Fatores influenciadores do Marketing boca a boca online (eWOM):
um estudo por meio das equacdes estruturais

RESUMO

As novas tecnologias vém modificando a estrutura de funcionamento dos mercados nacionais e
internacionais. Neste contexto a administracdo mercadoldgica vem se adaptando para acompanhar
as mudancas sofridas pelas organizacdes. Embora seja crescente a adocdo do marketing online
muito se tem perguntado a respeito da métrica de seus resultados. Este trabalho tem como objetivo
geral analisar em que grau a identidade social e o uso da rede social tém relacdo com o marketing
boca a boca online (eWOM) realizado no Facebook. Foi utilizada a revisdo sistemética por meio
de enfoque meta-analitico, onde se encontrou 0 modelo da pesquisa de Arenas, Roldan-Catalufia e
Ramirez (2013) que revelou varidveis antecedentes para eWOM como ldentidade social e Uso da
rede social. O instrumento foi adaptado do modelo selecionado, validado (Fc=0,871) e aplicado a
um total de 271 usuérios de Facebook no Brasil. Os dados foram analisados desde uma abordagem
descritiva por meio da técnica de equacges estruturais com o programa Smart Partial Least Square
sendo os respondentes 68.8% do sexo feminino e 77,8% com idade média entre 21 e 30 anos. Os
resultados estatisticos encontrados apontam a predicdo do eWOM pelo Uso e pela Identidade Social
de 17,3%, validando as hipdteses de que a ldentidade Social (no Facebook) estd relacionada
positivamente com a realizacdo do marketing eWOM e com o Uso da rede social.
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1. INTRODUCAO

A venda de um bom produto ou a prestacao de um bom servico, hoje, ndo é mais suficiente
para a geracdo de uma vantagem competitiva sustentavel. Neste cenario, alcancar o reconhecimento
por parte do mercado consumidor e ser referéncia dentro de uma categoria € uma tarefa ardua que
requer, por exemplo, investimentos permanentes em pesquisa e desenvolvimento, contratagdo de
profissionais competentes em suas especialidades, uso de novas tecnologias e comunicacdo ampla
por meio de varios canais.

Com estas mudancas, o uso de ferramentas e metodologias de estudo do mercado e seus
componentes torna-se extremamente valioso e estratégico, sendo o marketing a disciplina que
melhor possui estas ferramentas.

Para a American Marketing Association (AMA, 2013), “marketing ¢ a atividade, conjunto
de instituicBes, e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
0s consumidores atuais e futuros, parceiros e sociedade em geral”.

Ao longo do tempo ndo somente o conceito de marketing foi se desenvolvendo, mas
também suas formas de atuacdo. Kotler e Keller (2006) apontam como estagio mais desenvolvido
de marketing, até o0 momento, o marketing holistico, composto pelo marketing de relacionamento,
marketing integrado, marketing interno e marketing de responsabilidade social.

Com o surgimento de novas tecnologias, foram surgindo novos mercados e novas formas
de se relacionar com o consumidor. Observando este contexto, 0 marketing adotou uma perspectiva
digital com a finalidade de aproveitar as oportunidades deste novo mercado. Atualmente o
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marketing digital tem se voltado as redes sociais, fenbmeno que vem crescendo pela adesao de
USUArios.

Conforme Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), redes sociais sdao "um grupo de aplicacdes
baseadas na Internet construidos sobre as bases ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0, e que
permitem a criagao e troca de conteudos gerados pelo usuario”. Essas redes sociais estdo fortemente
ligadas aos mercados eletronicos, visto ser um canal de exposicéo e relacionamento com possiveis
consumidores.

Em um novo mercado influenciado pela tecnologia, foi possivel reviver alguns antigos
conceitos do marketing, como o marketing boca a boca, porém nesta ocasido aplicado as redes
sociais.

Assim, estabeleceu-se o0 marketing boca a boca online (eWOM), cuja ideia é a mesma do
WOM, porém utilizando como canal de comunicacdo os ambientes online. Apesar do WOM e do
eWOM serem parecidos, eles ocorrem em ambientes completamente distintos e possuem efeitos e
caracteristicas diferentes também. O relacionamento dentro de redes sociais, assim como o0s
motivos para uma maior ou menor influéncia na decisdo de compra, sdo frutos de uma era que esta
sendo moldada pela internet e pela revolucdo tecnoldgica (CHEUNG et al., 2008). Devido estas
mudancas, existe uma dificuldade em mensurar a efetividade do eWOM sobre a decisdo de compra
dos consumidores.

A compreensdo dessa nova forma de influéncia sobre a decisdo de compra dos
consumidores passou a ser um novo desafio para as organizagdes. Alguns modelos vém sendo
desenvolvidos para a explicacdo do marketing boca a boca online (GRUEN et al., 2006; CHEUNG
etal., 2009; HUNG e LI, 2007; CHU e KIM, 2011) dentre eles encontra-se o proposto por Arenas,
Roldan-Catalufia e Ramirez (2013), que vem se destacando na literatura medindo o efeito de redes
sociais em diversos paises. No modelo de marketing boca a boca eletrénico apresentado por
Arenas, Roldan-Catalufia e Ramirez (2013), os autores apresentam dimensdes diretamente ligadas
aele como SNS (social network services), as redes sociais; o Sl (social identification), a identidade
social construida pelo individuo; e 0 Uso, como os individuos utilizam as redes sociais.

Esse modelo internacionalmente reconhecido ja foi aplicado em alguns paises, porém no
Brasil ainda existe uma lacuna sobre o assunto, sendo esta uma oportunidade para propiciar
insumos e respostas para o problema deste estudo que se resume em descobrir: Em que grau existe
relacdo entre o uso da rede social e da identidade social no marketing boca a boca eletrénico no
Facebook entre usuérios do Brasil?

O estudo de uma das principais formas de se influenciar a decisdo de compra dos
consumidores, o marketing boca a boca, levando em conta a internet e suas novas maneiras de se
comunicar e transmitir informacdes, € importante por contribuir para a compreensao de como redes
sociais similares ao Facebook estdo mudando as caracteristicas da sociedade atual. Embora, nos
ultimos anos, tenham surgido estudos relacionados sobre o0 assunto em paises como Chile, Estados
Unidos, China, Coreia do Sul (LITVIN, GOLDSMITH, PAN, 2008; GRUEN, 2006; CHEUNG et
al., 2009; PARK, 2009; LEE, 2009), ha uma lacuna em estudos realizados no Brasil utilizando-se
deste tipo de modelo.

Estudos relacionados ao comportamento humano contribuem para compreensdo de
fendmenos socioculturais, assim como ajudam a desenvolver o conhecimento especifico dentro de
temas como comportamento de compra. Para o lado académico, este estudo ird contribuir com a
construgcdo do universo de pesquisa sobre marketing boca a boca online, um assunto pouco
analisado de forma quantitativa no Brasil, levando em consideragdo um modelo reconhecido e
testado em outras regides. Esta aplicacdo no Brasil possibilitard compara¢Ges mais acertadas com
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paises que ja tenham realizado pesquisas similares, além de comparag¢fes internas com
consumidores de diferentes localidades.

Pode-se ressaltar também a sua importancia para a contribuicdo no desenvolvimento de
técnicas e métodos com o objetivo de aprimorar o desempenho de organizacOes e profissionais.
Estas técnicas e métodos, por sua vez, objetivam também gerar melhores resultados voltados a
satisfacdo dos consumidores com a venda de produtos e servicos cada vez melhores.

Assim, o objetivo deste trabalho é: analisar em que grau a identidade social e 0 uso da rede

social tém relacdo com o marketing boca a boca online realizado no Facebook.

2. REFERENCIAL TEORICO
2. 1Marketing boca a boca (WOM) e Marketing boca a boca online (eWOM)

Uma pesquisa realizada pela Nielsen em 2015, empresa de pesquisa multinacional focada no
comportamento do consumidor, com 30.000 respostas online em 60 paises, aponta que as
propagandas mais eficazes vém direto de pessoas que conhecemos e confiamos. 83% dos
respondentes disseram confiar completamente ou confiar em recomendacbes de amigos e
familiares.

O marketing boca a boca, Word of Mouth (WOM) em inglés, tem sua origem nos estudos da
psicologia social e comportamento do consumidor, sendo os efeitos da comunicacéo interpessoal
0 campo de estudo da area de marketing (CASIELLES et al., 2013). Nos estudos cientificos sobre
0 comportamento do consumidor, constantemente conclui-se sobre a importancia dos grupos de
referéncia como fator de influéncia na decisdo de compra, sendo o boca a boca um dos instrumentos
mais fortes de divulgacdo por transmitir a credibilidade de quem fala (RICHINS e ROOT-
SHAFFER,1988).

Segundo Schiffman e Kanuk (1995, apud BENTIVEGNA, 2002), a divulgacédo de produtos e
Servicos por canais interpessoais também pode ser definida como marketing boca a boca (WOM),
ocorrendo pessoalmente, num encontro face a face, ou por meio de tecnologias de comunicacéo,
como uma rede social. Para Westbrook (1987), pode-se definir o marketing boca a boca como
sendo uma comunicacdo informal e direcionada a outras pessoas referentes a posse, uso, ou
caracteristicas do produto ou servicos e seus fornecedores.

A relevancia do marketing WOM ¢ tamanha para organizacfes que em 2005 foi criada a
associacdo de marketing boca a boca (WOMMA - Word of Mouth Marketing Association), com o
objetivo de promover e desenvolver técnicas de marketing boca a boca, oferecendo programas
educacionais, diretrizes éticas, uma linguagem padronizada para ser seguida e uma agenda de
pesquisa e desenvolvimento de métricas (CASIELLES et al., 2013).

O marketing boca a boca eletrénico surge com o desenvolvimento de novas tecnologias a partir
da internet. Essa rapida mudanga faz com que o comportamento social também seja alterado,
possibilitando que os individuos se mantivessem mais conectados entre si e em torno de ideias e
interesses comuns.

Kaplan e Haenlein (2010) apresentam o conceito Web 2.0 como sendo o inicio para essas
mudancas, este foi o periodo onde desenvolvedores e usuérios deixaram de publicar e desenvolver
conteddos ou aplicativos de forma individual, dando espaco para criacdo conjunta,
colaboratividade e interagdo, uma mudancga na forma de utilizacdo da World Wide Web. Essa
mudanga fez com que surgissem blogs e projetos colaborativos, como redes sociais.



Segundo Kempe et al. (2005, apud KIMURA et al., 2008), redes sociais sdo a representacao
das relagdes e interacOes entre individuos e tém o importante papel de difusdo de informacdes,
ideias e influéncias. Litvin et al. (2008) define o marketing boca a boca eletrénico (eWOM) a partir
do conceito de marketing boca a boca, sendo “toda comunicagdo informal direcionada para
consumidores por meio de tecnologias baseadas na internet relacionada ao uso ou caracteristicas
de determinado produto, servi¢o ou de quem os vende”.

Por meio das redes sociais, a comunicacao boca a boca na era digital ganhou novas propor¢oes
e possibilitou que os individuos manifestassem espontaneamente suas preferéncias, reclamacdes,
opinides de consumo e experiéncias relacionadas a marcas, produtos e servicos (PATROCINIO,
2012). Elas oferecem um conjunto de recursos valioso para 0 marketing eWOM, por serem de facil
acesso e utilizacdo, em que 0s usuarios conseguem encontrar informacdes sobre produtos e
servicos, além de contribuir com suas préprias experiéncias com marcas e empresas (ARENAS-
GAITAN etal., 2013)

O marketing eWOM, apesar de seguir os mesmos conceitos iniciais do marketing WOM, se
diferencia em alguns aspectos: qualquer pessoa que utiliza a internet pode fazer ou receber
marketing eWOM (BAEK et al., 2014); avaliacdes online normalmente sdo advindas de pessoas
desconhecidas e em formato de texto, o que é bem diferente no caso do marketing boca a boca
presencial (PARK e LEE, 2009); consumidores que buscam informagdes podem encontrar
inimeras em forma de marketing boca a boca eletrénico, sendo estas imunes ao tempo por estarem
gravadas online (BAEK et al., 2014; Litvin et al., 2008) e, ainda segundo estes autores, 0 marketing
eWOM ¢ capaz de gerar significantemente mais influéncia em comparacdo ao marketing WOM,
visto ser capaz de criar relacionamentos e comunidades que tém como objetivo esta troca de
informacdes e influéncias. Fonseca (2013) também aponta que a acessibilidade ndo acontece
somente devido a atemporalidade dessas informacGes, mas também devido ao baixo custo
financeiro e emocional necessarios para obté-las.

Devido a flexibilidade permitida pela tecnologia, 0 eWOM é capaz de trazer variadas
informacdes sobre um mesmo produto ou servigo. Para Park e Kim (2009), o marketing boca a
boca eletrénico pode ajudar consumidores em fases iniciais de compra, mostrando informacgoes
complementares as especificacdes ja conhecidas, como também consumidores com um maior
conhecimento sobre o mercado, apresentando avaliacBes que contribuam para 0 aumento da
popularidade. Este raciocinio, apesar de justificado cientificamente, é contraposto pelos resultados
da pesquisa de Park e Jumin Lee (2009), onde ¢é apontado que consumidores com um maior
engajamento buscam menos informacdes relacionadas a popularidade e mais avaliagdes
relacionadas a informacg6es sobre um produto ou servigo. Neste ultimo caso, percebe-se que quando
um produto possui uma quantidade excessiva de informacOes e avaliagdes publicadas sobre ele,
pode-se haver a desisténcia da compra por parte de um consumidor altamente engajado.

2.2Modelo eWOM de Arenas, Roldan-catalufia e Ramirez

A compreensdo dos precedentes do marketing eWOM, ou seja, as variaveis que levam uma
pessoa a compartilhar a indicacdo ou contraindicacdo de um produto ou servico, é tdo importante
guanto compreender como o eWOM influéncia a tomada de decisdo dos consumidores. Arenas-
Gaitan, Roldan-Catalufia e Ramirez (2013) desenvolveram um modelo para esta avaliacdo baseado
em 4 variaveis: identidade social, uso de redes sociais, marketing boca a boca eletrénico e
referéncias.



Para este estudo adaptou-se esse modelo para trés variaveis, a identidade social, o uso de redes
sociais e 0 marketing boca a boca eletronico.

O uso de redes sociais, como apontado na pesquisa de Arenas-Gaitan et al. (2013), é
influenciado por inUmeras variaveis, tais quais a usabilidade, a familiaridade com os membros que
utilizam e a capacidade de interacdo por meio de tecnologias sociais. No Facebook, o uso tem uma
forte relacdo com o marketing eWOM, em que a frequéncia de uso e o tempo de conexdo do usuario
podem gerar uma melhor predisposicdo do marketing eWOM. Apesar disso, ndo existem muitos
trabalhos com este modelo no Brasil, assim desenvolve-se a hipotese:

H1- O uso da rede social (Facebook) esta diretamente relacionado com um marketing eWOM
mais efetivo.

Ou seja, quanto maior for o uso da rede social pelo usuario, maior sera seu poder na realizacao
do eWOM.

A identidade social, segundo Gu e Jarvenpaa (2003, apud Akkinen, 2005), € como as pessoas
se identificam umas com as outras. O senso de identidade semelhante a outras pessoas faz com que
os individuos que mais se identificam tornem-se adeptos a grupos sociais e mantenham relacdes.
Esse mesmo conceito é trabalhado no artigo de Chu e Kim (2011) como “Homophily”, com sua
traducdo livre para o portugués sendo homofilia, cujo significado é a semelhanca devido uma
mesma origem ou um ancestral comum.

A partir da convivéncia em grupo, os individuos desenvolvem uma identidade para si,
juntamente com a identidade coletiva, que contrasta da identidade individual existente quando
sozinho ou separado do grupo (HOGG e TERRY, 2000).

Segundo Ely (1994), a premissa basica da teoria da identidade social é,

[...] que as pessoas tém uma necessidade e, portanto, estdo motivadas a alcangar e manter
uma autoimagem favoravel. Sempre que possivel, para sustentar essa imagem, as pessoas
desenham comparagdes intergrupais que favorecem seu proprio grupo sobre os outros
grupos, e eles mostram uma preferéncia por interagdo dentro do grupo sobre fora do grupo.

A pesquisa de Terry et al. (1997, apud ARENAS-GAITAN et al., 2013) aponta que a
identidade social tem um impacto significativo sobre o comportamento das pessoas. Devido
alteracbes comportamentais, Arenas-Gaitan et al. (2013) apontam a necessidade de ferramentas
que deem suporte para a comunicagao entre o grupo, sendo as redes sociais uma das alternativas
para este suporte.

A intencdo ou beneficio de alguém ao praticar marketing eWOM em comunidades online
podem variar. Ruy e Feick (2007) nos apresentam algumas possibilidades: pode-se ter a intencéo
de aliviar a ansiedade pds-compra ou compartilhar a divergéncia de expectativas com a aquisicao;
pode-se usar com a finalidade de manter ou melhorar a imagem pessoal perante 0 grupo; ou entéo
pode ser uma maneira de mostrar preocupacgao com o grupo os ajudando a fazer escolhas melhores.

A ldentidade Social também estabelece um vinculo com o uso da rede social. Isto €, quanto
melhor a identidade social do usuario, maior seu uso da rede social. Acredita-se que 0 uso é
propriamente efeito de uma identidade social positiva.

Assim surgem as hipoteses:



H2- A Identidade Social (no Facebook) esta relacionada positivamente com a realizacao do
marketing eWOM.

H3- A Identidade Social (no Facebook) esta relacionada positivamente com o Uso da rede
social.

Deste modo, conforme as relacGes apresentadas até o0 momento e os resultados dos estudos
anteriores, sao apresentadas as relagdes conforme o modelo estrutural na figura 1.

H1 H2

Uso da Rede
Social

Identidade
Social
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Figura 1: Modelo de equacdes estruturais eWOM
Fonte: Adaptado de Arenas, Roldan-Catalufia e Ramirez (2013)

Portanto, as hipoteses que serdo trabalhadas nesta pesquisa a partir da explicacdo metodoldgica
sdo:

H1- O uso da rede social (Facebook) esta diretamente relacionado com um marketing eWOM
mais efetivo.

H2- A Identidade Social (no Facebook) esta relacionada positivamente com a realizacdo do
marketing eWOM.

H3- A Identidade Social (no Facebook) esta relacionada positivamente com o Uso da rede
social.

2.3 Rede social Facebook

Atualmente existem varios tipos de midias eletrénicas e cada uma tem um impacto diferente
sobre as relagcOes interpessoais. Todas possuem caracteristicas distintas, Litvin et al. (2008) as
divide em duas principais variaveis: escopo da comunicacdo e nivel de interacdo. O escopo da
comunicagdo esta ligado a como a midia eletrdnica permite o individuo se comunicar, podendo
variar de um individuo para outro a um grupo de individuos para outro grupo. O nivel de interacéo
estd relacionado a interatividade e dinamicidade da midia, indo de midias mais sincronas que
permitem acontecimentos simultdneos & midias mais assincronas, ou seja, que ndo permitem uma
interacdo completamente simultanea. A figura 2 representa a divisdo de midias eletrdnicas segundo
Litvin (2008).
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Figura 2: A Typology of eWOM channels
Fonte: Litvin, Goldsmith e Pan (2008)

O Facebook, a rede social com mais usuarios atualmente, 1.39 bilhdes de usuéarios ativos por
més em 2014, foi fundada em 2004 por Mark Zuckerbeg com o intuito de criar interagdo entre 0s
estudantes de Harvard. Nos dois primeiros anos o Facebook expandiu sua atuacdo para outras
universidades e escolas ao redor do mundo, quando em 2006 comegou a funcionar como uma rede
social ndo mais voltada para relacionamento entre estudantes, mas sim para qualquer pessoa ou
organizacao ao redor do mundo, tendo 12 milhGes de usuarios registrados em dezembro de 2006.
Segundo Arenas-Gaitan, Roldan-Catalufia e Ramirez (2013), com a ampliagdo do publico alvo da
rede social, pode-se dizer que a mesma alcancou todos 0s segmentos da sociedade.

Com o passar do tempo foram acrescentadas a essa rede social ferramentas que facilitaram a
interacdo social, como o Facebook Chat, o botdo de “like” e as video-chamadas. Com isso, 0s
usuarios do Facebook passaram a ter contato com praticamente qualquer familiar ou amigo de
forma muito rapida e simples, sendo esse um fator importante para gerar impacto social
significativo.

Nesse cenario, as organizacdes comecam a perceber a importancia de se fazer presente em
redes sociais e estruturar novas estratégias de retencdo e conquista de clientes que tangenciem as
oportunidades do marketing eWOM.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA
3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxionomia apresentada por Vergara
(2000), em que existem dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa serd descritiva, visando relatar a relacdo entre as varidveis uso,
identidade social e eWOM. Essa abordagem, segundo Vergara (2000), expOe caracteristicas de
determinada populacdo ou fendbmeno e pode ser utilizada para estabelecer relacdes entre variaveis.
Entretanto, ndo se tem o compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, apesar dos mesmos
servirem como base para tal explicacéo.

Quanto aos meios, a pesquisa serd bibliografica e de campo. Bibliografica por meio do enfoque
meta-analitico se utilizando da base de dados Web of Science, onde foram encontrados 203 estudos
sobre 0 eWOM.



3.2 Instrumento da pesquisa

O instrumento utilizado na pesquisa foi revalidado na lingua portuguesa com (a=0,756) no
trabalho de Mariano e Paiva (2014), sendo adaptado do trabalho de Roldan-Catalufia e Ramirez
(2013). Ele é composto por trés dimensdes, sendo a primeira (identidade social) formada por trés
indicadores, a segunda (uso da rede social) formada por dois indicadores e a ultima (marketing
boca a boca eletronico - eWOM), compostas por oito indicadores. As perguntas realizadas no
questionario empregaram a escala de Likert de 7 itens, sendo eles: Discordo Totalmente, Discordo,
Discordo Moderadamente, Neutro (nem discordo, nem concordo), Concordo Moderadamente,
Concordo e Concordo Totalmente. O questionario encontra-se no apéndice.

3.3 Populacdo e amostra

A amostra estatistica teve como nivel de confianca é de 90%, sendo o erro amostral de 5% em
uma populacdo de 73 milhdes de usuarios de Facebook no Brasil. O resultado obtido foi de 271
questionarios. O critério de inclusédo utilizado foram usuérios de Facebook que aceitaram participar
da pesquisa, sendo 0 ndo preenchimento correto do questionario o critério de exclusdo adotado.
Foram obtidas 273 respostas, sendo dessas 271 vélidas. Dos 271 questionarios validos, 189 foram
respondidos por participantes do género feminino, o que representa 68,6% das respostas. Os
participantes do género masculino representam 31,4% das respostas, sendo um total de 85
participantes. O maior nimero de respondentes se encontra na faixa etaria de 21 a 30 anos, 77,8%.
Este nUmero demostra um engajamento interessante relacionado a causas sérias, como pesquisas
cientificas, de pessoas entre 21 e 30 anos, sendo 0 ambiente online uma 6tima ferramenta para
pesquisas com este publico.

3.4 Procedimentos de coleta e de andlise de dados

O questionario foi aplicado por meio do Facebook e e-mail entre os dias 15 de novembro e 20
de novembro de 2015, tendo em vista maximizar o niamero de questionarios validos, pois ndo foram
considerados 0s questionarios em que 0s respondentes marcaram ndo possuir a rede social
Facebook.

A técnica estatistica utilizada foi a de equacBes estruturais, que trabalha com analise
multivariada, utilizando o programa SmartPLS (Smart Partial Least Square). Roldan (2000)
explica que a finalidade de modelizacdo do PLS € a previsdo das variaveis manifestas e latentes,
isto &, seu objetivo é explicar os desvios de ambas as varidveis, observaveis e inobservaveis. Isto
resulta em uma tentativa de maximizar a explicacdo dos desvios das varidveis dependentes, o que
leva as estimativas de parametros que sédo baseados na capacidade de minimizar as variagdes
residuais de variaveis endogenas (CHIN, 1998a).

O conceito central do PLS é uma combinacéo interativa de medidas de anélise de componentes
principais. As relacfes hipotéticas entre as medidas e modelos e entre modelos e outros modelos
sdo guiados pela teoria. O PLS pode trabalhar com modelos complexos e pequenas amostras. A
amostra necessaria € a que constitui a base da mais complexa de regressao maultipla para ser
encontrado (BARCLAY, THOMPSON e HIGGINS, 1995). A utilizagdo do PLS é a alternativa



para conhecer 0s entornos que cercam as organizacdes e entender fendbmenos considerados
complexos, ou seja, que envolvem uma grande quantidade de indicadores.

A modelagem por meio do PLS pode solucionar uma das indagacfes mais apresentadas no
campo da pesquisa que é a aplicabilidade dos estudos ou o carater epistemoldgico das pesquisas.
Com a apresentacdo de um modelo final estatisticamente testado, as aplicacdes em empresas ou
outras organizac@es sdo visiveis e a estimativa de influéncia das varidveis ajudam nas tomadas de
decisbes, além de confirmar modelos que sem seu uso ficariam apenas pautados em teorias, ou seja
sem uso real. Os modelos de equagdes estruturais, segundo Castro et al. (2007) sdo técnicas de
analise multivariada que combinam aspectos de regressdo multipla e analise fatorial, permitindo
avaliar o grau de relagdo entre variaveis.

Os dados obtidos com os questionarios foram lancados em uma planilha no Excel, prezando
pela organizacdo requerida para a utilizagdo no programa SmartPLS. Informagdes de correlagéo e
regressdo multipla entre varidveis latentes foram obtidas com os calculos feitos utilizando o modelo
criado.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Modelo estrutural

Para mensurar os antecedentes do eWOM foi utilizado 0 modelo de Arenas, Roldan-catalufia
e Ramirez (2013) com a finalidade de avaliar o grau de colaboracdo de cada variavel independente
sobre a variavel dependente. Inicialmente esse modelo deve ser modelado por meio de nomogramas
(circulos), retangulos e setas. O modelo deste estudo é composto por 3 circulos que representam as
variaveis latentes utilizadas na pesquisa: Uso, ldentidade Social e eWOM. Os retangulos
representam as perguntas do questionario que estdo ligadas diretamente as suas variaveis latentes
(circulos). Estas duas formas juntas formam um constructo, ou seja, variavel latente e seus
indicadores (perguntas).

Para analisar o modelo, Chin (1998a) diz que inicialmente deve-se desenhar o modelo
estrutural a partir das relagdes explicadas na literatura apresentada previamente, conforme Fig. (3):
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Figura 3: Modelo de equacdes estruturais.
Fonte: SmartPLS.

Embora 0 modelo tenha sido validado em pesquisas anteriores (MARIANO e PAIVA, 2014;
ARENAS, ROLDAN-CATALUNA e RAMIREZ, 2013) €é necessario em sua utilizacdo replicar as
analises que confirmem sua confiabilidade e validade.

4.1.1 Confiabilidade e VValidade do modelo e instrumento

Para analisar a Confiabilidade do modelo, inicialmente se calcula a confiabilidade de item que
sdo as correlacdes entre os indicadores e suas respectivas variaveis. Chin (1998a) afirma que para
as correlagdes sejam consideradas satisfatorias, os coeficientes devem ser maiores de 0.707, ou
seja, os indicadores devem possuir uma correlacdo forte com suas variaveis.

Neste modelo, como pdde-se perceber na Fig. (3), os itens 1S3 e eWOMS8 foram considerados
insatisfatérios por ndo apresentarem cargas superiores ou iguais a 0,707, sendo eliminados do
modelo. Como as eliminagdes sdo feitas item a item, é comum que os valores dos demais
indicadores sejam alterados a cada eliminacdo. Neste caso, ao se eliminar as varidveis 1S3 e
eWOMB8, a variavel eWOM7 ficou abaixo de 0.707, sendo também retirada do modelo. A
eliminacdo de itens do modelo, chama-se de depuracdo (CHIN, 1998a).

Por meio dela se procede ao ajustamento do modelo e consequentemente do instrumento,
garantindo sua confiabilidade. Sugere-se que a eliminacdo desses itens pode ter ocorrido devido
dificuldades de traducdo do instrumento original, no caso no 1S3, ou entédo pela possibilidade de
que o publico pesquisado se sinta mais a vontade em compartilhar experiéncias vividas com sua
rede do que realmente construir criticas sobre produtos ou servigos de empresas. Este resultado
contribui com os motivos apontados por Ruy e Feick (2007) que explica 0 eWOM, como sendo a
necessidade de aliviar a tensdo pds-compra ou a divergéncia de expectativas em uma prestacao de
servigo, um dos principais motivos levantados por eles.
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Figura 4: Modelo depurado
Fonte: SmartPLS.

Uma vez depurados os itens, a proxima analise de confiabilidade é a Confiabilidade Composta,
que analisa os itens agrupados a cada variavel, mostrando consisténcia interna. Valores acima de
0,7 sdo exigidos (RAMIREZ e MARIANO et al. 2014) para que os indicadores convirjam de forma
satisfatoria para seu constructo, conforme Fig. (4). Como observado na Tab. (8), o resultado da
pesquisa aponta coeficientes de confiabilidade composta superiores a 0,7, garantindo a
confiabilidade do modelo e de que os indicadores medem bem suas variaveis latentes.

De acordo com os coeficientes utilizados, Confiabilidade de Item e Confiabilidade Composta,
mostra-se que o modelo e o instrumento s&o confiaveis, apresentando uma média (Fc=0,871).

Apds a andlise da confiabilidade do modelo, faz-se necessario analisar a validade do modelo.
Para Vieira (2002), ser confiavel é garantir que o instrumento utilizado na pesquisa ofereca medidas
consistentes do mesmo objeto ou pessoa e para ser valido que ele mecga exatamente o que esta se
propondo mensurar.

O primeiro coeficiente de validade chama-se fator de inflacdo da variancia (VIF), e segundo
Ramirez e Mariano et al. (2014), serve para verificar sua validade interna descartando problemas
de multicolinearidade, ou seja, garante que um indicador ndo seré igual a um outro indicador da
mesma varidvel. Ainda segundo esses autores, valores menores do que 10 indicam bons resultados,
contribuindo para a validacdo do modelo. Os valores apresentados para este coeficiente, descritos
na Tab.(1), foram 1.119 tanto para USO quanto para Identidade social, garantindo a validade neste
coeficiente.

O segundo coeficiente chama-se variancia média explicada (AVE) e segundo Ramirez,
Mariano, et al (2014) serve para analisar a validez convergente do constructo, ou seja, identifica se
0s itens (perguntas) estdo medindo a sua variavel latente e ndo outra variavel presente no modelo.
Segundo Chin (1998a) aqueles que apresentarem seus valores proximos de 0,5 podem ser admitidos
em primeira estancia, pois valores acima de 0,5 significam uma diferenca de mais de 50% dos
indicadores.

A identidade social obteve 0.727, o que significa que seus indicadores diferem em 72,7% para
as variaveis dos outros constructos. O AVE do USO foi 0.724. O eWOM obteve um AVE de 0.723.
Esses resultados, presentes na Tab. (1), demostram que os itens confiabilidade composta, AVE e
VIF s&o satisfatorios para suas medidas de aceitacao.
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Tabela 1: indices de confiabilidade e validade do modelo

Confiabilidade

Variaveis composta AVE VIF
Identidade Social 0.841 0.727  1.119
uso 0.839 0.724  1.119
eWOM 0.940 0.663 -

Fonte: producdo propria

Apos o célculo da variancia média explicativa e do VIF, calculou-se a valiadde discriminante.
Segundo Cepeda e Roldan (2004), o coeficiente de validade discriminante indica o grau em que
um constructo € diferente do outro. Seu célculo é realizado por meio dos valores da raiz quadrada
do AVE, e seus resultados devem ser superiores aos dos pesos fatoriais das outras variaveis latentes
(FORNELL e LARCKER, 1981).

Como apresentado na Tab. (2), os coeficientes de validade discriminante foram positivos e
contribuem para a validacdo do modelo.

Tabela 2: Validade discriminante

Variaveis Identidade Social uso eWOM
Identidade
Social 0,853
uso 0,326 0,851
eWOM 0,380 0,285 0,850

Fonte: produgdo propria

Por meio dos resultados dos coeficientes apresentados, sugere-se que 0 modelo e o instrumento
sdo confidveis e validos. Dando continuidade a analise dos resultados, foi realizada a mensuracéao
do modelo e seus resultados de predicdo e contribuicdo das varidveis independentes sobre as
dependentes.

4.2 Mensuracédo do modelo estrutural

Para construir a valoracdo do modelo, aplicam-se duas analises por meio dos coeficientes de
R2 e B. O primeiro, R?, ¢ utilizado para medir o valor que uma varidvel é prevista, enquanto que o
segundo, B, mostra a influéncia de uma variavel sobre a outra.

Para Cepeda e Roldan (2004) o Rz é uma medida do poder de predi¢do de um modelo, ou seja,
0 quanto um constructo anterior explica uma variavel dependente. No modelo desenvolvido nesse
trabalho, a variavel independente Identidade Social (IS), prediz o Uso da rede social (USO) em
10,6%, o que representa um impacto relevante e consideravel, como apresentado por Falk e Miller
(1992) onde o valor minimo de R2 a ser considerado é 0.1 ou 10%.

Com relacéo a predicdo do marketing boca a boca online (eWOM), as variaveis independentes
IS e USO obtiveram um Rz de 17,3%, sendo esse um resultado muito bom, visto a literatura apontar
coeficientes proximos a 20% como reveladores. A partir disso, pode-se dizer que o eWOM no
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Facebook é realizado 17,3% relacionado ao Uso da rede social e a Identidade social dos usuarios,
conforme Fig. (5). Os outros 82,7% do eWOM sdo impactados por variaveis que ndo estao presentes
nesse modelo, o levantamento das demais variaveis que afetam esse tema podem ser pauta de
futuros estudos.
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Figura5: Modelo depurado com foco no R e 8
Fonte: SmartPLS adaptado.

A segunda anélise relacionada a valoracdo do modelo estrutural é o coeficiente . Esses valores
encontram-se nas flechas que ligam cada constructo e representam o coeficiente de path, ou peso
de regressdo padrido (CEPEDA e ROLDAN, 2004). O valor ideal para esse coeficiente (B) seria
acima de 0,2, segundo Chin (1998b).

A variavel independente Identidade Social possui um f de 0.326 graus com relacdo a variavel
dependente USO, mostrando uma relacdo forte entre os mesmos. Um resultado parecido ocorre
entre a variavel independente Identidade Social e a variavel dependente eWOM, onde o B € 0.321.
Esses resultados mostram que a identidade social possui um peso importante sobre o uso das redes
sociais, assim como sobre a préatica de marketing boca a boca em redes sociais.

O USO, variavel independente, e eWOM, variavel dependente, possuem um 3 de 0.181 sendo
considerado abaixo do preconizado e por isso sem significancia. Esse resultado nos mostra que
para esse grupo estudado, a frequéncia de uso da rede social Facebook influencia muito pouco na
pratica de marketing boca a boca online.

Assim as hipdteses confirmadas nesta pesquisa séo:

H2- A Identidade Social (no Facebook) esta relacionada positivamente com a realizacéo do
marketing eWOM.

H3- A Identidade Social (no Facebook) esta relacionada positivamente com o Uso da rede
social.

Analisando estas hipdteses pode perceber que a identidade social que é traduzida como esta
composto seu perfil, suas postagens, fotos e opinides tendem a causar ndo apenas um Marketing
boca a boca online mais efetivo como influencia diretamente no tempo de uso e quantidade de
acessos, enquanto que o Uso (compreendido como nimero de conexdes e tempo online) ndo possui
significancia para o marketing boca a boca online efetivo neste estudo. Se comparado a outros
estudos existem algumas diferencas. No trabalho de Mariano, Ramirez e Paiva (2015), também foi
realizado o estudo do eWOM no Facebook no Brasil com a utilizacdo da ferramenta validada por
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Arenas, Roldan-Catalufia e Ramirez (2013). A partir da amostra de 239 respondentes, 0s autores
sugeriram que o eWOM era impactado mais fortemente pelo Uso da rede Facebook do que pela
Identidade social, apesar da pouca diferenga entre os B’s.

Sugere-se que a diferenca entre os trabalhos deve-se as caracteristicas das amostras onde foram
aplicados este modelo. Sugere-se que o0 estudo atual tenha tido suas implicagfes impactadas pela
diferenca na quantidade de respondentes do sexo feminino, correspondendo a 68,8%. Outro fator
que pode ter impactado € a inexisténcia de questionarios aplicados presencialmente, sendo todas
as respostas coletadas por meio eletrénico. Esse formato de aplicacdo também deixou a média de
idade dos respondentes majoritariamente dentre 21 - 30 anos (77,8%), enquanto no trabalho de
Mariano, Ramirez e Paiva (2015) ha um equilibrio entre o numero de respondestes com idades
entre 11 - 20 anos (34,7%) e 21 — 30 anos (40,5%).

5 CONCLUSOES

O problema desta pesquisa foi “em que grau existe relacdo entre o uso da rede social e da
identidade social no marketing boca a boca eletrdénico no Facebook entre usuarios do Brasil?”.

As hipoteses trabalhadas ao longo do trabalho foram trés. A primeira estava ligada ao uso da
rede social (Facebook) estar diretamente relacionado com um marketing eWOM mais efetivo. Apds
os célculos apresentados sobre o modelo, esta hipotese ndo foi confirmada para a populagédo
estudada. A influéncia do uso sobre 0 eWOM (B) foi 0.181, inferior ao ideal 0.2 sugerido pela
literatura de Chin (1998b). Sugere-se que este resultado tenha sido impacto pelas limitacGes do
trabalho que serdo apresentadas a seguir.

A segunda hipdtese relacionava positivamente a Identidade Social (no Facebook) com a
realizacdo do marketing eWOM. A influéncia da varidvel independente identidade social sobre o
eWOM foi de 0.321 pontos, mostrando uma correlacao positiva, validando a segunda hipotese do
trabalho.

A terceira e Ultima hipdtese para este trabalho foi desenvolvida tendo em mente a possibilidade
da influéncia positiva da Identidade Social (no Facebook ) no Uso da rede. Caso validado apontaria
que o uso da rede social Facebook ¢ influenciado positivamente pela identidade social encontrada
dentro da rede social. De acordo com a mensuracao do modelo, averigua-se que a influéncia da IS
sobre 0 Uso é de 0.326 pontos, confirmando assim a terceira hipotese.

Por fim, ap6s a mensuracdo do modelo, averiguou-se que o problema da pesquisa foi
alcancado, tendo a predi¢cdo do eWOM pelo Uso e pela Identidade Social o resultado de de 17,3%.
O fruto gerado por este trabalho foi positivo e complementar aos ja existentes até o0 momento sobre
este assunto, sendo este trabalho de extrema importancia para o desenvolvimento de histéricos
quantitativos sobre eWOM no Facebook. Este trabalho também traz insumos cientificos e
mercadoldgicos que podem vir a ajudar empresarios e organizacdes a tomarem decisGes mais
assertivas e eficientes a respeito de estratégias de marketing para relacionamento com atuais
clientes ou conquista de novos.

Assim, o objetivo geral desta pesquisa, que foi avaliar o grau de influéncia da Identidade Social
e do Uso no marketing boca a boca online que acontece no Facebook, foi alcangado.

As limitacOes deste trabalho relacionadas a aplicagdo do instrumento estdo ligadas ao fato da
mesma ter ocorrido somente por meio online. Esta caracteristica do estudo fez com que a idade
média fosse 77,8% entre 21 e 30 anos e que 68,8% dos respondentes fossem do sexo feminino. A
aplicacdo, apesar de aleatdria, trouxe um publico especifico dento da populagéo brasileira, o que
impacta diretamente os resultados apresentados. Aponta-se a pouca adesdo e participacdo de
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pessoas a esta pesquisa cientifica como uma limitagdo também. Além da limitacdo relacionada a
aplicacdo, aponta-se como limitacdo a necessidade do pesquisador dedicar muito tempo ao estudo
do método estatistico para aplicacdo do modelo desenvolvido.

Com a finalidade de melhor investigar as questdes levantadas nesta pesquisa, sugere-se para
agendas futuras o estudo das demais varidveis que impactem o marketing boca a boca online
complementares ao Uso e a Identidade Social. Sugere-se também a aplicagdo do estudo em outras
populacdes do Brasil e em outras redes sociais
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