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Introducao

O comércio online € 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 adocao da Internet nessas terras o nimero de usudrios em
relacdo a nossa populagdo em 2008 corresponde a somente 26,1%, acima da
média mundial de 21,9% mais bem abaixo de paises como Franca (58,1%), Reino
Unido (68,6%), Coréia do Sul (70,7%), Estados Unidos (72,5%), Japao (73,8%) e
Canada (84,3%). Como podemos ver ainda existe muito espago para crescimento
do nimero de usudrios de Internet e conseqiientemente de compradores.

Estima-se que a quantidade de consumidores que compram através da
Internet hoje seja de 13,2 milhdes de pessoas, segundo divulgacido do eBit apud
eCommerceOrg (2008). O faturamento das vendas online no varejo € estimado em
10 bilhdes de reais para o ano de 2009, um crescimento de 22% em relacdo ao ano
anterior (e-commerce.org.br, 2008). Sendo que esta estimativa ndo leva em conta
os sites de leildo 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 o0s
compradores fazem recomendacdes de pessoa para pessoa na rede mundial de
computadores. (RESNICK & ZECKHAUSER, 2002; DELLAROCAS, 2003;
BRUYN & LILIEN, 2008).

Quando se remete a imagem de uma recomendacdo feita através de
comunicacdo boca a boca, usualmente se imagina um grupo de pessoas reunidas
em torno de uma mesa trocando informacdes em uma conversa informal. O
cendrio poderia mudar um pouco e o nimero de participantes também, mas a
caracteristica principal era o fato do boca a boca ser feito presencialmente e com
pessoas mais ou menos conhecidas criando uma rede de comunicacdo entre elas

(GRANOVETTER, 1973; BROWN & REINGEN, 1987).
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Este boca a boca presencial, ou tradicional ja 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 versdo online
chamada de boca a boca online ou eWOM, que mudou um pouco essa dinamica,
pois as pessoas deixaram de se encontrar pessoalmente para repassar seus
comentdrios sobre uma compra, agora suas impressoes sobre uma experiéncia de
consumo estdo disponiveis para um grupo muito maior de pessoas e disponiveis
por muito mais tempo através de opinides colocadas na Internet (DELLAROCAS,
2003).

Alguns estudos sobre essa comunicacdo via computadores demonstraram
um pouco do modo de agir do boca a boca em diferentes nichos como jogos
online, sites de leildo e comunidades na Internet (RESNICK & ZECKHAUSER,
2002; HSU &LU, 2007; BRUYN & LILIEN, 2008). Alguns estudos mostraram a
influéncia do eWOM no comportamento de compra (DUAN, GU & WHISTON,
2008), mas até onde essa pesquisa explorou ndo houve um estudo onde se tentou
mostrar como a confianca nos diferentes tipos de eWOM influencia o
comportamento do consumidor.

Neste estudo condensamos os vdrios tipos de canais de comunica¢do do
boca a boca na Internet em uma unica varidvel que procurar medir a influencia do
eWOM no comportamento de compra do consumidor. Usando de método similar
procuramos avaliar como os comportamentos de socializagdo e o desejo de ajudar
os outros influencia ou ndo na produgcdo de comentérios online, alguns estudos
associam esses dois comportamentos a producdo de eWOM, mas como nenhum
deles foi feito com Brasileiros usamos essas duas varidveis para confirmar, ou nao
a reproducdo desse padrdo de comportamento com os consumidores no Brasil.

Este estudo se divide em trés partes na primeira parte faz-se uma revisdo da
teoria de comportamento do consumidor, seu processo de decisdo de compra, a
teoria da lacos fortes e fracos e um resumo do histérico do surgimento do boca a
boca na Internet. A segunda foi a elaboracdo de uma pesquisa quantitativa e a

terceira a analise de seus resultados.
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1.1.
Objetivo principal

Este estudo visa descobrir como a confianca no boca a boca online interfere
nas decisdes de compra dos consumidores e se a procura por comentdrios online
faz parte da busca por informacdes no processo de decisdo do consumidor.

Quanto a confianca procurou-se identificar se esta leva o consumidor a ter
mais seguranca no momento de fazer uma compra online, seé capaz de fazer com
que os consumidores mudem suas decisdes sobre a compra de um produto e se é
suficientemente forte a ponto do consumidor recomendar a amigos essa fonte de

informacao como uma fonte segura.

1.2
Objetivos secundarios

Existes vérios objetivos secunddrios que foram explorados neste trabalho,
pois com os dados levantados para se verificar o objetivo principal, também foi
possivel identificar o quanto as pessoas estdo expostas ao boca a boca virtual,
quais os meios de comunica¢do pela Internet mais usados pelos consumidores,
como € o seu comportamento em fazer comentarios, responder e fazer perguntas
online, se elas passam recomendacdes para outras pessoas e se elogiam produtos.
Procurou-se descobrir se as caracteristicas 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.
Delimitacao do estudo

Este estudo usou inicialmente uma amostra por conveniéncia de 03 listas de
email de alunos e ex-alunos de diferentes universidades do Estado do Rio de
Janeiro para dar inicio a um processo de bola-de-neve (MALHOTRA, 2006) onde
os selecionados iniciais encaminhavam o questiondrio para amigos, resultando
assim numa amostra nao probabilistica e auto-elegida. Como o questiondrio estava
em portugués 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 decisdao de
compra do consumidor, o questiondrio usado nesta pesquisa visava expor
principalmente o comportamento de busca por informacdes do consumidor, com
algumas poucas perguntas sobre a avaliacdo ps-compra.

Como premissa foi estabelecido que o boca a boca como é tratado no
questiondrio e nas hipétese € sempre relacionado ao mundo virtual desvinculado
do boca a boca tradicional. As hipéteses levantadas procuravam sempre relacionar
certos tipos de comportamentos previstos para o mundo virtual com as compras

sem medir como 0 eWOM pode ser propagar para fora da Internet.
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