace  Rede Social.  Sim  Chatroom,  Blog, 
Lista 
7º  Wikipedia  Enciclopédia 
colaborativa 
Sim  Lista 
8º  Facebook  Rede Social  Sim  Chatroom,  Blog, 
Lista 
9º  Blogger.com  Weblog  Sim  Blog 
10º  Yahoo!Japan  Máquina  de 
busca   Portal  de 
notícias 
Sim  Chatroom, Blog 
11º  Orkut  Rede Social  Sim  Chatroom,  Blog, 
Lista 
12º  RapidShare  Portal  de 
arquivos online 
Não   
13º  Baidu.com  Máquina  de 
busca Chinês 
Não   
14º  Microsoft 
Corporation 
Site da empresa  Não   
15º  Google India  Máquina  de 
busca 
Não   
Tabela 07: Sites mais acessados no mundo 
Fonte: www.alexa.com - Acessado em 10/08/2008 
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Por  agregar  os  tipos  de  comunidades  já  classificados,  este  trabalho  optou 
por não considerar os sites de relacionamento como um novo tipo de classificação, 
e sim, considerá-los como um sistema híbrido composto de Fóruns e Listas. 
Segundo  o  site  Alexa.com  que  monitora  o  número  de  visita  a  páginas  na 
Internet  dentre  os  15  sites  mais  visitados  na  Internet  mundial,  08  possuem 
características que os classificam como um ou mais tipos de comunidades virtuais. 
Dentre esses sites destacam-se as redes sociais (MySpace, Facebook e Orkut) que 
são  construídos  exclusivamente  para  promover  integração  entre  seus  membros, 
que podem usar o seu espaço no site tanto para usá-lo como blog,  chatroom ou 
board. 
A participação em um grupo online é fácil e simples, geralmente feita por 
um  simples  cadastro em  uma  página da  web  ou  em alguns  casos de  sites de 
relacionamento, acrescenta-se a indicação de um amigo antes de poder participar. 
A  motivação  em  participar  e  o  engajamento na  comunidade,  segundo  Dholakia 
(2004), é composta de 5 valores: o primeiro consiste no Valor de Propósito, que 
significa  usar  um  instrumento  para  determinada  função,  neste  caso, 
principalmente dar e receber informação através da comunidade virtual. 
O segundo valor é o de Auto-Descoberta, que envolve descobrir a si mesmo 
através  de  interações  sociais,  ajudando  o  indivíduo  a  entender  e  a  definir 
claramente suas preferências, gostos e valores, assim como também obter acesso a 
informações  e  através  delas  alcançar  mais  facilmente  seus  objetivos  futuros 
(McKenna & Bargh, 1999 apud Dholokia, 2004). 
O terceiro e quarto envolvem os outros membros das comunidades online. 
Aquele representa o valor de Manter a Conectividade Interpessoal, e se traduz nos 
benefícios  sociais  decorrentes  do  contato  com  as  pessoas,  como  suporte  social, 
amizade  e intimidade  (Dholokia, 2004).  O quarto  consiste  no Aprimoramento 
Social decorrente da mudança do status social dentro da comunidade (Dholokia, 
2004). 
Por último, conforme  McKenna & Bargh (1999) apud  Dholokia (2004) 
observaram, ainda existe o valor de entretenimento, que é relativo ao divertimento 
e  relaxamento  ocorrido  através  da  interação  com  os  outros  membros  da 
comunidade. 
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2.8. 
Líderes de opinião na internet 
Assim como nas comunidades reais existem líderes de opinião, no mundo 
virtual  também  não  é  diferente.  No  mundo  virtual  é  mais  fácil  pertencer  a 
comunidades  onlines,  no  entanto  o  que  faz  o  usuário  realmente  participar  das 
atividades virtuais é a sua a intensidade de identificação com o grupo, conforme 
abaixo: 
 
“A  intensidade  de  identificação  com  uma  comunidade virtual depende  de  dois 
fatores. O primeiro é que quanto mais importante é a atividade para o autoconceito 
de  uma pessoa,  mais  provável [...]  uma participação  ativa na  comunidade. O 
segundo  é  que a intensidade  de  relações sociais  que  a  pessoa forma  com  outros 
membros da comunidade virtual [...]”. (Solomon, 2002, p.261) 
 
Interessante notar que Kozinets (1999) classifica os usuários por seu nível 
de  envolvimento  com  a  comunidade  virtual  nas  seguintes  categorias:  Turistas, 
Sociáveis, Dedicados e Envolvidos. 
Os  Turistas  apenas  estão  de  passagem  pela  comunidade  online  e  não 
participam dela ativamente, possuindo pouca ou nenhuma interação com os outros 
membros possuem a características de apenas buscar informações na comunidade 
não trocando experiências nem tampouco socializando com os demais membros. 
Esse  grupo  pode  ser  considerado  como  a  grande  massa  das  comunidades 
online, segundo os estudo de Cunha, Barbosa, Kovacs (2008) realizados com uma 
comunidade virtual Brasileira com cerca de 360 mil membros, onde apenas 250 
eram ativos. 
Os  Sociáveis  estão  interessados  na  relação  social  da  comunidade,  não  se 
importando  com  o  tópico  central  da  comunidade.  Esse  grupo  participa  da 
comunidade  ativamente  com  várias  comunicações  realizadas  com  o  grupo  mas 
sem  um  caráter  de  troca  de  experiência  de  consumo  ou  de  informação  sobre  o 
tópico da comunidade. Sua participação é de pura interação com os membros de 
maneira a se sentir aceito pelo grupo e fazer parte da comunidade. 
O  Grupo dos  Dedicados  tem  grande interesse  na  atividade,  mas  pouco  na 
componente social. Por terem uma fraca socialização, são bem objetivos em suas 
perguntas e respostas podendo gerar uma antipatia com os demais membros, 
apesar  de  mostrarem  alto  conhecimento  sobre  o  tópico  discutido.  (CUNHA, 
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BARBOSA,  KOVACS;  2008).  Pela  razão  do  seu  baixo  envolvimento 
social,geralmente não são membros muito destacados dentro da comunidade. 
Por  último  a  classificação  de  Kozinets  (1999)  apresenta  os  membros 
chamados  de Envolvidos,  que  são  os que  apreciam significativamente  tanto  a 
vertente social quanto o tópico de discussão da comunidade, os pertencentes a esta 
classificação são poucos. 
Por  seu  conhecimento  mais  aprofundado  dos  assuntos  as  duas  últimas 
classificações,  Envolvidos  e  Dedicados,  podem  ser  considerados    líderes  de 
opinião  dentro  das  comunidades.  No  entanto  os  Envolvidos,  devido  a  sua 
sociabilidade maior, influenciam mais pessoas que os Dedicados, sendo assim são 
mais eficazes em difundir informações. 
Mittal  et  al.  (2008)  faz  uma  distinção  entre  líderes  de  opinião  online, 
chamado  por  ele  de  e-fluentials  e  os  compartilhadores  de  opinião  (opinion 
sharers). 
Os primeiros seriam as pessoas que tem uma vida online bastante ativa que 
comparam e  checam as informações que adquirem tanto em  sites de opinião 
quanto  nos  sites  das  empresas  e  participam  ativamente de  grupos  de  discussão, 
fóruns e outras comunidades online. Os líderes de opinião por serem confiantes 
quando  expressam  seu  ponto  de  vista  sobre  um  produto  influenciam,  outros 
consumidores. 
Já  os  compartilhadores  de  opinião,  geralmente  encontrados  em  blogs,  por 
não terem conhecimento específico, são percebidos como críticos independentes 
que dão sua opinião sem ganhar nada em troca e justamente por causa disso, suas 
críticas tem algum peso na influência do consumidor, mas não tão forte quanto a 
de um líder de opinião. 
Na  visão  de  St-Onge  &  Nantel  (2007)  os  lideres  de  opinião,  mavens, 
inovadores  e  todos  aqueles  que  influenciam  outros  consumidores  através  da 
Internet podem ser chamados de conectors. 
Os  conectors  têm  como  características  o  fato  de  estarem  online  mais 
freqüentemente e  por  mais  tempo  além  de  gostarem  de  expor  sua  opinião  mais 
vezes do que os outros internautas e de participarem ativamente de muitas redes 
sociais na web, tais como comunidades online, fóruns, blogs, listas de discussão 
etc. (St-Onge & Nantel, 2007). 
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2.9. 
Hipóteses 
Como a pesquisa envolvia saber a influência do eWOM nos consumidores a 
primeira  hipótese  de  pesquisa  envolvia  verificar  se  as  pessoas  pesquisadas 
estavam  expostas  com  uma  alguma  freqüência  aos  vários  tipos  de  boca  a  boca 
online  (sites  de  relacionamento,  mensageiros  instantâneos,  fóruns  online,  jogos 
online e emails), sendo assim formulou-se a primeira hipótese: (H1) “As pessoas 
estão expostas à pelo menos um tipo de eWOM ao menos uma vez por semana”. 
Conforme  visto  anteriormente  a  fase  de  busca  por  informações  pode  ser 
interna ou externa e que a fase externa pode abranger várias possibilidades, entre 
elas a busca por informações na Internet. Na rede mundial de computadores 
existem  muitas  possibilidades  de  pesquisa  como  procurar  por  informações  em 
lojas  online,  site  do  fabricante  ou  recorrer  as  opiniões  deixadas  por  outros 
consumidores na rede ou seja ao eWOM. Como existem várias possibilidades de 
pesquisas na fase da busca por informações e neste trabalho procurar-se saber a 
influência do eWOM, levantou-se uma hipótese para saber se as informações do 
eWOM estão inseridas no processo de  busca por informações dos indivíduos 
respondentes.  Essa  procura  por  informações  através  do  boca  a  boca  online 
chamou-se de Busca  Online e  levou a hipótese: (H2)  “A  Busca Online  está 
inserida na fase de busca por informações do consumidor”. 
Como  após  a  fase  de  busca  por  informações,  vem  a  fase  de  avaliação  de 
alternativas  e  escolha  procurou-se saber  como  o  eWOM  afetava essas  fases, 
principalmente em relação a identificar o quanto a confiança nas opiniões online 
eram  capazes  de  mudar,  ou  não,  uma  decisão  de  compra  do  consumidor, 
resultando na hipótese: (H3), “A Confiança no eWOM é capaz de modificar uma 
decisão de compra”. 
Apesar  do  eWOM  ser  uma  fonte  de  consulta  para  os  consumidores  e  de 
poder ou não influenciar na sua decisão de compra deste não se pode afirmar que 
esta confiança nos vários tipos de eWOM  é capaz de gerar uma recomendação, 
influenciar na segurança de fazer uma compra no ambiente online. O que  leva as 
seguintes  hipóteses:  (H4)  “Quanto  maior  a  Confiança  no  eWOM  maior  a 
probabilidade das pessoas recomendarem um amigo a fazer compras online”. (H5) 
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“Quanto maior a Confiança no eWOM maior a confiança em fazer compras 
online”. 
Dentro dos vários tipo de eWOM existentes talvez, o tipo mais usado pelos 
consumidores  numa  decisão  de  compra,  sejam  os  comentários  online,  mas  para 
confiarem nesses comentários deixados na Internet pressupõe-se uma disposição 
em já aceitar como verdadeiros os outros tipos de eWOM, levando-se em conta 
essas  premissas  foi  formulada  a  hipótese:  (H6)  “Quanto  maior  a  Confiança  no 
eWOM maior a confiança nas opiniões deixadas online”. (H7) “Quanto maior a 
confiança  no  eWOM  maior  a  probabilidade  dos  consumidores  recomendarem  a 
amigos procurar opiniões online” 
Como visto na classificação de Kozinets (1999) com exceção dos Turistas 
as  demais  classificações  contribuem  em  menor  ou  maior  grau  para  o  eWOM, 
sendo  o  seu  ápice  o  grupo  dos  Dedicados  que  possui  características  muito 
similares a de líderes de opinião ( MITTAL et al.; 2008). Entretanto não se sabe se 
o  hábito  de  contribuir  com  comentários  na  Internet  influência  no  tipo  de 
comentário  feito,  ou  seja  as  pessoas  se  as  pessoas  que  costumam  fazer 
comentários online o fazem independentemente quanto tem uma experiência boa 
tanto  quanto  quando  tem  uma  experiência  ruim.  Por  conseguinte,  foram 
levantadas  as  hipóteses:  (H8)  “Quanto  maior  a  Contribuição  online  maior  a 
probabilidade de o indivíduo deixar um feedback positivo”; (H9) “Quanto maior a 
Contribuição  Online  maior  a  probabilidade  de  o  indivíduo  deixar  um  feedback 
negativo” 
Como  apontado  por  anteriormente  uma  expriência  boa  ou  ruim  em  uma 
compra  pode  afetar  a  disposição  em  produzir  eWOM,  assim  como  também  foi 
visto  que  a  sociabilidade  dos  Internautas  é  uma  das  condições  para  que  os 
consumidores  contribuam  com  comentários na  rede, principalmente  se  forem 
pertencerem  aos grupos  dos  Dedicados  ou  dos  Sociáveis  (KOZINETS, 1999). 
Com este pensamento foram feitas as seguintes hipóteses: (H10) “Quanto maior a 
Sociabilidade  Online,  maior  a  probabilidade  das  pessoas  deixarem  feedback 
positivo”; (H11) “Quanto maior a Sociabilidade Online, maior a probabilidade das 
pessoas deixarem feedback negativo”. 
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Método 
3.1. 
Entrevistas iniciais 
Os primeiros passos para elaboração do questionário foram entrevistas semi-
estruturadas feitas pelo telefone com o objetivo de descobrir o tempo máximo de 
lembrança  das  pessoas  sobre  suas  atividades  na  Internet,  ou  seja,  descobrir  até 
quantos dias atrás elas guardavam na memória o que tinham feito online. Focando 
principalmente  em  saber  de  quanto  em  quanto  tempo  acessavam  sites  de 
relacionamento, escreviam emails e compravam online, ou seja, sua exposição ao 
eWOM. 
Foram entrevistadas seis pessoas numa amostra por conveniência, onde três 
eram mulheres e três eram homens, todos entre 24 e 36 anos. O nível de educação 
dos  entrevistados  era  universitário  ou  pós–graduado,  divididos  da  seguinte 
maneira:  um  dos  entrevistados  estava  terminando  a  faculdade,  dois  eram 
graduados, um com mestrado concluído, um cursando doutorado e o último com o 
doutorado  concluído.  Com  exceção  do  entrevistado  que  ainda  não  havia 
completado  a  graduação,  todos  os  entrevistados  tinham  renda  própria  entre  R$ 
1.000,00 e R$ 3.000,00. Excetuando-se um entrevistado, todos os demais viviam 
com os pais. 
A partir dos resultados das entrevistas foi inferido que duas semanas era o 
tempo  máximo  de  lembrança  em  casos  de  acesso  a  sites  de  relacionamento  e 
emails, e que para  compras havia uma lembrança sólida das compras do último 
mês, e uma lembrança, sem muita precisão, de dois a três meses anteriores. 
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3.2. 
Questionário 
Com  base  nos  dados  levantados  nas  entrevistas  elaborou-se  uma  primeira 
versão  do  questionário  com  30  perguntas.  Este  protótipo  foi  passado  a  seis 
pessoas,  três homens  e  três mulheres,  que  o responderam  acompanhadas pelo 
pesquisador. Esse ensaio foi elaborado com  o intuito de  detectar dúvidas  no 
entendimento do questionário e coletar sugestões. Após este experimento inicial 
foram modificados os enunciados de algumas perguntas e foi confeccionado outro 
questionário posteriormente disponibilizado  online em  um site específico  para 
pesquisas online. 
As mudanças no questionário foram: no layout das opções de respostas que 
estava  disposta  horizontalmente  e  foram    re-arrumadas  de  forma  vertical;  uma 
pergunta  que  falava  sobre  uso  de  comunidades  online  foi  retirada  por  ser 
praticamente igual a pergunta seis, que  foi mantida; e algumas perguntas foram 
trocadas  de  posição  para  ficarem  agrupadas  por  assunto.  Depois  das  alterações 
restaram vinte e nove perguntas no conjunto final. 
O  questionário  online  foi  repassado  por  email  para  uma  amostra  por 
conveniência de aproximadamente 120 pessoas. Não foi pedido que os indivíduos 
respondentes repassassem o link da pesquisa online adiante. O questionário ficou 
online  por  duas  semanas  e  foi  visualizado  por  39  pessoas,  mas  somente  36  o 
completaram até o final. O questionário foi respondido por 13 mulheres (36,1%) e 
23 homens (63,9%). 
Depois  do  teste  online,  algumas  questões  tiveram  os  seus  enunciados 
modificados  para  torná-los  mais  intuitivos  e  a  ordem  das  perguntas  do 
questionário  online  foi um  pouco  diferente  de  como elas  são  apresentadas  no 
decorrer deste trabalho. Esta modificação no questionário final foi necessária para 
torná-lo mais simples as pessoas que o responderam. Essas alterações, em parte, 
foram feitas graças a contribuições recebidas por email. 
Como fruto destes aperfeiçoamentos, o questionário definitivo foi elaborado 
e disponibilizado online no mesmo site da pesquisa anterior. Em seguida, o link 
atualizado  foi  enviado  por  email  para  potenciais  respondentes,  contudo,  foi 
solicitado a estes que encaminhassem o formulário para os seus amigos. 
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Nº
 

Perguntas 
Variáveis 
Medidas 
1  Uso os sites de relacionamento (Orkut, Facebook, Myspace, etc) 
para mandar/verificar mensagens 
Frequência 
2  Uso mensageiros instantâneos (MSN, googletalk, etc) para me 
comunicar com meus amigos/conhecidos 
3  Freqüento fóruns online 
4  Uso jogos-online com meus amigos. 
5  Encaminho ou escrevo emails para amigos/conhecidos 
6  Uso as e-comunidades para conseguir informações sobre produtos 
antes de comprá-los. 
Busca Online
 

7  Eu peço opinião/tiro dúvidas sobre produtos usando o 
computador para me comunicar. 
8  Eu costumo ler opiniões online sobre um produto antes de 
comprá-lo. 
9  Uso as e-comunidades para fazer novos amigos. 
Sociabilidade 
Online 
10  As discussões na e-comunidade são importantes para mim 
11  Gosto de fornecer informações úteis nas e-comunidades que 
participo 
12  Tenho o costume de responder a perguntas feitas em e-
comunidades online 
13  Já desisti de comprar um produto ao ler informações deixadas por 
outros compradores na Internet. 
Confiança no 
eWOM 
14  Opiniões de compradores na Internet já me fizeram mudar a 
escolha de um produto. 
15  Quando em dúvida sobre um produto as opiniões na Internet me 
ajudam a decidir. 
16  Já realizei uma boa compra depois que segui conselhos deixados 
online. 
17  Eu costumo deixar minha opinião online sobre um produto que 
comprei. 
Contribuição 
Online 
18  Eu respondo perguntas deixadas online em fóruns ou sites. 
19  Eu costumo deixar minha opinião em listas de discussões/fóruns. 
20  Encaminho emails com dicas úteis a amigos. 
21  Você comprou produtos, passagens ou serviços pela Internet nos 
últimos 3 meses? 
Nenhuma 
22  Indique a probabilidade de você recomendar um amigo a fazer 
uma compra online. 
23  Você deixaria um feedback positivo sobre uma compra online? 
24  Você deixaria um comentário negativo sobre uma compra online? 
25  Indique a sua confiança em fazer compras pela Internet. 
26  Indique o seu grau de confiança nas opiniões de compradores 
deixadas online. 
27  Indique a probabilidade de você recomendar um amigo a procurar 
opiniões online sobre um produto. 
28  Sexo? 
29  Sua Idade? 
Tabela 08: Perguntas do questionário e variáveis geradas 
` 
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A pesquisa, no seu início, foi distribuída entre listas de email de faculdades 
do Rio de Janeiro para a graduação e pós-graduação, depois desse inicio a amostra 
foi  se  auto-selecionando,  pois  os  respondentes  repassaram  a  mensagem  para 
amigos.  A  questionário  ficou  online  por  três  semanas,  disponibilizado  no  link 
(http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=HS0kepza7ipt0o0GjylJmg_3d_3d) 
entre as datas 08 a 29 de maio de 2009 
As cinco primeiras afirmativas da tabela 8 visavam descobrir quantas vezes 
por semana as pessoas estavam expostas ao eWOM, e quais tipos eram os mais 
utilizados. Essas cinco questões possuíam cinco pontos com as opções: (1) Nunca, 
(2) Menos de  uma vez por semana, (3) 1 ou  2  vezes  por semana, (4) De 3 a 6 
vezes por semana e (5) Todos os dias. 
Da  questão  06  até  a  20,  mostradas  na  tabela  8,  as  questões  tinham  uma 
escala  de  cinco  itens  Likert  (MALHOTRA,  2006)  classificados  como:  (1) 
Discordo Totalmente, (2) Mais Discordo que Concordo, (3) Nem Discordo nem 
Concordo, (4) Mais Concordo que Discordo e (5) Concordo Totalmente. 
A  pergunta  21  tinha  a  função  de  filtro,  e  caso  fosse  respondida 
afirmativamente, encaminhava para as medições de 22 a 27, e na possibilidade de 
reposta negativa, dirigia o respondente para as questões 28 e 29.  
As indagações de  22 a  27  tinham  uma escala  diferente das  anteriores, 
usando marcações de 01 a 10, pois nessas perguntas pedia-se para indicar a 
probabilidade, sendo assim optou-se por colocar uma escala maior do que a das 
perguntas anteriores para indicar probabilidade. 
 
 
Perguntas  Escala 
01 a 20  Likert 5 pontos 
21  2 (sim /não) 
22 a 27  Probabilidade 10 pontos 
 Tabela 09: Resumo das escalas usadas na pesquisa 
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Antes de fazer o teste de hipótese, para as questões de número 06 até a 20 
foi feito um teste T de comparação de médias em um nível de confiança de 95%, 
onde a hipótese nula era µ=3, para certificar a validade de cada pergunta, uma vez 
que a alternativa  03  dessas  perguntas  era  considerada  a  opção  indiferente.  Esse 
mesmo procedimento foi adotado para as indagações de 20 a 27, mas devido a 
escala delas serem diferentes, a hipótese nula era µ =5. 
Algumas  perguntas  do  texto  visavam  medir  diferentes  tipos  de 
comportamento  do  consumidor  Que  foram  chamados  de  Busca  Online, 
Sociabilidade Online, Contribuição  Online e  Confiança Online. Na  tabela  08 
demonstram-se as perguntas do questionário e quais variáveis foram medidas. 
A Busca Online procurava mostrar se a pessoa usava o eWOM para buscar 
informações podendo ou não envolver interação social. Essas pessoas usam laços 
fracos para conseguir informação. 
Algumas  das  assertivas  no  questionário  usavam  o  termo  e-comunidades  e 
antes  desse  termo  aparecer  havia  uma  explicação  que  dizia:  Abaixo  usamos  o 
termo  genérico  “e-comunidade”  para  englobar,  sites  de  relacionamento  (Orkut, 
Facebook, Myspace etc), de forma geral. Essas afirmações tinham como objetivo 
expor o comportamento das pessoas dentro  da comunidade online que fazem 
parte. 
A  Sociabilidade  Online  mediu  a  capacidade  das  pessoas  em  se  relacionar 
online, fazendo amigos virtuais ou se sentindo útil para as comunidades em que 
participava, especificamente  em  sites de  relacionamento. Esta variável visava 
medir o quanto a pessoa interage socialmente através da Internet com amigos ou 
desconhecidos  tendo  como  principal  objetivo  a  interação  social  em  si, 
estabelecendo comunicação freqüente com essas pessoas. 
A Confiança no  eWOM  visava medir o quanto  o  consumidor confiava na 
palavra  escrita  na  Internet.  a  comunicação  online  do  consumidor,  isto  é,  se  ele 
depositava fé nos depoimentos virtuais de terceiros a ponto de influenciar na sua 
decisão final de compra. 
A  Contribuição  Online  procurava  medir  a  contribuição  espontânea  das 
pessoas a responder perguntas na  Internet, independente das indagações estarem 
em comunidades virtuais ou  não. Mostrar o quanto às  pessoas  dão feedback 
quando fazem compras ou divulgam informação sobre produtos, podendo ou não 
ser  especialistas  no  assunto.  Esta  variável  visava  medir  o  desejo  de  ajudar  os 
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outros  sem  nenhum  ganho  social  por  isso  (BALASUBRAMANIAN  & 
MAHAJAN, 2001; WALSH et al, 2002). 
 
3.3. 
Testes realizados 
Os  ensaios  realizados  para  testar  cada  hipótese  foram  feitos  os  seguintes 
testes, todos com confiabilidade de 95%: para H1, H2 e H3 teste T onde a 
hipótese nula era para uma média igual a 3; já as hipóteses H4, H5, H6, H7, H8, 
H9, H10 e H11  foram testadas realizado uma regressão linear. As hipóteses 
anteriormente mencionadas podem ser verificadas na Tabela 10. 
 
Os  testes  feitos  para  cada  hipótese  foram os  seguintes:  para  os  testes  T  a 
hipótese H1  “As pessoas estão expostas a pelo  menos um tipo de eWOM 
pelo menos uma vez por semana” foi testada para as perguntas de 01 a 05, 
sendo elas P01 “Uso os sites de relacionamento (Orkut, Facebook, Myspace, 
etc) para mandar/verificar mensagens”; P02 “Uso mensageiros instantâneos 
(MSN, googletalk, etc) para me comunicar com meus amigos/conhecidos”; 
P03 “Freqüento fóruns online”; P04 “Uso jogos-online com meus amigos”e 
P05 “Encaminho ou escrevo emails para amigos/conhecidos”. 
 
Já  a hipótese  H2 “A  Busca  Online está  inserida na  fase de  busca por 
informações do consumidor” foi testada com as perguntas: P06 “Uso as e-
comunidades para conseguir informações sobre produtos antes de comprá-
los”;  P07  “Eu  peço  opinião/tiro  dúvidas  sobre  produtos  usando  o 
computador para me comunicar”; P08 “Eu costumo ler  opiniões online 
sobre um produto antes de comprá-lo”. 
 
A hipótese H3 “A Confiança no eWOM é capaz de modificar uma decisão 
de compra”, foi a última hipótese testada através do teste T e foi feita para a 
pergunta 13 “Já desisti de comprar um produto ao ler informações deixadas 
por outros compradores na Internet”. 
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Nº  Hipótese  Teste  Acei
ta? 
H1  As pessoas estão expostas a pelo menos um tipo de 
eWOM pelo menos uma vez por semana. 
Teste T  Sim 
H2  A  Busca  Online  está  inserida  na  fase  de  busca  por 
informações do consumidor. 
Teste T  Sim 
H3  A  Confiança  no  eWOM  é  capaz  de  modificar  uma 
decisão de compra. 
Teste T  Sim 
H4  Quanto  maior  a  Confiança  no  eWOM  maior  a 
probabilidade das pessoas recomendarem um amigo 
a fazer compras online. 
Regressão  Sim 
H5  Quanto  maior  a  Confiança  no  eWOM  maior  a 
confiança do consumidor em fazer compras online. 
Regressão  Sim 
H6  Quanto  maior  a  Confiança  no  eWOM  maior  a 
confiança nas opiniões deixadas online. 
Regressão  Sim 
H7  Quanto maior a confiança no eWOM maior a 
probabilidade dos consumidores recomendarem a 
amigos procurar opiniões online. 
Regressão  Sim 
H8  Quanto  maior  a  Contribuição  online  maior  a 
probabilidade  de o  indivíduo  deixar  um  feedback 
positivo. 
Regressão  Sim 
H9  Quanto  maior  a  Contribuição  Online  maior  a 
probabilidade  de o  indivíduo  deixar  um  feedback 
negativo. 
Regressão  Sim 
H10
 

Quanto  maior  a  Sociabilidade  Online,  maior  a 
probabilidade  das  pessoas  deixarem  feedback 
positivo. 
Regressão  Sim 
H11
 

Quanto  maior  a  Sociabilidade  Online,  maior  a 
probabilidade  das  pessoas  deixarem  feedback 
negativo. 
Regressão  Sim 
Tabela 10: Quadro de hipóteses 
 
 
Nas  hipóteses  H4  “Quanto  maior  a  Confiança  no  eWOM  maior  a 
probabilidade  das  pessoas  recomendarem  um  amigo  a  fazer  compras 
online”;  H5  “Quanto  maior a  Confiança  no  eWOM  maior  a  confiança  do 
consumidor em fazer compras online”; H6 “Quanto maior a Confiança no 
eWOM maior  a confiança  nas opiniões  deixadas online”  e H7 “Quanto 
maior  a  confiança  no  eWOM  maior  a  probabilidade  dos  consumidores 
recomendarem  a  amigos  procurar  opiniões  online”  foram  realizadas 
regressões onde a variável dependente de cada hipótese era respectivamente: 
P22 “Indique a probabilidade de você recomendar um amigo a fazer uma 
compra  online”;  P25  “Indique  a  sua  confiança  em  fazer  compras  pela 
Internet”;  P26  “Indique  o  seu  grau  de  confiança  nas  opiniões  de 
compradores  deixadas  online”;  P27  “Indique  a  probabilidade  de  você 
recomendar um amigo a procurar opiniões online sobre um produto”. 
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As  variáveis  independentes  usadas  nas  regressões  feitas  para  as  hipóteses 
descritas no parágrafo anterior foram as perguntas que mediam a confiança 
no  eWOM,  são  elas:  P13  “Já  desisti  de  comprar  um  produto  ao  ler 
informações deixadas por outros compradores na Internet”; P14 “Opiniões 
de compradores na Internet já me fizeram mudar a escolha de um produto”; 
P15 “Quando em dúvida sobre um produto as opiniões na  Internet  me 
ajudam a  decidir”;  P16  “Já realizei  uma boa  compra depois que segui 
conselhos deixados online”. 
 
As  hipóteses  H8  “Quanto  maior  a  Contribuição  online  maior  a 
probabilidade de o indivíduo  deixar  um  feedback positivo” e H9 “Quanto 
maior  a  Contribuição  Online  maior  a  probabilidade de  o  indivíduo  deixar 
um feedback  negativo” tinham como  variáveis dependentes as seguintes 
questões  P23  “Você  deixaria  um  feedback  positivo  sobre  uma  compra 
online?” e P24 “Você deixaria um comentário negativo sobre uma compra 
online?” 
 
As variáveis independentes das regressões feitas para as H8 e H9 foram as 
indagações que mediam o comportamento de contribuição online: P17 “Eu 
costumo deixar minha opinião online sobre um produto que comprei”; P18 
“Eu respondo  perguntas  deixadas online em  fóruns  ou sites”; P19  “Eu 
costumo  deixar  minha  opinião  em  listas  de  discussões/fóruns”  e  P20 
“Encaminho emails com dicas úteis a amigos”. 
 
As últimas hipóteses a serem analisadas por regressão foram a H10 “Quanto 
maior a Sociabilidade Online, maior a probabilidade das pessoas deixarem 
feedback positivo”  e  H11  “Quanto maior  a  Sociabilidade  Online,  maior  a 
probabilidade  das  pessoas  deixarem  feedback  negativo”  tinham  como 
variáveis dependentes as perguntas P24 e P23 como as já citadas H8 e H9, 
mas  diferentes  dessas  as  variáveis  indepententes  de  H10  e  H11  eram  as 
perguntas que mediam a sociabilidade online: P09 “Uso as e-comunidades 
para  fazer  novos  amigos”;  P10  “As  discussões  na  e-comunidade  são 
importantes  para  mim”;  P11  “Gosto  de  fornecer  informações  úteis  nas  e-
comunidades que participo” e P12 “Tenho o costume responder a perguntas 
feitas em e-comunidades online”. 
 
 
Ao final da pesquisa foi feito um estudo comparativo por sexo e por idade. 
Nesta  última  comparação,  foi  adotada  como  premissa  duas  faixas  etárias.  A 
primeira de 18 a 35 anos que era a média de idade das pessoas respondentes do 
questionário online e a segunda faixa etária com maiores de 35 anos. 
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3.4. 
Limitações do método 
Como esta pesquisa utilizou-se de um questionário online e da boa vontade 
das  pessoas  em  repassar  o  link  para  outras  pessoas  aconteceu  das  pessoas 
interessadas se dirigirem ao endereço na internet e responderem o que acarretou 
em  uma  amostragem  bola-de-neve,  auto-elegida,  não  probabilística 
(MALHOTRA, 2006). 
O grupo inicial para começar o processo de bola-de-neve foi uma amostra 
por conveniência iniciada através de 03 listas de alunos e ex-alunos universitários 
de  faculdades  diferentes  no  Rio  de  Janeiro,  depois  desse  momento  não  houve 
como controlar a amostra depois que o link da pesquisa foi encaminhado de um 
email para o outro. Como o questionário estava em português especula-se que a 
maioria ou totalidade dos respondentes tenha sido de brasileiros. 
Como a  pesquisa foi feita através de uma página online  foi necessário 
acesso a Internet e além disso a pesquisa pode sofrer com problemas técnicos da 
página, falhas na conexão com a rede ou problemas  no computador do usuário 
que o impeçam de visualizar a página. 
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4 
Resultados 
Os  resultados  da  análise  do  questionário  são  mostrados  a  seguir 
primeiramente  com  uma  análise  do  perfil  da  amostra,  em  seguida  com  a 
freqüência  de  exposição  ao  boca  a  boca  online  e  depois  com  os  resultados 
agrupados  de  acordo  com  as  variáveis  criadas  (ver  tabela  08)  e  as  respectivas 
hipóteses envolvendo-as, na seguinte ordem: 
 
•  Busca Online (H2) 
•  Confiança no eWOM (H3, H4, H5, H6 e H7) 
•  Contribuição Online (H8 e H9) 
•  Sociabilidade Online (H10 e H11) 
 
 
4.1. 
Perfil da amostra 
O questionário final foi respondido por 317 pessoas, mas desse total foram 
aproveitados  267  o  restante  foi  descartado  porque  as  perguntas  não  foram 
respondidas até o final da pesquisa. 
Das pessoas que responderam 146 eram do sexo masculino (54,7%) e 121 
do sexo feminino (45,3%) correspondendo a uma divisão bem equilibrada entre os 
sexos. A idade dos respondentes variou de 18 a 67 anos, com média de 35,58 e 
moda de 25 anos. A maioria dos respondentes se concentrou na faixa de 18 a 31 
anos representando 51,69% da amostra, o que reflete o  fato do email inicial ter 
sido encaminhado primeiramente a listas de faculdade para alunos de graduação e 
pós-graduação. 
Para o estudo comparativo entre idades feitos ao final deste trabalho a faixa 
A de 18 a 35 anos possui 63% da amostra e a faixa B acima de 35 anos têm o 
alcance de 36 a 67 anos e correspondeu a 37% da amostra. 
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Idade  Freqüência
 

Porcentagem  Nomenclatura 
18-25  50  19% 
Faixa A 
(63%) 
26-30  76  28% 
31-35  44  16% 
36-40  21  8% 
Faixa B 
(37%) 
41-45  21  8% 
46-50  9  3% 
51-55  16  6% 
56-60  23  9% 
61-67  7  3% 
Total 
267  100%   
 Tabela 11: Freqüência de idade da amostra 
 
Dentro da faixa  A a divisão por sexo seguiu a tendência da amostra total 
com uma divisão bem equilibrada entre os sexos dividida em 54,1% de homens e 
45,9% de mulheres, representando, respectivamente, uma freqüência de  92 e 78 
pessoas  respondentes  do  questionário.  Na  faixa  B  a  divisão  por  sexo  mostrou 
também  tendência  ao  equilíbrio  entre  eles  com  55,7%  de  homens  de  44,3%  de 
mulheres, correspondendo a uma freqüência de 54 e 43 pessoas para cada grupo 
respectivamente. 
 
4.2. 
Freqüência de exposição ao eWOM 
Usando  a  classificação  adaptada de  Mittal  et  al  (2008)  e  Kozinets  (1999) 
apresentada  anteriormente  foram  feitas  cinco perguntas  no  questionário  online 
para analisar a quais tipos de eWOM os respondentes estão mais expostos. 
As  opções  de  freqüências  para  cada  pergunta  foram  em  cinco  opções  (1) 
nunca; (2) menos de uma vez por semana; (3) 1 ou 2 vezes por semana; (4) de 3 a 
6 vezes por semana e (5) todos os dias. 
As  perguntas  de  01  a  05  visavam  descobrir  o  quanto  a  amostra  dos 
respondentes freqüentavam sites de relacionamento, fóruns, jogos online, usavam 
programas de mensagens instantâneas e escreviam ou encaminhavam emails aos 
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seus amigos e conhecidos de modo a responder a primeira hipótese levantada foi 
H1= “As pessoas estão expostas a pelo menos um tipo de eWOM pelo menos uma 
vez por semana”. 
Levando  em  conta  os  resultados  das  freqüências  apresentados  abaixo  ao 
realizar-se um teste t para µ=3 com as perguntas de 01 a 05, temos resultados de 
diferença de médias  para  cada  pergunta  com  seus  t`s,  conforme  apresentado  na 
tabela  12.  Baseado  nisso  pode-se  concluir  que  os  consumidores  estão  mais 
expostos  aos  eWOM  feitos  através  do  email.  Embora  os  resultados  dos 
mensageiros instantâneos e das comunidades online tenham passado no teste t e 
suas médias estavam próximas de três, então se optou por não considerá-los. No 
entanto deve-se ressaltar que talvez esses meios de comunicação online possam 
vir a serem considerados, se for feita uma pesquisa com uma amostra maior. 
Assim  sendo,  confirmamos  que  a  hipótese  H1  é  verdadeira,  pois  os 
consumidores estão expostos a um tipo de eWOM pelo menos uma vez por 
semana,  neste  caso  o  email.  Também  podemos  observar  que  os  resultados 
negativos relativos aos fóruns online e jogos online estão de acordo com a tabela 
13 que mostram que esses dois tipos de boca a boca virtual são os menos usados 
pela amostra. 
Esses resultados mostram que a exposição ao boca a boca online é rotineira, 
confirmando os achados de Riegner (2007) que dizem que 95% dos usuários da 
Internet  usam  email  regulamente,  41%  mensageiros  instantâneos  e  19%  fóruns. 
Riegner (2007) em seu estudo também diz que a “geração Myspace”, ou seja, as 
pessoas  que  já  nasceram  acostumadas  a  serem  usuários  de  sites  de 
relacionamento, tenderiam a crescer como geradores de eWOM. Pelos resultados 
da  pesquisa  podemos  confirmar  a  tendência  desse  crescimento  dentro  desse 
segmento do boca a boca online onde 52,8% da amostra consulta esse tipo de site 
com regularidade de pelo menos uma vez por semana. 
 
 
 
 
 
 
 
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712908/CA





[image: alt]64 
 
Teste t para uma amostra 
 
Valor Testado = 3 
t  Média  Aceita? 
Uso os sites de relacionamento para 
mandar/verificar mensagens. 
9,067  2,84  Não 
Uso mensageiros instantâneos para me 
comunicar com meus amigos/conhecidos. 
10,020  2,94  Não 
Freqüento fóruns online. 
-5,825  1,63  Não 
Uso jogos online com meus amigos. 
-13,540  1,30  Não 
Encaminho ou escrevo emails para amigos 
/conhecidos 
34,672  4,08  Sim 
Tabela 12: Teste t perguntas 01 a 05 
 
 
Perguntas 01 a 05 
Pergunta 
Uso os sites de relacionamento para mandar/verificar 
mensagens 
Opções  1  2  3  4  5  total 
Freqüência  74  52  39  47  55  267 
Porcentagem  27,7%  19,5%  14,6%  17,6%  20,6%  100% 
Pergunta 
Uso mensageiros instantâneos para me comunicar com 
meus amigos/conhecidos. 
Opções  1  2  3  4  5  total 
Freqüência  70  51  32  52  62  267 
Porcentagem  26,2%  19,1%  12,0%  19,5%  23,2%  100% 
Pergunta 
Freqüento fóruns online 
Opções  1  2  3  4  5  total 
Freqüência  170  55  20  14  8  267 
Porcentagem  63,7%  20,6%  7,5%  5,2%  3,0%  100% 
Pergunta 
Uso jogos online com meus amigos 
Opções  1  2  3  4  5  total 
Freqüência  229  15  10  7  6  267 
Porcentagem  85,8%  5,6%  3,7%  2,6%  2,2%  100% 
Pergunta 
1.1.1.1.1.1.1.

Encaminho ou escrevo emails para 

amigos /conhecidos 
Opções  1  2  3  4  5  total 
Freqüência  0  24  46  81  116  267 
Porcentagem  0,0%  9,0%  17,2%  30,3%  43,3%  100% 
Tabela 13: Perguntas 01 a 05 
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As  estatísticas  do  site  Orkut  em  abril  de  2009  indicam  que  49,69%  dos 
usuários são brasileiros onde 51,85% declaram o interesse de fazerem amigos na 
comunidade. 
Pela análise dos dados da tabela 13 podemos ver que uma grande parte da 
amostra,  47,2%,  não  tem  o  hábito  de  se  comunicar  através  de  sites  de 
relacionamento ou então usa esse meio de comunicação somente esporadicamente 
(menos de uma vez por semana). A outra parte da amostra, a maioria dos casos, 
52,8%, tem o hábito de consultar os sites de relacionamento pelo menos uma vez 
por semana, demonstrando que esses consumidores estão expostos a esse tipo de 
boca a boca online. 
Analisando  a  tabela  13,  de  uso  dos  mensageiros  instantâneos  verificamos 
que seu uso é bastante difundindo entre os respondentes, pois 62,4% declarou usar 
esse meio de comunicação online pelo menos uma vez por semana, desse modo 
pode-se  dizer  que  os  mensageiros  instantâneos  também  fazem  parte  da  rede  de 
eWOM da maior parte dos entrevistados. 
Tanto os fóruns online quanto os jogos online não se mostraram ser meios 
eficientes de eWOM para essa amostra, pois ambos obtiveram um índice de 
rejeição  acima  de  60%,  sendo  que  63,7%  dos  respondentes  declaram  nunca 
freqüentar  fóruns e  85,8%  não  jogam  jogos online  com  os  amigos,  conforme 
demonstra a tabela 13. 
Verifica-se  que  esses  dois  tipos  comunicação  online  não  são  apropriados 
para produzir um boca a boca  que  atinja um público variado, mas  conforme  os 
estudos  de  Hsu  &  Lu  (2007) o  eWOM existe  nesse  tipo  de comunicação  e 
funciona  para  o  seu  público,  podendo  assim  ser  considerado  um  eWOM 
específico para um nicho de mercado. 
Conforme a tabela 13 mostra o email é o meio de comunicação online onde 
a maioria da amostra utiliza todos os dias (43,3%) ou quase que diariamente, três 
a  seis  vezes  por  semana  (30,3%).  Chama  atenção  o  fato  de  não  haver  nenhum 
respondente que tenha assinalado a opção (1) nunca, mostrando que o email é o 
meio de comunicação online mais comum e, portanto o com maior potencial para 
formar uma rede de eWOM. 
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4.3. 
Busca Online 
Ao  executar  a  análise  dos  resultados  do  teste  t  da  amostra  para  as 
perguntas que envolviam a busca online, para um valor de teste igual a µ=3, temos 
como resultado: P06 t=-1,847, p-value=6,60%, µ=2,84; P07 t=6,464, p-value=0%, 
µ=3,52 e P08 t=9,787, p-value=0%, µ=3,78. 
Percebe-se que a H2 “A Busca Online está inserida na fase de busca por 
informações do consumidor” é valida para as perguntas P07 “Eu peço opinião/tiro 
dúvidas  sobre  produtos  usando  o computador  para  me  comunicar”  e  P08  “Eu 
costumo  ler  opiniões  online  sobre  um produto  antes  de  comprá-lo”,  conforme 
mostra a tabela 14. 
Verifica-se então que na fase de busca por informações os consumidores 
utilizam-se do  computador para tirar dúvidas sobre  produtos e costumam ler 
opiniões  online  sobre  um  produto  antes  de  comprá-lo.  Já  as  e-comunidades 
analisadas na P06,  não mostraram fazer  parte do conjunto de locais onde  os 
consumidores  costumam  pesquisar  ou  tirar  dúvidas  sobre  um  produto  antes  de 
fazer uma compra. 
A Busca Online procurou mostrar que as pessoas têm como parte de sua 
rotina  de compras  o  hábito  de  procurar  informações  deixadas  online  por  outros 
consumidores, corroborando com os resultados das pesquisas de Park, Lee e Han 
(2007) que diz que as informações criadas por consumidores na Internet ajudam e 
são importantes para o processo de decisão de compra. Assim como esse resultado 
nos mostra o quanto o eWOM se tornou importante para as compras online 
confirmando  os  resultados  empíricos  de  Ba  &  Pavlou  (2002),  Chevalier  & 
Mayzlin (2006) e Clemons et al (2006). 
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Testes T 
H1  Pergunta
 

t  p-value  média  Aceita?
 

µ=3 
P01  -1,741  0,083  2,84  não 
  P02  -0,596  0,551  2,94  não 
  P03  -5,825  0,000  1,63  não 
  P04  -13,540  0,000  1,30  não 
  P05  18,022  0,000  4,08  sim 
H2  Pergunta
 

t  p-value  média  Aceita?
 

µ=3  P06  -1,847  0,066  2,84  não 
  P07  6,464  0,000  3,52  sim 
  P08  9,787  0,000  3,78  sim 
H3  Pergunta
 

t  p-value  média  Aceita?
 

µ=3  P13  3,957  0,000  3,34  sim 
Tabela 14: Quadro Resumo testes t 
 
 
 
Regressões 
Hipótese  R²  F 
Erro 
Padrão 
p-value  Aceita? 
H4 
11,90%
 

7,359
 

2,518 
0,000
 

Sim 
H5 
6,30%
 

3,670
 

1,918 
0,060
 

Sim 
H6 
42,00%
 

47,016
 

1,652 
0,000
 

Sim 
H7 
48,20%
 

60,156
 

2,141 
0,000
 

Sim 
H8 
27,00%
 

20,211
 

2,564 
0,000
 

Sim 
H9 
19,50%
 

13,244
 

2,556 
0,000
 

Sim 
H10 
6,60%
 

3,862
 

3,007 
0,010
 

Sim 
H11 
7,10%
 

4,190
 

2,750 
0,000
 

Sim 
Tabela 15: Quadro resumo de regressões. 
 
 
 
4.4. 
Sociabilidade Online 
Com  base  nessa  variável  foram  levantadas  duas  hipóteses:  H10  “Quanto 
maior  a  Sociabilidade  Online,  maior  a  probabilidade  das  pessoas  deixarem 
feedback  positivo”  e  H11  “Quanto  maior  a  Sociabilidade  Online,  maior  a 
probabilidade das pessoas deixarem feedback negativo”. As duas serão analisadas 
abaixo. 
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As  hipóteses  H10  e  H11  teorizavam  se  a  Sociabilidade  Online,  afetava  a 
disposição do consumidor em deixar um comentário online, ou seja a importância 
que  a  pessoa  dava  aos  relacionamentos  virtuais  influenciava  no  seu 
comportamento  dar  feedback  depois  de  uma  compra.  Verificando  os  resultados 
das  hipóteses  H10  e  H11,  R
2
=7,7%;  F=11,793  e  R
2
=7,4%;  F=11,377 
respectivamente  e  p-values  de  0,10,  mostrando  que  ambas  foram  aceitas,  logo 
quanto  maior  a  Sociabilidade  Online  maior  a  probabilidade  de  um  consumidor 
deixar um feedback  negativo ou positivo.  Como o  resultado do R² de  ambas as 
hipóteses foi de valor muito  baixo, o fator explicativo deste modelo é pequeno, 
devendo-se então tomar cuidado em sua análise. Tais resultados levam a crer que 
existem outros fatores além da Sociabilidade Online que influenciam no feedback 
online e podem tornar o modelo melhor. 
Se além de levar em conta o resultado negativo das hipóteses H10 e H11 for 
observado  que  o  número  de  pessoas  que  estão  inclinadas  a  deixarem  um 
comentário online (opções 4 e 5), não foi expressivo, isto é, maior que 50%, em 
nenhuma  das  quatro  perguntas  que  compõe  a  variável  Sociabilidade  Online, 
conforme tabela 16. 
 
  Discordo
 

   Neutro    Concordo
 

  1  2  3  4  5 
Uso  as  e-comunidades  para  fazer 
novos amigos. 
39,7%  22,1%  22,8%  9,7%  5,2% 
As  discursões  na  e-comunidade 
são importantes para mim 
41,2%  16,9%  27,0%  12,4%  2,6% 
Gosto  de  fornecer  informações 
úteis  nas  e-comunidades  que 
participo 
37,1%  14,2%  22,1%  17,2%  9,4% 
Tenho  o  costume  responder  a 
perguntas  feitas  em  e-
comunidades online 
45,7%  18,7%  18,4%  12,0%  5,2% 
Tabela 16: Freqüência das componentes da Sociabilidade Online 
 
Conseqüentemente esses resultados apontam que uma pequena porcentagem 
de pessoas são responsáveis  por  responder as perguntas online e discussões  em 
comunidades  virtuais,  dedicando  grande  parte  do  seu  tempo  a  relacionamentos 
virtuais.  Isto  dá  indícios  de  que  quem  mais  participa  de  discussões,  responde  a 
perguntas e faz amigos online são ou líderes de opinião ou market mavens (ST-
ONGE & NANTEL, 2007; MITTAL et al, 2008). Outra possibilidade para esse 
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pequeno  número  de  pessoas  respondentes  é  a  facilidade  de  entrar  e  sair  dessas 
comunidades assim como a ausência de sanções sociais por esse comportamento 
(SCARABOTO, 2006). 
 
4.5. 
Contribuição Online 
As  hipóteses  levantadas  para  a  Contribuição  Online,  ou  seja,  o 
comportamento de ajudar as pessoas no mundo virtual, foram: H8 “Quanto maior 
a Contribuição Online maior a probabilidade de o indivíduo deixar um feedback 
positivo”. H9 “Quanto  maior  a Contribuição Online maior a  probabilidade de o 
indivíduo deixar um feedback negativo.”. 
Como se pode observar nas tabela 15 as hipóteses H8 e H9 foram aceitas, 
pois seus resultados foram  R
2
=23,7%; F=43,762 e R
2
=19,0%; F=33,255, apesar 
dos  valores  de  R
2
    não  serem  muito  altos  podemos  afirmar  que  quanto  mais  o 
consumidor  tem  um  comportamento  voltado  para  a  Contribuição  Online  existe 
uma maior probabilidade de este deixar um comentário após uma compra, tanto se 
a  experiência  de  compra  for  boa  (feedback  positivo)  quanto  ruim  (feedback 
negativo). 
No entanto chama a atenção a diferença entre a disposição em deixar um 
comentário negativo e um positivo, onde observa-se que há uma menor disposição 
dos  consumidores  em  deixar  um  feedback  negativo.  Como  a  diferença  entre  os 
resultados  foi  pequena  recomenda-se  cautela  nesta  análise  aconselhando-se  um 
estudo mais aprofundando sobre esta relação. 
Ao realizar-se a mesma análise de freqüência como feito anteriormente 
encontra-se  um  resultado  similar,  conforme  tabela  17,  com  poucas  pessoas 
respondendo perguntas deixadas por outros mostrando indícios de que os líderes 
de  opinião  e  os  market  mavens  também  devem  ser  os  responsáveis  pela  maior 
parte dos feedbacks online e respostas em fóruns confirmando a teoria de St-Onge 
(2007)  que  diz  que  os  essas  pessoas  gostam  de  dividir  as  suas  opiniões, 
informações e conhecimento. 
Os  resultados  da  tabela  17  também  se  aproximam  dos  resultados  achados 
por  Bagozzi  (1986)  apud  Walsh,  Gwinner  e  Swanson  (2004),  que  diz  que 
aproximadamente  25%  dos  consumidores  podem  ser  consideradors  market 
mavens. 
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A exceção a esse comportamento é mostrada no encaminhamento de emails 
onde 49,5% da  amostra  demonstrou  ter esse tipo comportamento. Isso pode ser 
visto analisando a tabela 17, onde vemos que a grande maioria da amostra usa o 
correio eletrônico quase que diariamente, logo o nível de exposição a esse tipo de 
eWOM é tão maior. St-Onge (2007) afirma que os lideres opinião online recebem 
mais emails que as outras pessoas, mas como nesse questionário não foi medida 
essa variável não se pode avaliar essa possibilidade. 
 
  Discordo
 

  Neutro    Concordo
 

  1  2  3  4  5 
Eu costumo deixar minha opinião 
online  sobre  um  produto  que 
comprei. 
48,7%  15,4%  17,2%  13,9%  4,9% 
Eu respondo perguntas deixadas 
online em fóruns ou sites. 
43,8%  21,3%  18,0%  13,5%  3,4% 
Eu costumo deixar minha opinião 
em listas de discussões / fóruns. 
48,3%  19,5%  16,1%  13,9%  2,2% 
Encaminho  emails  com  dicas 
úteis a amigos. 
15,0%  16,5%  13,1%  27,0%  27,0% 
Tabela 17: Freqüência das componentes da Contribuição Online 
 
Kozinets (1999) em sua pesquisa diz que consumidores leais têm uma maior 
participação no  fornecimento  de  feedbacks pois  eles esperam  conseguir mais 
adeptos para a sua marcar ou produto de devoção. Já Mittal et al (2008) diz que os 
líderes de opinião deixam seus comentários online porque gostam de compartilhar 
informação com sua rede de amigos. 
 
 
4.6. 
Confiança no eWOM 
Baseado  nesta  variável  foram  inferidas  as  seguintes  hipóteses:  H3  “A 
Confiança no eWOM é capaz de modificar uma decisão de compra”. H4 “Quanto 
maior a Confiança no eWOM maior a probabilidade das pessoas recomendarem 
um amigo a fazer compras online”. Além dessas duas hipóteses foi testada uma 
outra  que  buscava  relacionar  se  a  confiança  no  eWOM  estava  associada  a 
confiança em  fazer  compras online.  H5  “Quanto  maior  a  Confiança no  eWOM 
maior a confiança do consumidor em fazer compras online”. 
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Observando-se os resultados do teste t para µ=3 da hipótese H3 foi obtido: 
t=3,957 e p-value=0,00, conforme mostrado na tabela 14. Nota-se que a hipótese 
de pesquisa foi aceita, pois o teste mostrou que a média das respostas das pessoas 
foi acima do  valor  correspondente  a opção neutra, indicando que  a  maioria  dos 
respondentes concorda com a parcialmente ou totalmente com a afirmativa que “já 
desistiu  de  comprar  um  produto  ao  ler  informações  deixadas  por  outros 
compradores na Internet.” 
Com este desenlace conclui-se que o eWOM tem força de convencimento 
suficiente para levar o usuário a trocar uma decisão de compra. Interessante notar 
que alguns dos tipos de eWOM, como comentários online em sites e respostas em 
fóruns  são  muitas  vezes  feitos  por  desconhecidos  ao  consumidor,  mas  mesmo 
assim estes depoimentos podem vir a influenciar o uma troca na decisão de 
compra. 
Faz-se  relevante  mencionar  que esta  pesquisa  tratou  o  eWOM  de  forma 
geral.  Mas,  extrapolando  os  resultados  para  o  caso  dos  comentários  online 
deixados na Internet por desconhecidos, como os feitos em sites de avaliação de 
produtos, ranking de leilões, fóruns e grandes comunidades virtuais, nota-se que 
este  tipo  de  eWOM  possui  características  de  laços  fracos,  ou  seja  heterofilia  e 
capacidade  de  disseminar  informação  por  uma  grande  rede  de  pessoas,  mas 
também possuem  a  capacidade  de modificar uma  decisão de  compra.  Sendo 
assim,  aparentam  possuir  um  fator  de  credibilidade  alto  como  os  laços  fortes. 
Ressalta-se que neste trabalho não foi analisado comparado o eWOM com outras 
fontes de laços forte como opiniões de familiares e amigos. 
Outro  fator  que  pode  explicar  o  poder  de  convencimento  do  boca  a  boca 
online  são  os  estudos  de  Park  &  Lee  (2009)  sobre  a  sobrecarga  de  eWOM  na 
Internet,  onde  as  pessoas,  quando  buscam  por  informação  sobre  um 
produto/serviço na Internet do qual possuem pouca referência tendem a confiar no 
local ou produto com maior número de análises positivas. 
Analisando os resultados da tabela 15 vemos que a hipótese H4 é aceita pois 
seu R
2
=7,30%; F=10,946; p-value=0,01. Esta hipótese interrogava se a Confiança 
no eWOM estava relacionada a segurança em recomendar amigos a fazer compras 
online.  Segundo  os  estudos  de  Park  &  Lee  (2009)  e  Resinek  (2002)  o  eWOM 
pode  ser  responsável  pelo  impacto  na  reputação  de  sites  de  compras  e  os 
resultados dessa  pesquisa corroboram para seus achados. Mas como o resultado 
do  R²  foi  baixo  este  resultado  deve  ser  analisado  sob  um  prisma  de  que 
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provavelmente existem mais variáveis envolvidas para influenciar o consumidor a 
recomendar um amigo a fazer uma compra online do que somente a confiança no 
eWOM. 
Pode-se analisar este resultado através dos estudos de PARK& LEE (2009) 
que mostraram que a influência em recomendar aos amigos uma loja online, pode 
estar  atrelada  a  quantidade  de  comentários,  ou  seja  quando  mais  feedbacks 
positivos uma loja virtual possui mais inclinado os consumidores ficam a comprar 
nela. Portanto a Confiança no eWOM também deve ter como componente a 
quantidade de comentários feitos a favor de um comerciante. 
A  hipótese  H5  procurava  verificar  se  havia  relação  entre  a  Confiança  no 
eWOM  e  a segurança  das pessoas  em fazer compras online.  Observando  os 
resultados dessa suposição na tabela 15, tem-se que seu R
2
=3,20%; F=4,668; p-
value=3,20, esses resultados fazem com que a hipótese seja aceita. 
O  resultado  da  hipótese  H5  com  seu  R²  baixo  aponta  que  apesar  da 
confiança  no  eWOM  influenciar  na  confiança  em  fazer  compras  online  devem 
haver outras  variáveis que devem ser agregadas para explicar esse fenômeno. De 
fato vários estudos  anteriores tentam demonstrar qual seria o fator principal  em 
despertar a confiança do consumidor em fazer compras online 
Os estudos de Park & Lee (2009) indicam que uma quantidade muito grande 
de comentários positivos influencia positivamente na confiança. Já os estudos de 
Dholokia  et  al  (2004)  dizem  que  os  sites  com  sólida  reputação  se  influenciam 
positivamente  com    recomendações  positivas.    Além  disso,  os  estudos  de  Lee, 
Ang  e  Dubelaar  (2005)  mostram  que  a  confiança  online  pode  ser  influenciada 
através de sinalizações, como certificados de confiança, marcas conhecidas e 
garantia de devolução do  dinheiro.  Ainda  há  os  estudos  de  Richard  &  Chandra 
(2005)  que  apontam  que  a  decisão  de  compra  dos  consumidores  na  rede  é 
influenciada por sua capacidade de processar informação e habilidade em navegar 
na Internet. 
Sendo assim pode-se concluir que a apesar do resultado baixo do R
2
 da H5 
ela  pode  vir  a  fazer  parte  de  um  modelo  maior  envolvendo  outras  variáveis  na 
tentativa de explicar a confiança do consumidor em fazer compras online 
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Ainda analisando as perguntas que mediam a confiabilidade do boca a boca 
online  foram  testadas  mais  duas  hipóteses  que  procuravam  relacioná-la  com  as 
opiniões  colocadas  na  Internet.  Sendo  elas:  H6  “Quanto  maior  a  Confiança  no 
eWOM  maior  a  confiança  nas  opiniões  deixadas  online.”  H7  “Quanto  maior  a 
confiança  no  eWOM  maior  a  probabilidade  dos  consumidores  recomendarem  a 
amigos procurar opiniões online”. 
Observando  os  resultados  da  tabela  15  percebe-se  que  a  hipótese  H6  foi 
aceita, com seu R
2
=32,60%; F80,318;  p-value=0,00, o  que indica  que quanto 
maior  a  confiança  dos  compradores  depositada  no  eWOM  maior  será  a 
possibilidade deles confiarem na opinião de terceiros deixadas online. 
Essa confiança  na  avaliação de  estranhos  pode  acontecer  por  que  há  uma 
maioria  de  feedbacks  favoráveis  que  acabam  criando  uma  reputação  para  o 
produto/serviço sendo  avaliado  que  garanta sua  qualidade  (DUAN  et  al, 2008). 
Como  existe  uma  facilidade  de  deixar  opiniões  online  os  consumidores  podem 
restringir sua procura por informação ao produto/serviço baseando na quantidade 
de eWOM positivo que este gerou (PARK &LEE 2009). 
Além disso os consumidores tendem a acreditar nos comentários online pois 
eles  têm  a  crença  que  eles  são isentos  de  interesse  pois  geralmente  não  há 
recompensa  em  deixar  ou  não  sua  opinião  online.  (BALASUBRAMANIAN  & 
MAHAJAN, 2001; SAVOLAINEN, 2001; RESNICK & ZECKHAUSER, 2002) 
Interpretando  os  resultados  da  tabela  15  nota-se  que  H7  tem  o  seu 
R
2
=46,80%; F=145,213;  p-value=0,00,  o  que  a  hipótese  de que  quanto  maior  a 
confiança  no  eWOM  maior  a  probabilidade  dos  consumidores  recomendarem  a 
amigos  procurar  opiniões  online  pode  ser aceita.  Esse  resultado  mostra  que a 
confiança no eWOM faz com que os consumidores produzam uma recomendação 
a seus amigos, logo produzindo um boca a boca online o que corrobora com os 
achados de DHOLAKIA et al (2004), que diz que redes menores de informação 
online formam rede maiores. 
Interessante  notar  que  a  confiança  no  eWOM,  que  é  produzido  por 
desconhecidos em sua maioria, é capaz de fazer com que o indivíduo produza um 
boca a boca a seus amigos que são pessoas mais próximas. Isto é, uma rede de 
laços  fracos  transmite  uma  informação  ao  um  indivíduo  que  repassa  para  seu 
círculo de amizades mais próximo, o que nos invoca a teoria da força dos laços 
fracos (GRANOVETTER, 1973) pode ser aplicada na Internet. 
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4.7. 
Comparativo de faixas etárias e sexo. 
Como dito anteriormente no  perfil da amostra para se fazer um estudo 
comparativo entre idade dividimos os pesquisados em dois grupos a faixa A de 18 
a  35  anos  e  a  faixa  B  de  36  em  diante.  Os  testes  feitos  anteriormente  foram 
repetidos  para  analisar se  haviam diferenças  de comportamento entre  as duas 
divisões etárias, o mesmo teste comparativo foi feito dividindo o grupo inteiro por 
sexo.  Na  tabela  18 são  apresentados somente  os  resultados  das  hipóteses  que 
apresentaram diferenças. 
Na  hipótese 01  para  a  pergunta  02  nota-se  que  o  uso  de  mensageiros 
instantâneos online, é mais comum entre os mais jovens do que os mais velhos, 
conforme  tabela  18.  Mostrando  que  os  entrevistados  da  faixa  etária  mais  nova 
possuem uma maior naturalidade com esse tipo de ferramenta (TWENGE, 2008). 
Ainda analisando a tabela 18 vemos que a faixa etária até 35 anos passaria 
nos teste das hipóteses H10 e H11 e os maiores de 35 não. Essas duas hipóteses 
mediam  se  quanto  maior  a  Sociabilidade  Online  maior  a  probabilidade  das 
pessoas deixarem um  feedback positivo/negativo. Estas duas hipóteses mostram 
que para os mais jovens existe uma relação entre o comportamento de o quanto 
maior a Sociabilidade Online maior o número de feedbacks deixados na Internet. 
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Idade: 18 até 35 anos 
Hipótese
 

Perg.  valor de t
 

média  p-value
 

Aceita?
 

H1 
P02  2,044  3,230  0,043  sim 
T=3 
Hipótese
 

R²  F  Erro padrão  p-value
 

Aceita?
 

H4  10,80%
 

4,165  2,354  0,000  sim 
H8  30,90%
 

16,849  2,612  0,000  sim 
H10  12,30%
 

4,858  2,984  0,010  sim 
H11  13,40%
 

5,371  2,639  0,000  sim 
Idade: maiores de 35 anos 
Hipótese
 

Perg.  valor de t
 

média  p-value
 

Aceita?
 

H1 
P02  -3,543  2,440  0,00%  não 
T=3 
Hipótese
 

R²  F  Erro padrão  p-value
 

Aceita?
 

H4  13,30%
 

2,912  2,830  0,027  não 
H8  12,40%
 

3,831  2,720  0,007  não 
H10  3,90%  0,766  2,934  0,551  não 
H11  11,20%
 

2,335  2,335  0,063  não 
Somente Homens 
Hipótese
 

R²  F  Erro Padrão  p-value
 

Aceita?
 

H4  7,50%  2,383  2,635  0,055  não 
Somente Mulheres 
Hipótese
 

R²  F  Erro Padrão  p-value
 

Aceita?
 

H4  21,80%
 

6,685  2,372  0,000  sim 
   Tabela 18: Comparativos Idade e Sexo 
 
 
A  hipótese  H8  também  apresentou  diferenças  quando  analisada 
separadamente por faixa etária. Vemos que para as pessoas de idade de 18 a 35 
anos a hipótese seria aceita e para as acima de 35 ela seria rejeitada, ou seja, para 
as  pessoas  com  idade  até  35  anos  existe  uma  relação  de  que  quanto  maior  o 
comportamento de Contribuição online e a maior probabilidade da pessoa deixar 
feedback positivo. 
Interessante notar que os achados para a faixa etária de 18 a 35 anos vão de 
encontro  aos  achados  de  Resnick  &  Zeckhauser  (2003)  que  mostram  que  a 
maioria esmagadora dos feedbacks online é positiva devido  ao equilíbrio criado 
por etiqueta social online que diz que “se você não pode falar bem sobre alguma 
coisa não fale nada” ou seja, as pessoas preferem deixar um comentário positivo a 
negativo e quando tem uma experiência ruim preferem não dizer nada. 
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Já Balasubramanian & Mahajan (2001), explicam que uma das motivações 
em deixar um comentário positivo online seria o de adicionar valor a comunidade, 
ou  seja,  para  o  indivíduo  contribuir,  adicionar  valor  a  esfera  de  pessoa  ao  seu 
alcance é uma meta pessoal importante. 
As diferenças de comportamento entre as duas faixas de idade apontam para 
uma  diferença  do  comportamento  online  entre  as  faixas  etárias.  Onde  podemos 
supor que a geração de 18 a 35 anos, dos mais jovens, está mais acostumada com 
o  uso  do  computador  para se  comunicar,  a  ter  amizades  no  mundo  virtual  e  se 
socializar online.  Mas recomenda-se aprofundar o  estudo pois nas pesquisas 
anteriores  não  há  indicação  de  que  este  comportamento  difere  entre  diferentes 
faixas etárias. 
Quando  analisamos  a  diferença  de  comportamento  entre  os  sexos  para  a 
hipótese  H4  vemos  que  a  confiança  no  eWOM  gerando  recomendações  a  um 
amigo  fazer  compras  online  por  parte  das  mulheres  é  muito  maior  do  que  por 
parte dos homens. Este achado corrobora com a afirmação de Mittal et al (2008) 
que diz  que as  mulheres são  em média  mais  engajadas  em ajudar terceiros, 
fazendo recomendações aos amigos do que os homens. 
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Considerações finais 
5.1. 
Reflexões sobre os resultados 
Ao longo da história o boca a boca sempre se mostrou como um meio eficaz 
de  promoção  de  produtos  e  serviços,  como  advento  da  Internet  esse  poder  de 
distribuir informação de pessoa para pessoa foi massificado. Hoje através de um 
comentário online podemos influenciar muito mais pessoas do que antes e mesmo 
não conhecendo  essas  pessoas  confiamos na  isenção  de suas  opiniões  e  nos 
deixamos influenciar por elas. 
Este estudo procurou mostrar como os diferentes tipos de característica de 
comportamento  online  afetam  o  eWOM.  Analisando  o  comportamento  do 
brasileiro  que  navega  na  Internet,  com  respeito  a  seu  comportamento  online  e 
decisões de compra, procurou-se discutir, neste trabalho, quais os elementos  ou 
aspectos que geram o eWOM e como a confiança nesta comunicação informal na 
rede pode afetar o comportamento  de  compra dos  consumidores  na  sua  fase  de 
busca por informações. 
Assim  como  conversar  com  pessoas  dos  nossos  grupos  de  referência  faz 
parte da nossa rotina, seja no trabalho, em casa ou associações, consultar nossos 
grupos  de  referência  online  também  virou  um  ato  comum.  Como  este  trabalho 
demonstrou as pessoas tem o costume de ler seus emails e dependendo da faixa 
etária, falar  com  seus  amigos  através  de  mensageiros  instantâneos  com  uma 
freqüência  de  pelo  menso  uma  vez  por  semana,  mostrando  que  a  exposição  ao 
eWOM se faz parte do cotidiano dos consumidores. 
Além  de  fazer  parte  do  cotidiano  o  boca  a  boca  online  mostrou  ser  uma 
fonte freqüentemente usada pelos usuários respondentes, o que nos leva a crer que 
a consulta aos  comentários  deixados  por  terceiros  na  Internet  passou  a  ser  uma 
componente  de  parte  da  busca  externa  por  informações no  processo  de  compra 
dos  consumidores.  Este  resultado  juntamente  com  o  outro  realizado  nesta 
pesquisa, que mostra que as pessoas confiam no eWOM a ponto de mudaram sua 
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decisão  de  compra,  mostra  o  quanto  este  tipo  de  comunicação  se  tornou 
importante tanto no processo de avaliação de alternativas, quanto na decisão de 
compra. 
Nos resultados apresentados pela contribuição online e sociabilidade online, 
mostrados nesta pesquisa demonstrou-se  que  poucas pessoas são  responsáveis 
pelo compartilhamento de  informações na Internet,. Esses resultados  apontam 
para uma repetição do comportamento dos líderes de opinião do mundo real para 
o virtual, onde poucos produzem grande parte da informação circulante. 
Como a opinião online tem uma duração extensa, uma vez que essa é feita 
de maneira escrita e dura mais tempo que um comentário falado (DELLAROCAS, 
2003),  o  alcance  desse  boca  a  boca  é  maior  que  o  do  boca  a  boca  tradicional, 
sendo  assim  os  líderes  de  opinião  e  qualquer  pessoa  que  deixa  um  comentário 
online,  tem  uma  capacidade  de  influenciar  muito  mais  pessoas  do  que antes  da 
Internet  e  como  essa  pesquisa  demonstrou  a  busca  por  opiniões  online  e  a 
confiança  depositada  nessas  informações  afeta  o  comportamento  de  compra, 
sendo assim, isso dá um poder de persuasão ao líder de opinião muito maior do 
que antes da Internet. 
 
5.2. 
Implicações acadêmicas 
Como observaram East, Lomax e Narain (2001) o boca a boca é apenas uma 
parte do mix das várias influências que o consumidor recebe na fase de procura 
por  informações  no  processo  de  compra.  Assim  como,  estes  mesmos 
pesquisadores, também chamam a atenção para dificuldade de se medir o peso da 
influência que essas recomendações pessoais tem na tomada de decisão final do 
consumidor. 
Nesta pesquisa não foi comparado o pelo relativo do boca a boca online em 
relação  a  outros  fatores  que  possam  influenciar  a  decisão  de  compra,  mas  para 
futuras pesquisas sugere-se analisar qual  a importância do  eWOM em relação a 
outros tipos de fontes de informação como propagandas, recomendações técnicas, 
artigos de revistas e a recomendação de conhecidos. 
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Conforme mostrado anteriormente na análise dos resultados as pessoas que 
deixam  feedbacks  online  tem  uma  maior  probabilidade  que  ajudar  outros 
consumidores  na  Internet  respondendo  a  perguntas  deixadas  online  e 
encaminhando emails  a  amigos. Esse  desejo de ajudar  os outros  é  um  fator 
importante  na  produção  do  eWOM,  contudo  não  se  analisou  se  existem  outros 
possíveis traços de personalidade que contribuiriam para retratar melhor quais as 
pessoas que produzem boca a boca com mais freqüência, sendo esta uma sugestão 
para futuras pesquisas. 
Nos resultados apresentados no decorrer deste trabalho há indícios de que os 
líderes  de  opinião  são  os  maiores  responsáveis  pela  produção  de  eWOM,  mas 
como observaram Mittal et al (2008) e Solomon (2002) as pessoas nem sempre 
são influenciadores  o  tempo  todos  em  todas  as  categorias,  portanto  esse  estudo 
poderia ser aprofundado fazendo uma pesquisa como objetivo de descobrir quais 
os  produtos  são  mais  propícios  a  produzir  eWOM  e  para  quais  mercadorias  os 
consumidores confiam mais nos comentários online e quais as características das 
pessoas que produzem boca a boca para esses tipos de produtos. 
Esta  pesquisa  utilizou-se  de  um  questionário online  e  da boa  vontade  das 
pessoas  em  repassar  o  link  para  outras  pessoas.  Apesar  do  primeiro  envio  da 
pesquisa  ter  sido  enviada  para  listas  de  universitários  depois  não  houve  como 
controlar a amostra, pois as pessoas foram repassando o questionário para outras, 
logo a amostra se auto-elegeu em futuras pesquisas pode-se repetir o experimento 
com amostras mais controladas e comparar os resultados. 
Como a pesquisa foi feita através de uma página online era necessária 
alguma  familiaridade,  mesmo  que  mínima,  com  o  ambiente  virtual  e  acesso  a 
Internet, pois caso contrário as pessoas respondentes poderiam  não conseguir 
navegar  até  o  final  do  questionário  e  respondê-lo  por  completo.  De  fato  houve 
alguns indivíduos que não responderam o questionário até o final e essa pode ter 
sido uma das causas, mas também não  se podem descartar outras  causas,  como 
problemas técnicos, falhas na conexão com a rede, distração, falta de paciência, 
entre outros. 
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5.3. 
Implicações gerenciais 
  O estudo do boca a boca tanto online como offline possui várias facetas. 
Com os resultados apresentados neste trabalho esperamos demonstrar aos gerentes 
e profissionais de marketing um pouco das características pessoais que fazem com 
que os  consumidores  produzam  eWOM e  como  esta pode  afetar  o processo 
decisório do consumidor. 
  Percebe-se  que  os  lideres  de  opinião  desempenham  um  papel  crítico  na 
disseminação de informações através do boca a boca online, monitorar a produção 
de comentários desses consumidores pode ser uma chave para uma comunicação 
mais eficiente com o mercado, pois essas opiniões disponibilizadas na Internet são 
grandes influenciadoras na decisão e escolha dos compradores. 
  Os gerentes que querem estar mais próximos ao seu público-alvo e aptos a 
respondê-los  na  velocidade  da  Internet,  devem  considerar  monitorar  com  uma 
freqüência,  pelo  menos  semanal,  os  comentários  feitos  sobre  sua  empresa  nos 
diferentes canais do mundo online. 
Os meios de comunicação online acessíveis a empresa, os que devem deter 
mais esforços da gerência são as comunidades virtuais em detrimento dos fóruns, 
pois  este  último  mostrou  ser  menos  consultado  pelos  consumidores.  Como  foi 
indicado  nesta pesquisa  os mensageiros  online e  emails são altamente  usados 
pelos usuários, uma vez que estes não  podem ser monitorados  diretamente a 
empresa deve considerar ter um endereço email e uma conta em um mensageiro 
instantâneo para se comunicar mais eficientemente com seu público. 
  Os gerentes devem se precaver no entanto para não tentarem controlar a 
produção de eWOM pois, estes comentários têm sua credibilidade principalmente 
porque as  pessoas acreditam na sua isenção, ou  seja,. o  fato de não  estarem 
ligados a nenhuma propaganda oficial da empresa é o que os  faz terem crédito. 
(BALASUBRAMANIAN & MAHAJAN, 2001; RESINICK & ZECKHAUSER, 
2002; DELLAROCAS, 2003). 
  A rapidez de propagação de informações da comunicação pessoa a pessoa 
online  e  a  confiança  nela  depositada  faz  com  que  este  canal  seja  um  excelente 
meio de comunicação de baixo custo da empresa com seus consumidores. Como 
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este  canal depende  muito  da  colaboração dos  consumidores  em  repassar  um 
assunto 
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