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Resumo

Ainternet causou uma verdadeira revolugdo no marketing boca-a-boca. Essa
comunicagdo, que antes demandava o contato pessoal, agora é
compartilhada globalmente por meio de plataformas virtuais entre
individuos desconhecidos e geograficamente dispersos. O objetivo deste
estudo é avaliar os fatores que afetam a adogdo de informagbes em
comunidades de consumidores online. Com uma amostra de 288
respondentes, os dados obtidos foram analisados por meio da modelagem
de equagbes estruturais. Os resultados apontam que a percepgdo de
utilidade das informagBes se mostrou importante para o processo de adogdo
das opinides, sendo a relevancia e a confiabilidade da fonte os fatores que
mais influenciaram a utilidade percebida.

Palavras-chave: eCommerce, boca-a-boca online, comportamento do
consumidor.

1. Introdugdo

A comunica¢do boca-a-boca é conhecida como uma eficiente
ferramenta de marketing, dada a influéncia que exerce sobre o
comportamento do consumidor. Pesquisas apontam que a
influéncia pessoal tem maior impacto sobre as decisdes de compra
do que mensagens publicitarias (Katz & Lazarsfeld, 1955). A
comunicagdo boca-a-boca é um poderoso meio de disseminar
informagdes de produtos por estar desprovida de incentivos
financeiros. Aspectos como a atratividade, competéncia e
confiabilidade da fonte de informagGes sdo igualmente
importantes no processo de ado¢do de uma mensagem. Além
disso, contatos pessoais costumam ser percebidos como
superiores a mensagens de marketing impessoais (Goldsmith,

2006).

Com o advento da internet, crescem as possibilidades de acesso a
informagdo e a interagdo entre consumidores e desses com as
empresas (Goldsmith, 2006). Essa comunicagdo ocorre por meio
de plataformas online, como blogs, sites de comunidades de
consumo, foruns de discussdo, redes sociais e salas de bate-papo
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(Goldsmith, 2006; Kozinetz, Valck, Wojnicki & Wilner, 2010). Nesse
contexto, a influéncia da comunicagdo interpessoal gera o
chamado electronic word-of-mouth (eWOM) ou boca-a-boca
online (Goldsmith; Horowitz, 2006; Ya, Vadakkepatt & Joshi, 2015).
Diferente do boca-a-boca tradicional, em que as mensagens sdo
transmitidas por meio do contato pessoal, o eWOM ocorre de
forma virtual e no formato textual, geralmente entre individuos
desconhecidos e geograficamente dispersos (Park & Lee, 2009).

No contexto do turismo, o eWOM se torna cada vez mais
importante, dado o aspecto intangivel de uma viagem turistica a
as expectativas criadas pelos consumidores em relagdo a esse tipo
de servigo (Luo & Zhong, 2015). E com o crescimento das redes
sociais, cada vez mais o contelido gerado pelos integrantes das
redes se torna uma importante fonte de informagGes que pode
influenciar o processo decisério do individuo (Ye, Law, G, & Chen,
(2011). Nesse sentido, principalmente com o crescimento do uso
dos smartphones e tablets, informagdes turisticas nas midias
sociais estdo sendo cada vez mais compartilhadas e utilizadas pelo
consumidor (Munar & Jacobsen, 2014).
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Entre as formas mais utilizadas para o eWOM estdo as
comunidades de consumidores online. Seu uso é simples e ndo
exige conhecimentos especificos, permitindo que qualquer pessoa
com acesso a Internet possa publicar ou buscar informagGes. Além
disso, é possivel encontrar comunidades de consumidores online
relacionadas a praticamente todas as dreas de consumo (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). Entre as inumeras
comunidades desse tipo presentes no Brasil, pode-se citar o
TripAdvisor, Yelp, Kekanto e Foursquare.

Com o crescimento da importdncia dessas comunidades virtuais,
diversos estudos tem investigado os motivos por tras do
engajamento com o eWOM tanto no que diz respeito a produgdo
de informacgdo (Hennig-Thurau et al., 2004; Lee, Cheung, Lim & Sia,
2006) quanto na busca de informagdes (Goldsmith & Horowitz,
2006; Goldsmith, 2006). Aliado a isso, devido as caracteristicas do
setor de turismo, em que as expectativas formadas pelos
consumidores envolvem emog¢des (Luo & Zhong, 2015), a
disseminagdo, compartilhamento e o uso da informagdo passa a
ter papel crucial no processo de decisdo do consumidor.
Argumenta-se que entender de que forma a mesma se dissemina
e é apropriada pelo consumidor se torna relevante para definir
estratégias no nivel gerencial, principalmente devido ao impacto e
influéncia que as comunidades virtuais possuem o consumidor de
produtos turisticos. Entretanto, no contexto brasileiro, uma busca
no portal Spell apontou apenas um trabalho investigando o tema
eWOM de forma geral (Vieira, Matos & Slongo, 2009) e, em
particular, nenhum trabalho que investiga o impacto das midias
sociais na disseminagdo e influéncia da informagdo no consumidor
de turismo, sugerindo haver uma lacuna de estudos sobre o tema
no Brasil. Assim, considerando a importancia do impacto das
comunidades e midias sociais no setor de turismo, e que as
pesquisas sobre o tema ainda estdo em seu estdgio embrionario
(Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011), o objetivo
deste trabalho é analisar os fatores que afetam a adogdo de
informagdes em comunidades online de consumo por usudrios de
turismo e seu impacto na decisdo de compra, para, dessa forma,
avaliar como aspectos relacionados as mensagens influenciam o
comportamento do individuo em adotar a informagao.

2. Revisao da literatura
2.1 Comunidade virtuais

Uma comunidade virtual é qualquer grupo de pessoas que, por
meio da internet, compartilha lagos em comum sem que haja uma
dependéncia de interagdo fisica ou de uma mesma localizagdo
geografica (Mcdonough, 1997), por exemplo,
comunidade de consumidores online.

como, uma

Hennig-Thurau et al. (2004) argumentam que as comunidades de
consumidores online constituem a plataforma mais comum para o
uso do eWOM, fornecendo aos consumidores a oportunidade de
lerem opiniGes de consumo e experiéncias
consumidores, além de permitir que possam divulgar seus

de outros

proprios relatos. Para justificar o sucesso dessas comunidades, os
autores destacam a simplicidade de sua utilizagdo, ndo exigindo
um conhecimento avangado sobre o uso da internet. Além do
mais, pode-se encontrar comunidades sobre praticamente

qualquer area de consumo.
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2.2 Boca-a-boca online

O boca-a-boca — electronic word-of-mouth (eWOM) — pode ser
definido como sendo qualquer declaragdo positiva ou negativa
feita por potenciais, atuais ou ex-clientes sobre um produto ou
empresa, que é disponibilizada para um grande nimero de
pessoas e instituigdes por meio da Internet (Hennig-Thurau et al.,
2004). Cheung, Lee e Rabjohn (2008) descrevem o eWOM como
uma extensdo da comunicagdo interpessoal tradicional por meio
do uso da Internet.

O eWOM néao ocorre apenas quando ha contato pessoal (Gelb &
Sundaram, 2002), mas com informagdes podendo ser transmitidas e
recebidas por qualquer pessoa em qualquer parte do mundo e a
qualquer tempo (Chan & Ngai, 2011). Dentre as plataformas onde o
eWOM pode ocorrer, estdo os sites de avaliagdo e recomendagao,
blogs, comunidades de consumo online, féruns de discussdo, redes
sociais, bem como salas de bate-papo (Goldsmith, 2006).

Dado o exponencial crescimento das comunidades e redes sociais
online e o avango do e-commerce, o eWOM tem atraido grande
atengdo nos ultimos anos (Ya et al., 2015). Varios estudos tem
buscado compreender como o eWOM afeta o comportamento do
consumidor. Hennig-Thurau et al. (2004) e Lee et al. (2006)
investigaram os motivos pelos quais as pessoas se engajam com o
eWOM para publicar informagdes acerca de produtos e servigos,
enquanto Goldsmith e Horowitz (2006), Goldsmith (2006) e
Khammash e Griffiths (2011) investigaram os motivos por tras da
busca pela informagao.

Lou & Zhong (2015) mostram que a comunicagdo eWOM via
midias sociais relacionada com viagens de turismo podem ter lagcos
classificados como forte, de for¢a mediana, ou fraco, destacando
a importancia das relagdes sociais e redes sociais sobre a eWOM.
Argumentam ainda que a eWOM pode ter influéncia decisiva no
processo de decisdo do consumidor ao escolher um destino
turistico. Ja Hudson, Roth, Madden e Hudson (2015) argumentam
que relagdes baseadas em midia social online levam a resultados
desejados, tais como um boca a boca positivo.

Kozinetz et al. (2010) apontam que mensagens e significados ndo
fluem unidirecionalmente, mas sdo trocados entre os membros
pertencentes a mesma rede. Além do mais, pistas de proximidade
temporal ampliam o valor de um comentario positivo,
aumentando a probabilidade de escolha de um produto avaliado
positivamente (Chen & Lurie, 2013). J4 Liang, Ekincia, Occhiocupoa
e Whyatt (2013) mostram que a comunicagdo boca-a-boca
influencia a utilizagdo da comunicagdo eletrdnica, e que a atitude
em relagdo a comunicagdo eWOM modera parcialmente o impacto
de adotar essa tecnologia eletronica pelo viajante. Por fim, Wolny
(2013) mostraram que o

comprometimento com marcas de moda aumentam a motivagdo

e Mueller envolvimento e

das pessoas em se engajar em interagdes sociais via eWOM.

Varadarajan e Yadav (2002) apontam cinco importantes mudangas
no processo de compra decorrentes do surgimento do eWOM: (i)
substancial aumento de informagGes disponiveis sobre prego e
atributos de produtos e servigos; (ii) maior facilidade de busca por
informagdes; (iii) melhora da qualidade das informagdes; (iv)
Informagdes organizadas e estruturadas; e, (v) maior facilidade para
comparar e avaliar alternativas consideradas pelo consumidor.
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Outras particularidades do eWOM sdo a grande variedade de
canais para a troca de informagbes, o anonimato e a
confidencialidade do ambiente online permitindo que os
consumidores ndo tenham que se identificar quando procuram ou
fornecem informagdes. Além do mais, desfruta-se da liberdade
gerada pela queda das barreiras geograficas e temporais e pela
maior disponibilidade deste tipo de mensagem em relagdo ao
tempo que ficam no ar (Gelb & Sundaram, 2002).

2.3 Processo de adogdo de informagoes

Apesar do eWOM constituir em uma forme de troca de
informagdes, o verdadeiro impacto da mensagem recebida pode
variar de pessoa pra pessoa (Cheung et al., 2008). Um mesmo
conteldo pode gerar respostas diferentes em diferentes
receptores, dependendo da percep¢do de cada um e de suas
experiéncias (Chaiken & Eagly, 1976). Esse aspecto elevou o
interesse de pesquisadores pela busca de uma maior
compreensdo de como ocorre o processo de adogdo de
informagdes no ambiente virtual, a fim de entenderem como a
extensdo da influéncia informativa afeta as pessoas (Cheung et al.,

2008).

Na literatura sobre sistemas de informagdo, vérios estudos se
baseiam em modelos duplos de processamento para explicar
como as pessoas sao influenciadas a adotarem ideias e
informagdes. Petty e Cacioppo (1986) afirmam que, apesar de as
teorias de adotarem  diferentes
postulados,

particulares para explicar as mudancas de atitude, todas acabam

diferentes persuasao

terminologias, motivos subjacentes e efeitos
enfatizando uma das duas rotas propostas pelo Modelo da
Probabilidade de Elaboragdo (ELM — Elaboration Likelihood Model)

para explicar a mudancga de atitude.

De acordo com Petty e Cacioppo (1986), o ELM propde que uma
mensagem pode influenciar as atitudes e comportamentos das
pessoas de duas maneiras: a primeira, chamada de rota central,
postula que a mudanga de atitude é resultado de uma avaliagao
racional e critica dos argumentos. Mudangas de atitude induzidas
pela rota central sdo relativamente duradouras e previsiveis
(Petty, Cacioppo & Schumann, 1983); a segunda rota, chamada de
periférica, argumenta que a mudanca de atitude ocorre porque a
mensagem foi associada a sinais afetivos positivos ou negativos ou
por utilizar-se de uma regra de decisdo demasiadamente simples
para avaliar a mensagem. Nesse caso, ao invés de refletir sobre o
argumento apresentado, a pessoa pode aceitar o mesmo
simplesmente porque a fonte da informagdo é de um especialista.
Mudangas de atitude induzidas pelas rotas periféricas sdo
geralmente tempordrias e imprevisiveis (Petty et al., 1983).

Em um trabalho seminal, Sussman e Siegel (2003) usaram a base
do ELM para propor um modelo tedrico de adogdo de informagdo
em comunicagdes por computador com o objetivo de explicar
como ocorre o processo de adogao de informagGes pelas pessoas.
O modelo aponta dois fatores-chaves: (1) a qualidade do
argumento utilizado; e (2) a credibilidade da fonte. O modelo
considera a qualidade dos argumentos como a rota central para a
adogdo das informacgGes e a credibilidade da fonte como rota
periférica. Entretanto, Sussman e Siegal (2003) argumentam que o
ELM ignora o papel da utilidade da informagdo no processo de

influéncia. Sabe-se, porém, que a utilidade é um conceito-chave
no processo de adogao de comportamentos. Assim, na elaboragdo
do modelo, os autores acreditam que a utilidade da informacgdo
esta mais fortemente associada a adogdo de informagdo do que os
fatores estudados sob os argumentos do ELM. Dessa forma,
defendem que a percepgdo de utilidade da informagdo pode ser
explicada pelas teorias de influéncia informacional. Por esses
motivos, acreditam que a percepgdo de utilidade da informagao
atua como um mediador entre os resultados da influéncia (por
exemplo, a intengdo de compra) e as concepgdes de qualidade do
argumento e credibilidade da fonte.

2.4 Qualidade da informagao

Doll e Torkzadeh (1988) afirmam que a satisfacdo do usuario de
computador estd ligada a qualidade da informagdo, basicamente,
por meio do conteldo, formato, precisdo e oportunidade gerada
por ela. Particularmente no e-commerce, Cheung et al. (2008)
investigaram a influéncia da qualidade da informagdo na decisdo
de usa-la pelo individuo. Uma vez que a publicagdo de informagGes
esteja aberta a praticamente todos os usuarios através da internet,
é inevitavel o aparecimento de mensagens de baixa qualidade.
Dessa forma, segundo esses autores, a for¢ca do argumento, a
credibilidade da fonte e a confirmagdo de crengas anteriores
influenciam positivamente a qualidade da informagdo. Ja
McKinney, Yoon e Zahedi (2002) propéem um modelo de
satisfacdo de consumidores online levando-se em conta trés
fatores-chave para andlise da qualidade da informagdo: (1)
compreensibilidade; (2) confiabilidade; e (3) utilidade.

Por outro lado, usuarios da Internet quase nunca leem as paginas
da web em detalhes. Ao invés disso, fazem uma busca superficial
para encontrar a informagdo que lhes interessa (Madu & Madu,
2002). Os usudrios querem encontrar as informagdes que
precisam rapidamente e sem grandes esforcos (Nah & Dauvis,
2002). E
consumidores online apresentem informacgdes relevantes para

importante, portanto, que as comunidades de
seus usuarios. Dunk (2004) reforga esse aspecto apontando que a
relevancia é um importante fator na tomada de decisdo, sugerindo
gue quanto maior o nivel de relevancia de uma mensagem, maior
sera a utilidade percebida da informagdo. Seguindo esse
raciocinio, Chung e Koo (2015), ao investigarem a busca por
informag0es turisticas, argumentam que a percepgao de valor de
uma mensagem quanto vista como relevante pode influenciar

positivamente a percepgdo de utilidade dessa mensagem.

Quando um website ndo é constantemente atualizado, o
contetido fornecido ndo atinge as expectativas dos usudrios,
deixando de agregar valor a esse contetido (Madu & Madu, 2002).
Avaliagdes antigas podem ser encaradas como desatualizadas
pelos usuarios, reduzindo sua utilidade. Portanto, quanto maior a
atualidade percebida em uma mensagem, maior sera a utilidade
percebida da informagao contida na mesma.

J& a precisGo de uma mensagem estd ligada a seu nivel de
confianga. Representa a percepgdo dos usudrios de que a
informagdo apresentada esta correta (Wixom & Todd, 2005). Um
dos motivos que leva consumidores a recorrerem ao eWOM é o
desejo de reduzir os riscos que envolvem a decisdo de compra
(Khammash & Griffiths, 2011). Mensagens imprecisas podem criar
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um efeito contrario ao desejado, causando ainda mais duvidas em
relagdo ao produto ou servigo pesquisado. Infere-se que quanto
maior a precisdo de uma mensagem, maior sera a utilidade
percebida da informagdo contida na mesma.

Por fim, a abrangéncia da mensagem esta ligada a sua plenitude.
Sullivan (1999) sugere que mensagens mais detalhadas atingem
uma maior amplitude de usudrios, resultando em uma maior
probabilidade de conversdo e retengdo. Logo, quanto mais
abrangente for a mensagem, maior sera a utilidade percebida da
informagdo contida na mesma. Levando-se em conta as quatro
dimensGes acima - relevancia, atualidade, precisdo e abrangéncia
-, associadas a qualidade da informagdo, enunciam-se as quatro
primeiras hipoteses deste estudo:

H1: A percepgdo de que uma mensagem possui um alto nivel de
relevancia tera um efeito direto e positivo sobre a percepgdo de
utilidade da informagdo contida na mensagem.

H2: A percepgdo de que uma mensagem é atual tera um efeito
direto e positivo sobre a percepgdo de utilidade da informagdo
contida na mensagem.

H3: A percepgdo de que uma mensagem é precisa tera um efeito
direto e positivo sobre a percepgdo de utilidade da informagao
contida na mensagem.

H4: A percepgdo de que uma mensagem é abrangente tera um
efeito direto e positivo sobre a percep¢do de utilidade da
informagdo contida na mensagem.

2.5 Credibilidade da fonte

Credibilidade da fonte é definida por Chaiken (1980) como sendo a
percepcdo do receptor de uma mensagem acerca da credibilidade
do autor da mesma, sem que haja qualquer reflexdo sobre a
mensagem em si. Também pode ser definida como a medida com
que o destinatario de uma mensagem percebe sua fonte como
credivel, competente e confidvel (Petty & Cacioppo, 1986).

No que diz respeito ao aspecto da influéncia de informagdes,
mensagens atribuidas a fontes de prestigio geralmente possuem
maior grau de aceitagdo do que aquelas atribuidas a fontes de
pouco prestigio (Hovland & Weiss, 1951). Nesse aspecto, Zhang,
Zhang e Yang (2016) mostram que criticas positivas de usuarios
identificados como fontes de prestigio, ao avaliarem hotéis na
internet, influenciam de forma positiva futuras criticas que
usudrios comuns venham a escrever. Além do mais, a
confiabilidade do contelido se mostra particularmente relevante,
pois a confianga que se forma de uma comunidade online é
importante na formagao de uma atitude em relagdo a um produto,
como no caso de turistas, que podem ser influenciados por outras
mensagens de clientes que eles veem como confiaveis (Sparks,
Perkins, & Buckley, 2013).

Para Cheung et al. (2008), a credibilidade flui pela rota periférica
do ELM, em que o receptor pode ser influenciado pela
atratividade, simpatia e credibilidade da fonte. Cheung et al.
(2008) argumentam que a adogdo de informacbes leva em
consideragdo a credibilidade da fonte por meio de duas
dimensdes: (1) o nivel de especializagdo da fonte e (2) o nivel de
confiabilidade da fonte.

31

Pelo fato de na internet os usuarios de comunidades de

consumidores online terem liberdade quase ilimitada para
publicar e expressar seus sentimentos sem precisar revelar sua
identidade, fica a cargo dos leitores das avaliagdes determinar o
grau de especializagdo e confiabilidade dos colaboradores, a fim
de adotar ou rejeitar as informagdes apresentadas. Se o usuario
entender que os comentdrios postados sdo provenientes de
pessoas com alta credibilidade (altos niveis de especializagdo e
confiabilidade), tera uma maior percepgdo de utilidade dos

comentdrios (Cheung et al., 2008).

Uma forma de se avaliar a reputagdo de um usuario se faz por meio
da quantidade de avaliagbes postadas por ele. Outra técnica é
perguntar ao leitor se determinada avaliagdo lhe foi util. A
credibilidade do usuario em questdo sera entdo medida pela
quantidade de leitores que apontou suas avaliagGes como Uteis
(Cheung, Luo, Sia & Chen 2009).

Assim, em relagdo a credibilidade da fonte, é possivel formular as
seguintes hipoteses:

H5: A percepgdo de que a fonte de uma mensagem é especializada
no assunto terd um efeito direto e positivo sobre a percep¢do de
utilidade da informagéo contida na mensagem.

H6: A percepgdo de que a fonte de uma mensagem é confidvel terd
um efeito direto e positivo sobre a percep¢éo de utilidade da
informagdo contida na mensagem.

2.6 Percepgao de utilidade e a Adogdo da informagdo

A utilidade da informacdo refere-se a percepgao de que o uso dessa
informacgdo trard beneficios a quem adota-la, sendo um importante
predecessor da adogdo de informacGes (Davis, 1989). Esse tipo de
comportamento é o que mais leva usuadrios a realizarem buscas em
comunidades de consumo (Cheung et al., 2008). Ja a adogdo da
informagdo é um processo pelo qual as pessoas propositalmente se
dispdem a utilizar a informagdo recebida.

Dentro das comunidades de consumidores online, diversas
opinides e informagdes relacionadas a produtos, servicos e
Ao
individual

empresas sdo apresentadas. analisd-las, os usuarios

desenvolvem uma percepgdo do quanto essas
informagdes podem ser Uteis a eles (Kucukusta, Law, Besbes &
Legohérel, 2015). Logo, quanto maior a percepgdo de utilidade de
uma informagdo contida em uma comunidade de consumidores
online, maior sera a inten¢do de adoté-la (Cheung et al., 2008).

Assim:

H7: A percepgdo de que uma mensagem contém informagdes de
grande utilidade terd um efeito direto e positivo sobre a atitude de
um consumidor com relagdo a adogdo das informagdes.

Com base nas propostas de Cheung et al. (2008) e Sussman e Siegal
(2003), a figura 1 apresenta o modelo adotado para este estudo.
Assim, no modelo, a qualidade do argumento leva em conta
quatro dimensdes previstas em Cheung et al. (2008): a relevancia,
a atualidade, a precisdo e a abrangéncia. E a credibilidade leva em
consideragdo: a especializagdo da fonte e a sua confiabilidade e
como esses dois construtos afetam a utilidade da informagao e,
consequentemente, a adogdo (ou ndo) da informagao.
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Figura 1 - Modelo de adogdo de informagdes e hipdteses da pesquisa

Qualidade do argumento
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Utilidade da Adogdo da
informacéo informagdo

Fonte: Adaptado de Cheung et al. (2008) e Sussman e Siegal (2003).

3. Metodologia

Para o teste das hipdteses foi realizada uma cross-sectional survey
(Parasuraman, Grewal & Krishnan, 2006) com a populagdo de
interesse, com questiondrios estruturados, apresentados a
consumidores em um Unico momento no tempo. Os questionarios
eram auto-administrados (Aaker, Kumar & Day, 2001) e foram
disponiveis em um website de pesquisa (Qualtrics), com os links
sendo distribuido por meio de e-mail e redes sociais. Os dados
meio de modelagem de equagbes

estruturais, utilizando o software AMOS.

foram analisados por

Como o estudo busca investigar os fatores que afetam a adogao de
informagdes em comunidades de consumo online, o modelo
adotado foi testado com base em uma comunidade existente, o
TripAdvisor, o maior site de viagens do mundo, disponibilizando
mais de 150 milhGes de avaliagdes de usuarios sobre hotéis,
restaurantes e inUmeras atragdes turisticas.

3.1 Operacionalizagdo das Variaveis

Fez-se uso de escalas (Quadro 1) ja elaboradas e testadas na
literatura para a medi¢dao de todos os construtos envolvidos no
modelo proposto. O instrumento de pesquisa foi composto por 26
itens, sendo medidos via escalas do tipo Likert de 5 pontos,
variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. Os
itens incluidos no instrumento de pesquisa foram traduzidos para
o portugués por dois profissionais, com etapas de tradugdo e
retraducdo para garantir que as escalas em portugués se
aproximassem o maximo possivel das originais. Foram realizados
dois pré-testes, cada um com 15 pessoas da populagdo de
interesse, com o objetivo de refinar os itens e o layout do site
utilizado para a pesquisa. No primeiro pré-teste, verificou-se que
nao havia necessidade de ajustar o layout do questiondrio. Em
relagdo ao questiondrio em si e sua compreensdo, foram efetuadas
algumas sugestdes pontuais pelos respondentes. Feitos os ajustes,
efetuou-se um segundo pré-teste com outra pequena amostra de
15 pessoas diferente da primeira, em que houve a compreensdo
correta das questoes.

Quadro 1 - Escalas operacionais para cada variavel do instrumento de pesquisa

Construto

Relevancia

Tipo de escala e medidas operacionais

3 itens, adaptada de Citrin
(2001)

Atualidade
3 itens, adaptada de
Wixom e Todd (2005)

Precisdo
3 itens, adaptada de
Wixom e Todd (2005)

Abrangéncia
4 itens, adaptada de
Wixom e Todd (2005)

Nivel de especializacdo da
fonte

3 itens, adaptada de Wu e
Shaffer (1987)

REL1: Os comentarios postados por usudrios no TripAdvisor sdo relevantes.
REL2: Os comentarios postados por usudrios no TripAdvisor sdo adequados.
REL3: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo aplicaveis.

UTD1: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo atuais.
UTD2: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo oportunos.
UTD3: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor consideram as mais recentes novidades.

ACC1: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo precisos.
ACC2: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo corretos.
ACC3: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo confidveis.

COMP1: Os comentdrios postados por usuarios no TripAdvisor cobrem suficientemente suas necessidades.
COMP2: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor incluem todos os aspectos necessarios.
COMP3: Os comentdrios postados por usuarios no TripAdvisor atendem o que vocé procura.

COMP4: Os comentdrios postados por usuarios no TripAdvisor tém amplitude e profundidade suficientes.

SEXP1: Os usuarios que deixaram comentarios no TripAdvisor possuem aptiddo para avaliar a qualidade de hotéis,
restaurantes ou atragdes turisticas.

SEXP2: Os usuarios que deixaram comentarios no TripAdvisor possuem bom conhecimento para avaliar a
qualidade de hotéis, restaurantes ou atragdes turisticas.

SEXP3: Os usuarios que deixaram comentarios no TripAdvisor sdo experts na avaliagdo de hotéis, restaurantes ou
atragdes turisticas.
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Construto

Nivel de confiabilidade da
fonte

3 itens, adaptada de Wu e
Shaffer (1987)

Utilidade da informagao

Tipo de escala e medidas operacionais

SREL1: Os usuarios que deixaram comentdrios no TripAdvisor sdo fidedignos.
SREL2: Os usudrios que deixaram comentdrios no TripAdvisor sdo confidveis.
SREL3: Os usuarios que deixaram comentarios no TripAdvisor sdo sinceros.
SREL4: Os usuarios que deixaram comentdrios no TripAdvisor sdo crediveis.

USE1: Os comentarios postados por usuarios no TripAdvisor sdo valiosos.

3 itens, adaptada de
Bailey e Pearson (1983)

USE2: Os comentdrios postados por usuarios no TripAdvisor sdo informativos.
USE3: Os comentdrios postados por usuarios no TripAdvisor sdo uteis.

IA1: Comentarios e avaliagdes positivas postados por usuarios no TripAdvisor podem influenciar sua escolha de

Adogao da informagdo
3 itens, adaptada de Wu e
Shaffer (1987)

hotéis, restaurantes ou pontos turisticos a visitar.
IA2: Comentarios e avaliagdes negativas postados por usuarios no TripAdvisor podem fazer vocé desistir de visitar
hotéis, restaurantes ou pontos turisticos antes cogitados.

IA3: Sua escolha final de hotéis, restaurantes ou pontos turisticos durante uma viagem leva em consideragdo os
comentarios e avaliagBes postados por usuarios no TripAdvisor.

Fonte: preparado pelos autores.

3.2 Amostra e Procedimentos de Coleta de Dados

Foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia
(Aaker et al., 2001), obtendo-se 328 respondentes, dos quais 36
foram eliminados por apresentarem dados
inconsistentes. Outros 4 foram eliminados por apresentarem idade

ausentes ou

abaixo de 18 anos, ndo se encaixando na populagdo de interesse. A
coleta de dados ocorreu entre abril e maio de 2014, por meio de
questionarios auto-administrados respondidos em um site de
pesquisas (Qualtrics). Todos os respondentes foram convidados a
participar da pesquisa via postagens em redes sociais ou e-mails
contendo o link da pesquisa. A amostra final foi composta por 288
questionarios validos, sendo 146 do sexo feminino (50,7%) e 142 do
sexo masculino (49,3%). Em relagdo ao estado civil, 256 (88,9%)
eram formados por solteiros e 32 casados (11,1%). Ja em relagéo a
renda, 62,8% indicaram renda familiar mensal superior a dez mil
reais, enquanto outros 18,1% afirmaram ter renda familiar entre seis
e dez mil reais. A maioria (77,1%) possuia entre 18 e 24 anos,
enquanto 35 respondentes tinham 30 anos ou mais (12,2%). A
média de idade observada foi de 23,6 anos. 52,4% dos respondentes
afirmou viajar de duas a trés vezes ao ano. 23,3% uma vez ao ano e
10,1% mais de 6 vezes ao ano. O principal motivo das viagens é o
lazer (94,1%), com 3,8% tendo como principal motivo a viagem a
negdcios, eventos ou convengdes. Em relagdo ao uso do TripAdvisor,
64,9% afirmaram ja ter usado a plataforma para buscar informagdes
sobre hotéis, restaurantes ou atragGes turisticas, enquanto 24,3%
apontaram ter usado a plataforma para compartilhar experiéncias.
O quinto item do questiondrio pedia que os respondentes
apontassem os motivos pelos quais usam o TripAdvisor. O motivo
mais apontado foi procurar sugestoes de hotéis, restaurantes ou
atragdes turisticas (69,8%).

4. Resultados
4.1 Modelo de Mensuragao

A analise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a
validade, unidimensionalidade e confiabilidade das escalas
utilizadas no modelo de mensuragdo. Para avaliar o ajuste do
modelo, diversos indices foram utilizados (tanto incrementais
quanto absolutos), uma vez que ndo existe consenso na literatura
sobre qual indice (ou conjunto de indices) deve ser utilizado (Hu &
Bentler, 1999). O modelo de mensuragdo final,
indicadores, apresentou indices de ajuste satisfatérios com um
RMSEA de 0,059 (com C.I. de 0,051 até 0,066), CFl de 0,91, IFI de
0,91, TLI de 0,90 e um valor significativo para indice qui-quadrado
(%2 =538,93, d.f. = 271, p < 0,001, ¥?/d.f. = 1,989).

com 26

A validade de face para todas as escalas foi garantida durante o
desenvolvimento do instrumento de pesquisa. Para verificar a
validade nomoldgica, foi analisada a matriz de correlagdo entre os
construtos, com todas elas sendo significativas e estando na
direcdo esperada. No que diz respeito a validade convergente,
calculou-se a variancia extraida média para cada construto (AVE).
Todos os valores de AVE estavam entre 0,50 e 0,70, evidenciando
a validade convergente das escalas (Tabela 1). Com relagdo a
consisténcia interna e confiabilidade das escalas, todas atenderam
aos niveis minimos de confiabilidade (Fornell & Larcker, 1981),
apresentando valores entre 0,70 e 0,85 tanto para o coeficiente
alfa quanto para a confiabilidade composta (Tabela 1). Por fim,
todas as variancias compartilhadas foram inferiores a variancia
extraida pelos itens que medem os construtos, indicando validade
discriminante adequada.

Tabela 1 - Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Média Extraida (AVE)

Construct Confiabilidade (a) Confiabilidade Composta AVE
Relevancia 0.77 0.73 0.52
Atualidade 0.75 0.70 0.50
Precisdao 0.74 0.72 0.51
Abrangéncia 0.88 0.85 0.59
Nivel de especializacdo da fonte 0.76 0.73 0.50
Nivel de confiabilidade da fonte 0.82 0.80 0.50
Utilidade da informagao 0.81 0.75 0.60
Adogdo da Informagao 0.74 0.71 0.53

Fonte: Dados de pesquisa.
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4.2 Modelo Estrutural

A modelagem de equagbes estruturais (SEM) foi utilizada para
testar o modelo e as hipdteses. Todos os indices indicaram um
bom ajuste do modelo aos dados. O indice qui-quadrado obtido foi
estatisticamente significante (y? = 853,866, d.f. = 292, p < 0,001).
A razdo y2/d.f. foi de 2,92, inferior ao valor de 3,0, como sugerido
por Byrne (2010). Os indices de ajuste incrementais ficaram dentro
dos padrdes da literatura, com CFl de 0,91, IFl de 0,92, TLI de 0,90.
O RMSEA de 0,087 (com C.I. de 0,081 até 0,093), também préximo
ao que sugere a literatura. Conclui-se que o ajuste do modelo é
satisfatério.

Apds a verificagdo do ajuste dos modelos de mensuragdo e
estrutural, foram avaliados os coeficientes estimados para as
relagGes causais entre os construtos (Tabela 2). A verificagdo de
cada uma das hipoteses foi realizada com a analise da magnitude,
diregdo e significancia dos coeficientes padronizados estimados
por meio do modelo estrutural (Byrne, 2010). O modelo foi capaz
de explicar 67% da variabilidade do construto Utilidade da
Informagdo e 55% da variancia do construto Adogdo da
Informagdo, indicando, portanto, que os construtos utilizados
como antecedentes explicam um bom nivel da variabilidade das
varidveis dependentes estudadas.

Tabela 2 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hip6teses e Significancias

Relagdo Proposta Coefici_e nte p-value Hip.é_tese

Padronizado Verificada
Ha: Relevancia - Utilidade da Informagdo 0,49 <0,001 Sim
Ha: Atualidade - Utilidade da Informagdo 0,18 0,007 Sim
Hs: Precisdo - Utilidade da Informagdo -0,14 0,035 N3do
Ha: Abrangéncia - Utilidade da Informagdo 0,16 0,007 Sim
Hs: Nivel de especializagdo da fonte - Utilidade da Informagdo -0,06 0,292 Nao
He: Nivel de confiabilidade da fonte - Utilidade da Informagdo 0,38 <0,001 Sim
Hz: Utilidade da informagdo - Adogdo da Informagdo 0,72 <0,001 Sim

Fonte: Dados de pesquisa.

5. Discussdo

Os resultados apontam que a utilidade da informagdo exerce

grande influéncia na decisdo do consumidor em adotar
informagdes provenientes de comunidades online (H7). Este
achado se alinha aos obtidos por Cheung et al. (2008) e indica que,
também no contexto brasileiro, os consumidores adotam
informagdes percebidas como Uteis por acreditarem que as

mesmas trardo beneficios futuros.

Relevancia, atualidade, precisdao e abrangéncia foram os
construtos utilizados para testar a influéncia da qualidade da
informagdo, enquanto os niveis de especializagao e confiabilidade
da fonte foram usados para testar a influéncia da credibilidade da

fonte.

A relevancia foi o fator que exerceu maior influéncia sobre a
utilidade percebida da informagdo (H1), reforcando o que Dunk
(2004) ja havia identificado quando afirma que a relevancia é um
importante fator na tomada de decisao. Esse resultado sugere que
0s usudrios muitas vezes ndo possuem paciéncia ou tempo
suficiente para ler todas as avaliagdes sobre um estabelecimento,
comportamento refor¢ado por Nah e Davis (2002), ao ressaltarem
gue os usuarios querem encontrar as informagdes que precisam
de forma rdpida e com o menor esforgo possivel.

Uma das implicagGes desse resultado é que uma vez comprovada
a influéncia da relevancia sobre a utilidade das informagdes, as
plataformas de eWOM deveriam buscar formas de destacar
pontos relevantes das avaliagdes com o intuito de facilitar o uso e
avaliagdo da informacao pelo usudrio. E preciso destacar, porém,
que os usuarios possuem diferentes critérios de avaliagdo e uma
mesma informagdo pode ser relevante para uns e irrelevante para
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outros. Incluir um titulo ou indicar palavras-chave sdo ferramentas
que poderiam facilitar a busca por informagdes relevantes.

A atualidade também exerceu efeito direto e positivo sobre a
utilidade da informagdo (H2). Entretanto, os resultados aqui
encontrados contrariam os resultados de Cheung et al. (2008), que
em seu modelo ndo teve qualquer influéncia sobre a utilidade da
informagdo. Uma explicagdo para a confirmagdo dessa relagdo no
contexto brasileiro pode ser atribuida ao tipo de comunidade
investigada. O estudo de Cheung et al. (2008) foi feito em uma
comunidade que avalia alimentos enquanto neste estudo a
comunidade estaria avaliando experiéncias relacionadas ao
turismo. O turismo estd altamente ligado a prestacdo de servigos
e sazonalidade, o que exige que as informacgdes relacionadas sejam
constantemente atualizadas. Ja no que diz respeito a itens de
alimentagdo, a atualidade da informagdo pode ndo parecer tdo
importante para o consumidor, pois dificilmente ao longo do
tempo haveria mudanga significativas da qualidade dos produtos,
ao contrario do que ocorre com servigos, como no caso do turismo.
Assim, informagOes antigas parecem ter efeito na utilidade
percebida da informagdo, o que sugere que o usuario nao estaria
disposto a adotd-la caso percebesse que a mesma estd
desatualizada.

Ja o efeito da precisdo sobre a utilidade da informagao (H3) ndo se
confirmou. A possivel dificuldade dos respondentes em avaliarem
a precisdo das mensagens pode ser uma explicagdo para ndo se
considerar a precisdo na avaliagdo das mensagens. Cheung et al.
(2008) afirmam que a percep¢do de precisdo envolve a
confirmagdo de partes da mensagem que o usuario sabe
previamente serem verdadeiras ou falsas. Se parte do comentario
combinar com o que o usuario ja sabe, este estara mais inclinado
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a considerar o resto do comentario como preciso. Os resultados
aqui encontrados também se alinham com os obtidos por Cheung
et al. (2008).

J& abrangéncia da mensagem se mostrou um fator de influéncia
positiva sobre a utilidade da informacgdo (H4). Isto é, quanto mais
abrangentes e detalhadas forem as informagGes contidas nas
mensagens, maior serd a percepgdo de utilidade da mesma,
corroborando resultados anteriores (Cheung et al., 2008).

Dentre os construtos que testavam a credibilidade da fonte, o nivel
de especializagdo ndo apresentou efeito significativo (H5), em
linha com Cheung et al. (2008). Assim, também dentro do contexto
brasileiro, ndo foi possivel confirmar a influéncia da especializagdo
sobre a percepgao de utilidade da informagdo. Um dos fatores que
torna o eWOM tdo influente é exatamente a espontaneidade com
que usudrios comuns se dispde a compartilhar as experiéncias
obtidas com produtos ou servigos. Os resultados indicam que os
usudrios do TripAdvisor ndo estdo em busca da opinido de
especialistas, mas sim de opinides de pessoas comuns como ele. A
avaliacdo de especialistas, que na maioria das vezes possui
conotacdo comercial, pode ser encontrada em outras fontes.
Pode-se inferir, portanto, que no eWOM o nivel de especializagdo
da fonte ndo exerce influéncia positiva sobre a percep¢do de
utilidade, podendo, em contrapartida, exercer influéncia negativa
caso a avaliagdo seja percebida como comercial.

J4 o nivel de confiabilidade da fonte foi confirmado como um fator
de influéncia positiva sobre a utilidade da informagdo (H6), ao
contrério do resultado encontrado em Cheung et al. (2008). Os
resultados aqui sugerem que os usuarios confiam nos julgamentos
apresentados em comunidades de consumidores online, apesar de
ndo conhecerem a fonte dos mesmos. A explicagdo para isso pode
estar no fato de os usuarios de eWOM perceberem outros usuarios
como semelhantes. Esse resultado estaria de acordo com a ndo
As
avaliagGes, apesar de muitas vezes pobres do ponto de vista

aceitacdio de H5, conforme explicado anteriormente.
técnico, transmitem com sinceridade a experiéncia de um
consumidor com um determinado produto ou servigo. Pode-se
inferir, portanto, que um maior nivel de confiabilidade da fonte de
uma mensagem aumenta as chances dessa ser percebida como util
pelo receptor.

5.1 ContribuigGes tedricas

Este estudo buscou avaliar a influéncia da qualidade do argumento
da informagdo e da credibilidade da fonte na utilidade da
informagdo e consequentemente na intengdo em adotar a
informagdo. Nesse aspecto, algumas contribui¢Ges tedricas podem
ser apontadas. Primeiro, uma vez que o estudo dessas relagdes e
sua influencia no eWON ainda sdo pouco exploradas na literatura
de turismo, esta pesquisa amplia o corpo de conhecimento
relacionado ao papel do eWON no turismo, mostrando que o
argumento da informagdo e a credibilidade da fonte de fato
apresentam influéncia na utilidade da informacgdo. Segundo, este
estudo oferece uma nova luz a como a informagdo é avaliada,
adotada e de seu papel na eWON. Terceiro, os resultados da
pesquisa apontaram que os consumidores ddo mais importancia a
opinides de pessoas comuns do que de experts. Pessoas comuns
vivenciam a experiéncia com o turismo da mesma forma que o
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leitor comum vivenciaria. Ao descrever sua experiéncia em uma
avaliagdo online, empresta grande parcela de credibilidade em
suas palavras, influenciando de forma positiva a percepg¢do da
utilidade da avaliagdo para o leitor. Por fim, ao investigar o
comportamento do consumidor brasileiro, foi possivel identificar
diferengas de comportamento com usuarios em outro contexto, o
que de fato ocorreu. Trés hipoteses ndo confirmadas em estudo
anterior (Cheung et al., 2008) foram aqui confirmadas: H2
(Atualidade -> Utilidade da Informacgdo), H4 (Abrangéncia -
Utilidade da Informagdo) e H6 (Nivel de confiabilidade da fonte -
Utilidade da Informacgdo). Essas diferengas sugerem que o
consumidor brasileiro avalia as mensagens de forma diferente do
consumidor chinés (contexto de aplicagdo do estudo de Cheung et
al., 2008). Isso abre uma janela de discussdo sobre a diferenga de
percepgdo do que é efetivamente importante no processo de
adogdo da informagdo por consumidores em comunidades online
e nas diferengas de comportamento em diferentes paises.

6. Conclusdes

Os resultados aplicados na pratica podem ajudar os gestores de
plataformas de eWOM a aumentar a qualidade da informacgdo e o
fluxo de usuarios de suas paginas. De forma semelhante, empresas
interessadas em complementar sua promocdo através deste tipo
de comunicagdo também podem se beneficiar dos resultados,
analisando mais claramente o tipo de informagdo que seu
consumidor busca.

Nesse sentido, foi verificado o grande efeito da relevancia sobre a
utilidade da informagdo. Com isso, as plataformas devem se
esforgar para destacar informagdes relevantes das avaliagdes com
o objetivo de reter a atengdo dos usudrios, como por exemplo com
a inclusdo de um campo com palavras-chave contidas em cada
avaliagdo. Dessa forma, o usudrio que busca comentdrios
relacionados ao atendimento de um hotel ou restaurante, por
exemplo, poderia filtrar os comentarios, a fim de ler apenas os que
Ihe interessam ou sdo relevantes.

A abrangéncia também provou exercer influéncia sobre a utilidade
da informagdo. Os usuarios desejam obter o maior numero
possivel de informagdes disponiveis sobre o produto ou servigo
buscado. Apresentar um resumo intuitivo dos principais critérios
avaliados em um estabelecimento (uma classificagdo de 1 a 5
estrelas, por exemplo) pode ser uma forma de destacar a
abrangéncia das avaliagGes.

Os estabelecimentos avaliados nas plataformas de eWOM podem
(e devem) acompanhar constantemente suas paginas nessas
plataformas para garantir que as informagdes basicas como
enderego, telefone, menu e faixa de prego estejam sempre
atualizadas. Fora isso, 0 eWOM é uma excelente forma de se obter
o feedback de seus clientes a respeito dos produtos e servigos
oferecidos, podendo apresentar resultados melhores do que
pesquisas de
consumidores.

satisfacdo realizadas diretamente com os

Por fim, os resultados indicam que os usudrios do TripAdvisor ndo
estdo em busca da opinido de especialistas, mas sim de opiniGes
de pessoas comuns como ele. Conclui-se que, no meio da eWOM,
o nivel de especializagdo da fonte ndo exerce necessariamente
uma influéncia positiva sobre a percepgdo de utilidade das
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mensagens, podendo exercer influéncia negativa caso a avaliagdo
seja percebida como comercial. As avaliagOes, apesar de muitas
vezes pobres do ponto de vista técnico, transmitem com
sinceridade a experiéncia de um consumidor com um determinado
produto ou servigo. Assim, os leitores dessas avaliagGes acreditam
que poderiam vivenciar experiéncias semelhantes, sejam elas
positivas ou negativas, caso venham a adquirir o produto ou
servico em questao.

O presente estudo limitou-se a investigar apenas uma comunidade
de consumidores online no setor de turismo, o TripAdvisor. N3o se
pode afirmar que usudrios de outras comunidades possuam os
mesmos habitos. Como sugestdo de futuros estudos, o modelo
poderia ser testado em plataformas de eWOM focadas em outras
areas de consumo. Seria interessante verificar se as relagdes entre
os construtos aqui utilizados sdo especificas ou ndo da area do
turismo. Além disso, seria interessante verificar as diferengas dos
resultados entre aqueles que viajam a negdcios e a lazer.

Por fim, sugere-se também que o modelo possa ser testado
usando novas dimensdes da qualidade dos argumentos, tais como
o formato (Wixom & Todd, 2005) e a compreensibilidade
(Srinivasan, 1985), para entender melhor outros fatores que
possam influenciar a percepc¢do de utilidade da informagao e sua
adogdo (ou ndo).

Em relagdo as limitagbes do estudo, a amostragem ndo
probabilistica pode levar a resultados que podem ndo ser
generalizaveis. A amostra por conveniéncia foi realizada em
grande parte com alunos de uma universidade particular resultou
em um percentual elevado de respondentes jovens e com renda
familiar acima de dez mil reais mensais. Uma amostra mais
idade,

respondentes poderia esclarecer a influéncia da informagdo no

diversificada em relagdo a renda e ocupagdo dos

comportamento do consumidor.
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