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Resumo: Os websites de social media sdo principalmente
impulsionados por contetidos gerados pelos individuos e a sua
popularidade exponenciou a capacidade de influéncia das
comunicagles interpessoais sobre produtos ou servigos no
comportamento dos consumidores entre redes sociais online. Este
estudo examinou os determinantes do Electronic Word-of-Mouth
(eWOM) transmitido pela lista de contactos no Facebook que
influenciam a intencdo de compra dos consumidores. O modelo
testado é adaptado do modelo Information Acceptance (IACM) de
Erkan e Evans (2016). Os objetivos de pesquisa consistem na
investigacdo de caracteristicas da informagdo (qualidade e
credibilidade de informagdo), do recetor (atitude em relagdo a
informacdo e necessidades de informagdo) e do emissor
(credibilidade da fonte) que exercem maior impacto na influéncia do
eWOM no comportamento do consumidor. A utilidade da informagdo
foi considerada como antecedente chave das respostas de
comportamento (adogdo da informacgdo e intencdo de compra).
Dados recolhidos através de um questionario online a 294
utilizadores do Facebook residentes em Portugal foram analisados
através da técnica de modelacdo de equacdes estruturais baseada no
método de minimos quadrados parciais (PLS-SEM). As
caracteristicas do recetor demonstraram ter o maior nivel de
influéncia na intengdo de compra. A qualidade da informacdo néo
demonstrou efeito sobre a intencdo de compra. Adicionalmente, a
credibilidade da informagdo apresentou um efeito mediador total
sobre a qualidade da informacdo e a credibilidade da fonte na
percecédo de utilidade de informac&o.
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Abstract: Social media websites are driven mainly by user-
generated content, and their popularity augmented the interpersonal
communications’ ability to influence consumer behavior regarding
products or services between online social networks. This study
examined the determinants of Electronic Word-of-Mouth (eWOM)
transmitted by Facebook friends which influence consumers’
purchasing intention. The model used is adapted from Information
Acceptance Model (IAM) by Erkan and Evans (2016). Research
objectives consist on the investigation of characteristics of the
information (information quality and credibility), the receiver
(attitude towards information and needs of information) and the
sender (source credibility), which have the greatest impact on
eWOM’s influence on consumer behavior. Information usefulness was
considered a key antecedent of the consumer’s responses (information
adoption and purchase intention). Data collected through an online
questionnaire on 294 Facebook users residing in Portugal were
analyzed using the partial least squares structural equation modeling
(PLS-SEM). Receiver’s characteristics show the highest impact on
purchase intention. Information quality doesn’t present any effect on
purchase intention. Additionally, information credibility appears to
have a total mediating effect over information quality and source
credibility on information usefulness.

Keywords: eWOM; purchase intention; Facebook; structural equation modeling
(SEM); partial least squares (PLS).

INTRODUCAO

Uma pega de informagdo tem “valor informacional” quando é capaz
de influenciar a tomada de decisdo (Brown, Broderick, & Lee, 2007). A
comunicacdo Word-of-Mouth (WOM) é um meio de transmissdo deste
tipo de informacdo, sendo reconhecido na literatura a sua importante
influéncia sobre os consumidores. Ao processo de difusdo de WOM
através da internet da-se o0 nome de electronic Word-of-Mouth (eWOM),
que pode ser definido como: “qualquer grau ou combinagdo de
comentarios, recomendacfes, ou declaracBes positivas, negativas ou
neutras, sobre empresas, marcas, produtos ou servigcos, discutidos ou
partilhados entre consumidores em formatos digitais ou eletrénicos”
(Rodgers & Wang, 2011).

E relevante o estudo de como informagbes sobre consumo,
transmitidas entre individuos desinteressados, afetam a intencdo de
compra, sobretudo com o advento da internet (Goldsmith, 2006; Hennig-
Thurau et al., 2010) que possibilitou uma difusdo de informacdo maior
em volume, alcance e dispersdo, e mais persistente no que se refere ao
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seu formato, disponibilidade e clareza, para referir apenas alguns fatores
(King, Racherla, & Bush, 2014).

O eWOM pode ocorrer através de uma grande variedade de meios,
como, por exemplo, email, mensagens instantaneas, blogs, foruns, salas
de chat, websites de ecommerce, websites de reviews e websites de social
media (Cheung & Thadani, 2012; Goldsmith, 2006). Existe um grande
numero de estudos em diferentes contextos que sugerem que estas
informacOes expostas online constituem uma importante fonte facilitadora
e influenciadora na tomada de decisdo dos consumidores (e.g., Chang &
Wu, 2014; Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008; Cheung, Luo, Sia, & Chen,
2009; Lee & Shin, 2014; Wang, Yu, & Wei, 2012; Zhang; & Watts,
2008; Zhang, Zhao, Cheung, & Lee, 2014), contudo a literatura encontra-
se ainda relativamente limitada quanto a influéncia do eWOM nos
websites de social media (Balaji, Wei, & Chong, 2016; Cheung &
Thadani, 2012).

Os websites de social media — onde os individuos trocam informacéo
revelando as suas identidades reais — tém ganho cada vez mais
importancia e possuem caracteristicas interessantes para a geracdo de
eWOM, ao fomentarem a partilha e disseminacéo de informacéo (Erkan
& Evans, 2016; Kim & Johnson, 2016; Yan et al., 2016). Um estudo
efetuado  pela  PricewaterhouseCoopers  (2017) indica  que,
progressivamente, a populacdo global d& menos importancia a
publicidade tradicional, preferindo obter informacéo auténtica provinda
de amigos e outros utilizadores. Destes websites, de momento, o
Facebook é o mais popular e dos mais utilizados como fonte de
informacdo de apoio para a tomada de decisdo de compra
(PricewaterhouseCoopers, 2017), contando com um total de 2,07 bilides
de utilizadores ativos mensalmente (Facebook, 2017).

Assim, para colmatar a aparente insuficiéncia de cobertura dos efeitos
do eWOM na tomada de decisdo dos consumidores, particularmente
sentida no contexto do Facebook, este estudo tem como objetivo
identificar os determinantes do eWOM transmitido pela lista de contactos
no Facebook que influenciam a intencdo de compra dos consumidores.
Para esse efeito € usado o modelo Information Acceptance Model
(IACM) como referéncia, recentemente desenvolvido por Erkan e Evans
(2016) especificamente para a examinacdo do eWOM em websites de
social media. Este modelo aborda a influéncia das caracteristicas do
recetor e da informacdo eWOM (da mensagem) na intengdo de compra
dos consumidores. No presente estudo foi ainda acrescentado ao IACM
um fator de modo a ter em conta as caracteristicas da fonte, permitindo
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uma analise mais completa, englobando as trés principais dimens@es da
influéncia da comunicacdo sobre os individuos de acordo com o modelo
Yale: a mensagem, a fonte, e o recetor (Chang & Wu, 2014; Cheung et
al., 2009).

1. REVISAO DE LITERATURA

1.1 eWOM em websites de social media

Nos ultimos anos, os websites de social media tém apresentado um
grande crescimento, passando a ter uma forgca consideravel como meios
de comunicagdo. Estes atraem milhdes de utilizadores, sendo que
atualmente os consumidores despendem uma porgdo significativa do seu
tempo nestas plataformas (Alhidari & Paswan, 2015).

Estes websites sdo impulsionados por conteldos gerados pelos
utilizadores (Obar & Wildman, 2015), disponibilizados para serem
visualizados, copiados, modificados e disseminados para além do
controlo de quem os gera (Macdonald, 2012). Os utilizadores interagem
assim entre si de forma  direta, instantdnea e expandida (Balaji et al.,
2016) para a partilha e consumo de informacéo e ideias (Alhidari &
Paswan, 2015; Obar & Wildman, 2015).

Devido as caracteristicas colaborativas e sociais destas plataformas,
elas sdo consideradas um potencial veiculo fortemente apropriado para o
eWOM (Chen, Tang, Wu, & Jheng, 2014; Chu & Kim, 2011; Erkan &
Evans, 2016) e de facto verifica-se um aumento na proeminéncia do
eWOM com a abundéncia de informacdo gerada e difundida nestas
plataformas por uma base crescente de utilizadores (Alhidari & Paswan,
2015). E sugerido que este aumento terd potencialmente alterado a
abordagem dos consumidores quanto a procura de informagdo e tomada
de decisdes de compra (Chu & Kim, 2011).

Antes do advento dos websites de social media, uma das principais
diferencas consideradas entre 0 WOM tradicional e 0 eWOM era o
anonimato implicito (Erkan & Evans, 2016; King et al., 2014; Kozinets,
de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010), podendo este ser uma grande
vantagem ao conceder a capacidade de comunicagdo sobre um produto ou
servico de forma genuina, assim como o maior inconveniente devido &
possibilidade do fornecimento de informacdes falsas sem repercussdes
(Abbasi & Liu, 2013; King et al., 2014). Em contraste, nos websites de
social media os individuos criam perfis pessoais que fornecem
informacdo aos outros utilizadores relativamente aos donos dos perfis
(Erkan & Evans, 2016). Comparativamente a informagdes de fontes
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anonimas que ocorrem noutras plataformas, os contactos de social media
sdo membros das redes pessoais dos consumidores, podendo estes ser
percebidos como mais crediveis e fidedignos, tendo assim o0 eWOM o
potencial para ser mais influente (Chu & Choi, 2011; Chu & Kim, 2011).

Apesar de tanto o eWOM como os websites de social media terem
recebido uma atencdo consideravel nos ultimos anos por parte de
investigadores, a literatura quanto a influéncia do eWOM nestas
plataformas na tomada de decisdo dos individuos encontra-se ainda
relativamente limitada (Balaji et al., 2016; Cheung & Thadani, 2012).

No Quadro 1, é apresentada uma sintese dos estudos realizados na
Gltima década que examinam o impacto do eWOM na tomada de deciséo

dos individuos.

Quadro 1
Estudos de eWOM na tomada de deciséo dos individuos
Estudo Impacto estudado | Plataforma Método de
investigacdo
2007 | (Park, Lee, & Han, Intencdo de Website  de | Experimental
2007) compra ecommerce
- (Riegner, 2007) Decisdo de * Inquérito
compra
2008 | (Awad & Intencéo de Websites de | Inquérito
Ragowsky, 2008) compra online ecommerce
- (Cheung et al., Adogdo da Website  de | Inquérito
2008) informacéo review
eWOM (Openrice)
- (Park & Kim, 2008) | Intencéo de * Experimental
compra
- (Zhang & Watts, Adocéo da Foruns Inquérito
2008) informacéo
eWOM
2009 | (Cheungetal., Adocéo da Forum Inquérito
2009) informacéo (Myetone)
eWOM
- (Doh & Hwang, Intencdo de * Experimental
2009) compra
2010 | (Liu & Zhang, Adocéo da Website  de | Inquérito
2010) informacéo ecommerce presencial
eWOM
- (Prendergast, Ko, & | Intencéo de Féruns Inquérito
Yuen, 2010) compra
2012 | (Fan & Miao, 2012) | Intencéo de * Inquérito
compra
- (Wang et al., 2012) | Intencéo de Websites de | Inquérito
compra social media
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2013

2014

2015

2016

(Fan, Miao, Fang,
& Lin, 2013)

(Wei & Lu, 2013)

(Chang & Wu,
2014)

(Fang, 2014)

(Lee & Shin, 2014)

(Shu & Scott, 2014)

(Zhang et al., 2014)

(Alhidari &
Paswan, 2015)
(Tsao & Hsieh,
2015)

(zhu, Chang, &
Luo, 2016)
(Ladhari &
Michaud, 2015)

(Erkan & Evans,
2016)
(Kim & Johnson,
2016)

(Elwalda, Li, &
Ali, 2016)

(Yanetal., 2016)

Adocdo da
informacéo
eWOM
Processo de
tomada de deciséo
Adocdo da
informacéo
eWOM
Adocéo da
informacéo
eWOM
Intencéo de
compra
Adocéo da
informacéo
eWOM

Intencédo de
compra
Intencdo de
compra
Intencédo de
compra
Decisdo de
compra
Intencéo de
compra

Intencéo de
compra
Intencéo de
compra

Intencéo de
compra

Adogdo da
informacéo
eWOM

Blog
(Wretch)

Websites de
social media
(Facebook)
Website de
ecommerce
Comunidade
online

(TigTag) e
Blog

Websites de
reviews

Websites de

social media
*

Websites de
social media
(Facebook)
Websites de
social media
Website  de
social media
(Facebook)
Website de
ecommerce
(Amazon)

Websites de
ecommerce e
websites  de
social media

Experimental

Experimental

Experimental

Inquérito

Experimental
Quasi-
experimental
Inquérito
Inquérito
Experimental
Experimental

Inquérito
Experimental

Inquérito
Inquérito
Focus group e
inquérito

Inquérito

* websites em geral

1.2. eWOM no Facebook

No caso do Facebook, os utilizadores sdo informados, através da
newsfeed, de posts feitos por individuos da sua lista de contactos e de
muitas outras atividades, sendo que estes podem interagir e responder a
todo esse tipo de contelido através de comentérios, reagdes (gosto, etc...)
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ou partilhas (Caers et al., 2013). Isto resulta na possibilidade de uma
grande difusdo do eWOM a partir do circulo social dos individuos (Chu
& Kim, 2011). Com a grande popularizacdo desta plataforma, esta
tornou-se uma importante fonte adicional de informagdo, com os
consumidores a fazerem cada vez mais uso de conteldos ai postados para
avaliar produtos e servi¢cos (PricewaterhouseCoopers, 2017; Yan et al.,
2016).

O newsfeed? visa mostrar aos utilizadores os contetidos que estes
consideram mais relevantes (Facebook, 2016a), sendo uma ferramenta em
constante evolugdo. Em 2016, foi atualizada para dar prioridade aos posts
efetuados pelos “amigos” mais proximos em detrimento de contetido
postado pelas fan pages® (Facebook, 2016b), sendo assim o eWOM
efetuado pela lista de contactos mais importante para os utilizadores desta
plataforma e, consequentemente, para as organiza¢des. De acordo com a
propria organizagdo, “quando as pessoas vém conteudo em que estdo
interessadas, estas sdo mais propensas a gastar tempo no newsfeed”
(Facebook, 2016a), tornando-se também maior o0 volume de contedo
lido, sugerindo maior probabilidade de observacdo de eWOM.

A literatura referente ao eWOM no contexto do Facebook é ainda
escassa, principalmente quanto ao impacto na tomada de decisdo dos
consumidores. Dos estudos encontrados, Ladhari e Michaud (2015)
foram os primeiros a examinar a influéncia do eWOM realizado pela lista
de contactos do Facebook no processo de tomada de decisdo, contudo
estes ndo distinguem os determinantes do eWOM que influenciam a
resposta de comportamento do consumidor. Kim e Johnson (2016)
debrugaram-se sobre as influéncias do eWOM partilhado em fan pages no
Facebook, revelando que a qualidade da informagdo influencia
positivamente a intencdo de compra dos recetores, embora nao
considerando outras caracteristicas da informacdo nem do comportamento
dos consumidores em relagdo a informagéo, entendidas por alguns autores
como importantes para a compreensdo do fendmeno do eWOM no
contexto deste tipo de plataformas (e.g.,, Erkan & Evans, 2016; Knoll,
2016; Wolny & Mueller, 2013).

1.3. Modelo IACM e modelos relacionados
A Theory of Reasoned Action (TRA) (Fig. 1) € um modelo
desenvolvido por Fishbein e Ajzen (1975) que procura explicar as

2 https://www.facebook.com/help/327131014036297/
3 https://www.facebook.com/help/282489752085908/
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relaces entre atitudes e comportamentos, postulando que intengdes de
comportamento sdo decididas por normas subjetivas e de atitude (extraido
de (Erkan & Evans, 2016)). E utilizado para prever as intencdes e o
comportamento dos individuos, tendo em conta possiveis mudancas de
intencdo e critérios de comportamento e atitudes pré-existentes
(Sheppard, Hartwick, & Warshaw, 1988).

Figura 1
Modelo Theory of Reasoned Action (TRA) (Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989).

Beliefs and Attitude
luati Toward

& brey) Behavior (A) \
Behavioral Actual

Intention

(8D Behavior
Normative Beliefs Subjective
and Motivation to - Norm

comply (£ nb;mc;) (SN)

O Technology Acceptance Model (TAM) (Fig. 2) é uma extensao do
TRA aplicada aos sistemas de informacéo, tendo sido desenvolvido para
explicar como utilizadores aceitam e utilizam, ou seja, adotam, uma nova
tecnologia, considerando que a utilidade e facilidade de utilizacdo
percebida afetam os comportamentos dos mesmos (Davis, 1989; Erkan &
Evans, 2016).

Figura 2
Modelo Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989).

Perceived
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No contexto do eWOM, o TRA é usado para explicar as relagdes
entre a atitude do consumidor, a inten¢éo de compra e a compra (Cheung
& Thadani, 2012), tendo o TAM também ja sido aplicado para explicar a
adocdo da informacgdo (Erkan & Evans, 2016). No entanto, 0 TAM é
criticado pelo seu poder explanatério limitado (Elwalda et al., 2016;

10
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Erkan & Evans, 2016). Enquanto este modelo é um primeiro passo util
para compreender como as intencdes em relacdo a uma mensagem Sao
formadas, este ndo foi desenvolvido para responder a questdes sobre o
processo da influéncia em si (Sussman & Siegal, 2003). Mais
especificamente, este foca na tecnologia (utilizacdo do computador) e
descarta processos sociais essenciais relativos a elaboracéo da informacéo
(Erkan & Evans, 2016).

Nesse sentido, Sussman e Siegal (2003) desenvolvem o Information
Adoption Model (IAM) (Fig. 3), que é uma integracdo do TAM com o
Elaboration Likelihood Model (ELM). O ELM, elaborado por Petty e
Cacioppo (1986), postula que uma mensagem pode influenciar as atitudes
e comportamentos das pessoas em duas formas: central (racional) —
refere-se a natureza dos argumentos na mensagem — e periférica
(emocional) — refere-se a questfes que ndo estdo diretamente relacionadas
com o assunto da mensagem (Cheung et al., 2008). Assim, a qualidade
da informacdo (central) e a credibilidade da fonte (periférica) séo
considerados determinantes chave para 0s consumidores decidirem se a
informacdo é util, sendo postulado que a utilidade da informacéo
desempenha um papel importante na adocéo da informagdo (Sussman &
Siegal, 2003). Visto que a influéncia da informag&o pode variar de pessoa
para pessoa (Cheung et al., 2008; Sussman & Siegal, 2003), o0 modelo
desenvolvido por Sussman eSiegal (IAM) visa explicar como os
individuos sdo afetados pela informagdo, de modo a adota-la, adaptado
para 0 contexto de plataformas de comunicacdo mediadas pelo
computador, sendo assim um modelo adequado para estudos de eWOM
(Cheung et al., 2008; Zhang; & Watts, 2008; Zhu et al., 2016).

Figura 3
Modelo Information Adoption Model (IAM) (Sussman & Siegal, 2003)

\ Information Information

: Usefulness Adoption
Source Credibility ./

Argument Quality

y

Erkan e Evans (2016) criticam o IAM por ser limitado as
caracteristicas da informag&o, argumentando que a influéncia do eWOM
ndo sé depende destas caracteristicas, como também do comportamento

11
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dos consumidores em relacdo a informacdo. Posto isto, estes autores
propem o Information Acceptance Model (IACM) (Fig. 4), uma
tentativa de desenvolvimento de um modelo mais robusto, integrando o
IAM - que explica a influéncia das caracteristicas da informacéo
(qualidade, credibilidade e utilidade da informacdo) na adoc¢do da
mesma — com componentes relacionados do TRA (atitude em relacdo a
informacdo) — que representa as caracteristicas do recetor, mais
especificamente, expressando o comportamento do consumidor em
relacdo a informacdo e a relacdo deste com a intencdo de compra.
Adicionalmente, este modelo inclui as necessidades de informacéo
também como uma caracteristica do recetor em relagcdo & informacéo,
sendo considerado um determinante importante da percecdo da utilidade
da informacao e, consequentemente, da adocéo da informagao e intencao
de compra. Assim, este modelo baseia-se em seis varidveis: qualidade da
informacédo, credibilidade da informac&o, necessidades de informacao,
atitudes em relacdo a informagdo, utilidade da informacéo e adocéo da
informacéo.

Figura 4
Modelo Information Acceptance I\g/lodel (IACM) (Erkan & Evans, 2016)
Information
Quality
ln[‘on.n:?lion
Credibiliy \A Information Information Purchase
e— /V Usetulness — Adoption > Intention

Information

Attitude towards
Information

2. Modelo Conceptual e Hipoteses

O modelo Yale de 1953, um dos principais modelos de comunicacao
social, postula que a influéncia ocorre através de trés componentes
principais: a mensagem, a fonte e o recetor (Chang & Wu, 2014; Cheung
et al., 2009). O eWOM representa uma forma de comunicacdo social de
contetido (estimulo ou informacéo), envolvendo individuos que recebem
a informacdo (recetores) e individuos que a partilham (emissores ou
fonte) (Cheung & Thadani, 2012). Atendendo a esta perspetiva, é
possivel classificar os determinantes do eWOM a serem explorados no

12
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modelo conceptual utilizado no presente estudo como caracteristicas da
informacéo, da fonte ou do recetor, como exposto no Quadro 2.

O modelo IACM de Erkan e Evans (2016), de modo a examinar a
influéncia do eWOM na intencdo de compra dos consumidores, é
desenvolvido através da extensdo do modelo IAM (Sussman & Siegal,
2003) com a integracdo do modelo TRA de Fishbein e Ajzen (1975). O
modelo considera tanto as caracteristicas da informacdo (qualidade e
credibilidade da informacdo), como as caracteristicas do recetor
(necessidades de informacdo e atitudes em relacdo a informacdo),
denominadas por estes autores de comportamento dos consumidores em
relacdo a informacéo, desconsiderando portanto as caracteristicas da fonte
— credibilidade da fonte no modelo IAM (Sussman & Siegal, 2003).

No estudo realizado por Chang e Wu (2014), é sugerido que a
credibilidade da fonte exerce influéncia na adogdo da informagdo apenas
de forma indireta, através da credibilidade da informac&o. No entanto,
Chang e Wu (2014) ndo consideram a utilidade da informacdo no
modelo, quando também esta abordagem € contestada por Sussman e
Siegal (2003), que argumentam que a perce¢do da utilidade da
informacgéo serve de mediador no processo de influéncia entre a adogéo
da informac@o e as variaveis da qualidade da informag&o e credibilidade
da fonte.

Deste modo, no presente estudo, é utilizado o modelo IACM (Erkan
& Evans, 2016), sendo acrescentada uma variavel considerada no modelo
IAM (Sussman & Siegal, 2003) — credibilidade da fonte — de modo a
verificar se esta apresenta uma relacdo direta com a utilidade da
informac&o, e/ou indireta através da credibilidade da informac&o. Tendo
em conta a perspetiva do modelo Yale, o acréscimo desta variavel
contribui para uma anélise mais completa, considerando as trés principais
dimensfes da influéncia da comunicagdo. O Quadro 2 mostra a
classificagdo das variaveis do modelo conceptual usado neste estudo.

Assim, no presente estudo, o modelo conceptual (Figura 5) contempla
as sete hipdteses do modelo IACM original (Erkan & Evans, 2016) e tem
em conta trés hipdteses adicionais de investigacdo, nomeadamente H5,
H9a e HIb.

13
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Quadro 2
Classificagdo das variaveis do modelo conceptual utilizado
Classificacao Variaveis
Caracteristicas da Informacéo Qualidade da Informagéo
Credibilidade da Informacéo
Caracteristicas da Fonte Credibilidade da Fonte
Caracteristicas do Recetor Necessidades de Informacéo
Atitude em Relacéo a Informacéo
Variaveis Dependentes Utilidade da Informagéo

Adocéo da Informacéo
Intengdo de Compra

A. Adocéo da Informacéo

A adocdo da informacdo refere-se a medida em que os individuos
aceitam a informacdo eWOM que recebem, como significativa (Zhang &
Watts, 2008), e que a utilizardo, como ajuda, na tomada de decisdo de
compra (Fan et al., 2013). De acordo com Erkan e Evans (2016), a
adocdo da informacdo eWOM que é recebida por parte dos consumidores
leva a uma maior intencdo de compra dos mesmos. Deste modo, segundo
0 modelo IACM:
H1: Adocdo da informacdo eWOM influencia positivamente a intencdo
de compra dos consumidores.

B. Utilidade da Informacéo

Utilidade da informacéo refere-se a percecdo do individuo do qudo
Gtil podera ser uma nova informacdo para ajuda-lo numa melhor tomada
de decisdo (Cheung et al., 2008; Erkan & Evans, 2016). Deste modo, de
acordo com Sussman e Siegal (2003), a utilidade da informagdo é um
determinante chave da adoc¢do da informagdo eWOM, pois se um
individuo pensar que a informacédo é (til, terd maior intencdo de adota-la
(Cheung et al., 2008). Assim, de acordo com Erkan e Evans (2016):
H2: Utilidade da informagdo eWOM influencia positivamente a adocdo
da informacdo eWOM.

C. Qualidade da Informacéao

De acordo com Sussman e Siegal (2003), a qualidade da informacdo
recebida pode ser um importante determinante do nivel da influéncia
dessa informacéo. Portanto, em concordancia com o modelo IACM:
H3: Qualidade da informacdo eWOM influencia positivamente a utilidade
da informacdo eWOM.
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D. Credibilidade da Informacéo

A credibilidade da informacdo refere-se a medida em que uma
informacédo é percebida como credivel, verdadeira ou factual (Cheung et
al., 2009). No contexto do eWOM varios estudos ja demonstraram que
este determinante influencia a ado¢do da informacdo (Chang & Wu,
2014; Cheung et al., 2009; Fan et al., 2013; Teng, Khong, Goh, & Chong,
2014). Por conseguinte, considerando que a utilidade da informacéo tem
um papel mediador no modelo IACM, é proposta a seguinte hipétese:
H4: Credibilidade da informacdo eWOM influencia positivamente a
utilidade da informacéo eWOM.

E. Credibilidade da Fonte

De acordo com Petty e Cacioppo (1986), a credibilidade da fonte
refere-se @ medida em que a fonte da informacdo é percebida como
confiavel e competente pelos recipientes da informacdo (Cheung et al.,
2008). Assim, a credibilidade da fonte pode ser considerada em duas
subdimensdes, nomeadamente baseada na competéncia, que se refere a
consideragdo do emissor como especialista no assunto, e baseada na
confiabilidade, que se baseia na perce¢do de carater e integridade da fonte
da informacédo (Sussman & Siegal, 2003).

A percecdo da credibilidade da fonte da informagdo é importante no
processo de comunicacdo, visto que nem todos 0s emissores Sao
especialistas ou confiaveis (Chang & Wu, 2014). No contexto online,
quando a informagdo é transmitida por uma fonte com credibilidade
solida, esta podera ser percebida como mais Util e credivel (Chang & Wu,
2014; Cheung et al., 2008; Sussman & Siegal, 2003), e sendo que no
contexto do presente estudo é considerada a plataforma do Facebook, os
utilizadores tém acesso a um grande conjunto de informacdo pessoal
exposta pela sua lista de contactos, pelo que a avaliagdo da credibilidade
da fonte serd mais acessivel. Assim:

H5: A credibilidade da fonte de eWOM influencia positivamente a
utilidade da informagéo eWOM.

F. Necessidades de informacao

De acordo com Erkan e Evans (2016), as necessidades de informagéo
ja foram estudadas previamente como um motivador para o envolvimento
dos individuos em eWOM, tendo ja sido usado o conceito de “procura de
conselhos” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Wolny
& Mueller, 2013) e “procura de opinides” (Chu & Kim, 2011). O modelo
IACM utiliza esta varidvel como um determinante do eWOM na
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influéncia da intencdo de compra, ao considerar que individuos que
necessitem e procurem informacdo estardo mais propensos a encontrar a
informacdo mais Util e adoté-la (Erkan & Evans, 2016). Desta maneira:
H6: Necessidades de informacdo eWOM influenciam positivamente a
utilidade da informacéo eWOM.

G. Atitude em relacdo a informacéo

A atitude do recetor em relacdo a informacdo é acrescentada no
modelo IACM tendo em conta 0 modelo TRA. De acordo com Erkan e
Evans (2016), a atitude em relacdo & informacdo eWOM tem um impacto
sobre a percecdo da utilidade da informacédo e a intencdo de compra do
consumidor. Portanto, em conformidade com o modelo IACM:
H7: Atitude em relagdo & informacdo eWOM influencia positivamente a
utilidade da informagdo eWOM.
H8: Atitude em relagdo & informacdo eWOM influencia positivamente a
intencdo de compra eWOM.

H. Efeito mediador da credibilidade da informacao

No contexto da informacdo exposta na internet, Wathen e Burkell
(2002) sugerem que os fatores da fonte (credibilidade da fonte) e da
mensagem (qualidade da informacdo) terdo importantes efeitos na
avaliacdo da credibilidade da informacéo.

De facto, de acordo com Cheung et al. (2009), no contexto do eWOM,
acredita-se que os recetores fazem julgamentos quanto a credibilidade da
informacéo com base na qualidade da informag&o. Adicionalmente, Tsao
e Hsieh (2015) referem que informacdo de maior qualidade poderd
ampliar a capacidade de avaliagdo da credibilidade da informacdo por
parte do leitor, aumentando ainda a sua confianca na informag&o exposta,
podendo assim estimular mais eficazmente a intencdo de compra ao
serem providenciadas recomendacdes consideradas Uteis. No contexto do
eWOM, esta relagdo entre a qualidade e credibilidade da informacéo ja
foi demonstrada em varios estudos (Cheung et al., 2009; Fan et al., 2013;
Teng et al., 2014; Tsao & Hsieh, 2015).

Quanto a credibilidade da fonte, este determinante ja foi também
examinado como influente na adogdo da informacdo (Zhang & Watts,
2008), no entanto no estudo de Chang e Wu (2014), a credibilidade da
fonte ndo demonstra influéncia direta na adogdo da informacéao, sendo
que estes argumentam que a credibilidade da fonte contribuira para a
sustentacdo da credibilidade da informacdo. Varios autores ja
demonstraram a influéncia exercida pela credibilidade da fonte na
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credibilidade da informacdo (Chang & Wu, 2014; Cheung et al., 2009;
Fan et al., 2013; Fang, 2014). Luo et al. (2013) mencionam que uma fonte
altamente credivel podera aumentar diretamente a percecdo de
credibilidade da informacdo por parte dos recetores, sendo que King et al.
(2014) reforgam este argumento referindo que, para além do conteido da
mensagem, as caracteristicas da fonte tendem a ser importantes na
avaliacdo da credibilidade da informacdo eWOM e a sua utilidade. Deste
modo, sdo propostas as seguintes hipdteses:
H9a: Credibilidade da informacdo eWOM medeia a relacdo entre a
qualidade da informagdo eWOM e a utilidade da informacdo eWOM.
HOb: Credibilidade da informacdo eWOM medeia a relacdo entre a
credibilidade da fonte de eWOM e a utilidade da informagdo e WOM.

Figura 5
Modelo de investigagdo com as respetivas hipdteses
Qualidade da
Informacéo \
\H3
y H9a* .\".‘. #|O efeito mediador da Credibilidade da Informacioé mensurado através do efeito
! \ indireto entre a qualidade da informagao (H9) ou credibilidade da fonte (H9b) e
[ "‘-‘_ autilidade de informacao através da credibilidade da informacio
Credibilidadeda [
Informagdo [\ 4
Hob*
Credibilidadeda | 5 ]  Utilidadeda H Adogio da HL | o e Comora
Fonte [ Informacao Informacao > P
Necessidades de
Informacdo
Atitude em relacioa |/
Informacdo

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Tendo em conta que o modelo de investigagdo adotado foi
desenvolvido e testado no Reino Unido, juntamente com o facto de ser,
no presente estudo, acrescentada uma varidvel ao mesmo e testadas
hipoteses adicionais, a pesquisa aqui conduzida pode ser considerada
exploratdria.
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3.1 Inquérito por questionario

De modo a obter dados para o teste de hipoteses foi conduzido um
inquérito por questionario online, elaborado através do Google Forms.
Este inclui trés partes. A primeira descreve sucintamente o &mbito e
objetivo do questionario, incluindo uma questéo filtro. A segunda contém
vinte e trés questbes relativas as varidveis propostas. A terceira parte é
relativa ao perfil demografico dos inquiridos.

Este estudo faz uso de escalas validadas de estudos prévios, sendo
todas adotadas de Erkan e Evans (2016), a excecdo da variavel
acrescentada — credibilidade da fonte — adaptada de Sussman e Siegal
(2003) (Apéndice ). Todos os itens foram avaliados com uma escala de
Likert de 5 pontos, variando de discordo fortemente (1) a concordo
fortemente (5). As medidas originais foram traduzidas do inglés para
portugués, com a subsequente revisdo por um elemento externo ao estudo
certificado com nivel de proficiéncia em inglés. Posteriormente, foi
realizado um teste de andlise semantica com sete individuos, cujo
feedback levou a algumas alteracbes com vista reduzir algumas
ambiguidades do questionério, aumentando a sua adequag&o.

3.2 Amostra

O questionario foi dirigido aos utilizadores do Facebook residentes em
Portugal, de idades superior a 18 anos. A coleta de dados deu-se através
da partilha do questionario no Facebook, tendo o processo levado duas
semanas com a obtengdo de 329 respostas. Apds remocdo de respostas
gue ndo passaram na questdo filtro, de inquiridos ndo residentes em
Portugal e padrBes de resposta suspeitos, foi obtida uma amostra
utilizdvel de 294 inquiridos para andlise empirica. No Quadro 3 sao
apresentadas as caracteristicas da amostra.

3.3 Analise Estatistica

Este estudo recorreu a técnica de modelagcdo de equagfes estruturais
baseada em minimos quadrados parciais (PLS-SEM), com recurso ao
programa SmartPLS versdo 3.2.6. Sendo este um método estatistico néo
paramétrico, oferece maior flexibilidade, ndo assumindo pressupostos de
normalidade da distribuicdo dos dados, acomodando de forma mais eficaz
modelos complexos e conseguindo mais facilmente incorporar
constructos com um baixo nimero de indicadores. Adicionalmente, de
acordo com Chin (2010) esta técnica é adequada em estudos
incrementais, que, tal como o presente, adicionam medidas e caminhos
estruturais a modelos previamente estabelecidos.

18



EWOM E A SUA INFLUENCIA NA INTENGAO DE COMPRA DOS UTILIZADORES DO

FACEBOOK
Quadro 3
Caracterizagdo da amostra
Medida Frequéncia Percentagem
Género
Feminino 175 59,5
Masculino 119 40,5
Idade
18-25 175 59,5
26-40 48 16,3
41-55 34 11,6
>55 37 12,6
Habilitagbes Académicas
Ensino Secundario 65 22,1
Licenciatura 139 47,3
Pds-graduacéo 10 34
Mestrado 70 23,8
Doutoramento 6 2,0
Outros 4 1,3
Distrito de Residéncia
Lisboa 29 9,9
Porto 220 74,8
Braga 18 6,1
Setlbal 3 1,0
Aveiro 12 41
Outros 12 3,9
Uso médio diario do Facebook
<lh 82 27,9
1-2h 107 36,4
2-4h 69 23,5
4-6h 19 6,5
6-8h 12 41
>8h 2 0,7
Outro 3 0,9

4. ANALISE DOS DADOS

A avaliagdo do modelo de investigacdo consiste em dois passos
principais: a avaliagdo do modelo de medidas (externo), e do modelo
estrutural (interno) (Hair et al., 2014).

4.1. Avaliacdo do Modelo de Medidas

Tendo em conta que 0 modelo apresenta medidas reflexivas, a analise
do modelo de medidas passa pela avaliacdo da fiabilidade da consisténcia
interna, da validade convergente, e da validade discriminante (Hair et al.,
2014).
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Todos os valores do alfa de Cronbach e da fiabilidade composta sdo
superiores a 0,70, sugerindo uma consisténcia interna aceitavel. Em
segundo lugar, os valores dos loadings standardizados sdo todos
superiores a 0,70, demonstrando a existéncia da fiabilidade individual dos
indicadores e sugerindo validade convergente. Por ltimo, a existéncia de
validade convergente é reforcada com os valores da variancia média

extraida (AVE) de todas as varidveis, sempre superiores a 0,50.

Quadro 4
Avaliagdo da fiabilidade e da validade convergente

Medida Alfa de Fiabilidade Outer AVE

Cronbach Composta Loadings
Qualidade da Informagéo 0,754 0,854 0,661
QInl 0,808
QIn2 0,810
Qin3 0,821
Credibilidade da 0,898 0,929 0,766
Informagéo
Cinl 0,875
CIn2 0,900
CIn3 0,882
Cin4 0,843
Credibilidade da Fonte 0,776 0,870 0,690
CF1 0,882
CF2 0,790
CF3 0,818
Necessidades de Informagéo 0,813 0,914 0,842
Ninl 0,927
NIn2 0,908
Atitude em Relacdo a 0,865 0,917 0,788
Informagéo
ARIN1 0,803
ARIN2 0,945
ARIN3 0,908
Utilidade da Informagéo 0,865 0,936 0,880
Ulnl 0,948
Uln2 0,947
Adocdo da Informag&o 0,916 0,960 0,923
AdInl 0,963
AdIn2 0,958
Intencéo de Compra 0,894 0,926 0,758
ICol 0,868
1ICo2 0,897
ICo3 0,854
ICo4 0,863
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Quanto a confirmacdo da existéncia de validade discriminante,
utilizaram-se trés critérios, nomeadamente: a examinacdo dos cross
loadings (Apéndice Il); o critério de Fornell-Larcker (Apéndice IllI); o
racio das correlagbes heterotrait-monotrait (HTMT). Os resultados
obtidos com os dois primeiros critérios sugerem a existéncia de validade
discriminante dos constructos do modelo (Apéndices Il e I11). Quanto ao
HTMT, Henseler et al. (2015) sugerem como limite m&ximo o valor de
0,90 para se considerar a existéncia de validade discriminante. Os
resultados sugerem validade discriminante entre todos os construtos,
exceto entre atitude em relacédo a informacédo e adocdo da informacéo
(Quadro 5).

Quadro 5
Racio das correlagGes heterotrait-monotrait (HTMT)
1 2 3 4 5 6 7

1. Adocéo da I.

2. Atitude Relagdo al. 0.911

3. Credibilidade Fonte 0.554  0.530

4. Credibilidadedal. 0.586 0.549 0.885

5. Intengdo de Compra 0.781 0.778 0.542 0.561

6. Necessidades de I. 0.826 0.875 0.464 0.555 0.725
7. Qualidade da I. 0.472 0.438 0.752 0.836 0.463 0.499
8. Utilidade da I. 0.882 0.831 0.610 0.641 0.762 0.793 0.527

Uma das possiveis solucbes ao lidar com problemas de validade
discriminante passa pela reducdo da média das correlacBes dos
indicadores entre os diferentes constructos, através da eliminacdo de
indicadores que correlacionem fortemente com indicadores de outro
constructo (Henseler et al., 2015). Deste modo, procedeu-se a eliminagéo
do indicador da escala de atitude em relacdo a informacéo (ARIn3) que
apresentava o0 maior nivel de correlagdo com o constructo adocédo da
informacdo. No Quadro 6, sdo apresentados os valores do HTMT ap6s a
alteracdo, confirmando a existéncia de validade discriminante entre todos
0s construtos.
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Quadro 6
Racio das correlagfes heterotrait-monotrait (HTMT) ap6s eliminagédo do
indicador ARIN3

2 3 4 5 6 7

1. Adocéo da I.
2. Atitude Relagéo a I. 0.863
3. Credibilidade Fonte 0.554 0.483
4. Credibilidade da . 0.586 0.479 0.885
5. Intengdo de Compra  0.781 0.747 0.542 0.561
6. Necessidades de I. 0.826 0.853 0.464 0555 0.725
7. Qualidade da I. 0.472 0390 0.752 0.836 0.463 0.499
8. Utilidade da I. 0.882 0.773 0.610 0.641 0.762 0.793 0.527
4.2. Avaliacdo do Modelo Estrutural

Quadro 7

Resultados dos coeficientes de caminho, significancia e tamanhos do efeito

Caminho Coeficiente de t-value f? Resultado
caminho (B)

Adocdo da Informacéo -> 0,510 7,179 0,234  H1 Suportada***

Intencdo de Compra

Utilidade da Informagdo -> 0,789 31,871 1,648 H2 Suportada***

Adocao da Informacéo

Qualidade da Informagéo -> 0,017 0,311 0,000 H3 Né&o suportada

Utilidade da Informagdo

Credibilidade da Informacdo 0,188 2,823 0,027  H4 Suportada**

-> Utilidade da Informagéo

Credibilidade da Fonte -> 0,111 1,804 0,013  H5 Né&o suportada

Utilidade da Informagdo

Necessidades de Informacdo 0,302 5,465 0,101 H6 Suportada***

-> Utilidade da Informagéo

Atitude em Relacédo a 0,324 5,491 0,123  H7 Suportada***

Informacéo -> Utilidade da

Informacao

Atitude em Relacéo a 0,260 3,466 0,061 H8 Suportada**

Informacéo -> Intencéo de

Compra

Qualidade da Informagéo -> 0,419 9,373 0,332 H9a Quadro VIII

Credibilidade da Informagédo

Credibilidade da Fonte -> 0,491 10,537 0,455 H9b Quadro VIII

Credibilidade da Informagéo
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Figura 6
Analise PLS do modelo de investigacao
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Como é possivel observar no Quadro 7 e Fig. 6, de oito hipdteses das
dez formuladas, seis relagdes sdo estatisticamente significantes. Mais
especificamente, a adogdo da informacdo aparenta ter um impacto
positivo na intengdo de compra (B = 0,510, t = 7,179, p < 0,001) sendo a
H1 suportada. Adicionalmente, a utilidade da informacdo também
demonstra uma influéncia positiva sobre a adocdo da informacéo (p =
0,789, t = 31,871, p < 0,001), sendo a H2 suportada. No entanto a
gualidade da informac&o ndo demonstra ter um impacto sobre a utilidade
da informacdo (B = 0,017, t = 0,311, p > 0,05), pelo que a H3 ndo é
suportada. A H4 é suportada, sendo que a credibilidade da informacao
mostra uma influéncia positiva sobre a utilidade da informacéo (p =
0,188, t = 2,823, p < 0,01). A H5 ndo é suportada, sendo que a
credibilidade da fonte ndo aparenta ter um impacto sobre a utilidade da
informacdo (B = 0,111, t = 1,804, p > 0,05). Para além disso, a
necessidade de informacdo e a atitude em relacdo a informacéo
demonstram ter uma influéncia positiva sobre a utilidade da informacéo,
com a atitude em relacdo a informacao a ter também influéncia sobre a
intencd@o de compra, pelo que respetivamente, a H6 (B = 0,302, t = 5,465,
p < 0,001), H7 (B = 0,324, t = 5,491, p < 0,001) e H8 (B = 0,260, t =
3,466, p < 0,01) sdo suportadas.
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4.3. Efeitos Diretos, Indiretos e Totais

De acordo com Zhao et al. (2010), ha apenas uma condi¢do necessaria
para estabelecer mediacdo, que é o efeito indireto entre a variavel
independente (qualidade da informacdo e credibilidade da fonte) e a
variavel dependente (utilidade da informagdo) através do mediador
(credibilidade da informacgdo), ser significativo. Assim, o Quadro 8
apresenta os resultados obtidos através do procedimento de reamostragem
bootstrap (com cinco mil subamostras) de forma a verificar a possivel
significancia do efeito mediador da credibilidade da informacéo (H9a e
H9b).

A Hipotese 9a prevé que a credibilidade da informacéo age como
mediador entre a influéncia da qualidade da informagdo na percecdo da
utilidade da mesma, tendo sido suportada (= 0,079, t = 2,666, p <
0,01). A Hipotese 9b que prevé que a credibilidade da informacéo age
como mediador entre a credibilidade da fonte e a utilidade da informacao
foi suportada (B'e= 0,091, t = 2,702, p < 0,01). Adicionalmente, visto
o efeito direto da qualidade da informacé&o e da credibilidade da fonte na
utilidade da informacéo (p = 0,017,t=0,311,p>0,05e p=0,111, t=
1,804, p > 0,05, respetivamente) ndo serem significativos, em ambos os
casos estamos perante mediacdo apenas de tipo indireto, ou seja,
mediacdo total (Zhao et al., 2010).

Quadro 8
Efeitos diretos e indiretos na Utilidade da Informacao
Determinantes Efeitos Efeitos t-value Intervalo de  Efeito de Resultado
Diretos Indiretos (Efeitos  Confianca Mediagdo
Indiretos)

Credibilidade 0,188** - - - - R
da Informacéo

Qualidade da  0,017NS 0,079** 2,666 [0,025:0,142] Mediacdo H9a

Informacéo Total Suportada**
Credibilidade 0,111NS 0,092** 2,702 [0,031:0,166] Mediacdo H9b
da Fonte Total Suportada**

Adicionalmente, de forma a obter uma visdo mais aprofundada e ir ao
encontro dos objetivos deste estudo, no Quadro 9 sdo apresentados 0s
efeitos diretos, indiretos e totais das variaveis exdgenas na intencao de
compra.
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Quadro 9
Efeitos diretos, indiretos e totais na Inten¢do de Compra
Determinantes Efeitos  Efeitos Efeitos Totais t-value
Diretos  Indiretos (Efeitos
Totais)
Adocéo da Informagéo 0,510 - 0,510*** 7,179
Utilidade da Informagdo - 0,402 0,402*** 6,515
Qualidade da Informagdo - 0,039 0,039Ns 1,744NS
Credibilidade da - 0,076 0,076* 2,493
Informacéo
Credibilidade da Fonte - 0,082 0,082** 3,177
Necessidades de - 0,122 0,122* 4,136
Informacéo
Atitude em Relagdo a 0,260 0,131 0,391*** 6,090
Informacéo

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSAO

Os resultados obtidos no estudo empirico sugerem que, no contexto
do Facebook, tanto as caracteristicas do recetor, como as da fonte e as da
informacdo exercem um impacto positivo sobre a intencdo de compra.
Mais especificamente, foi possivel observar que o comportamento do
consumidor relativamente a informacdo eWOM, ou seja, as
caracteristicas do recetor (atitude em relacgdo a informacdo e
necessidades de informacdo) sdo as que apresentam maior influéncia
nesse impacto. Mais especificamente, observa-se que todas as variaveis
do modelo, a excecdo da qualidade da informacéo, sdo determinantes do
eWOM no Facebook e, indiretamente, das intencGes de compra dos
consumidores.

Discriminando agora as hipoteses, Cheung e Thadani (2012)
identificaram a tendéncia da literatura em ser tido em conta apenas uma
das varidveis como a atitude, intencdo de compra, compra ou adog¢do do
eWOM, nédo sendo geralmente estudadas as relagdes entre estes impactos,
tendo estes proposto que consumidores que adotarem a informacéo
eWOM terdo maior intencdo de compra. No presente estudo, esta relagcdo
é empiricamente demonstrada (H1), ou seja, quando os consumidores
observam informagdo eWOM no Facebook que consideram informativa e
facilitadora da tomada de deciséo relativamente a um produto ou servico,
estes expressam uma maior intencdo de compra.

A H2, tendo sido suportada, demonstra ser coerente com o0 argumento
de Sussman e Siegal (2003) de que a utilidade ¢ um antecedente chave
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nos comportamentos de adog¢do da informacao, servindo como mediador
entre 0 processamento da informacdo e a adogdo da mesma, estando
também em concordancia com varios outros estudos que ja demonstraram
essa relacdo (Cheung et al., 2008; Erkan & Evans, 2016; Liu & Zhang,
2010; Sussman & Siegal, 2003).

No entanto, ao contrario do esperado, os resultados empiricos deste
estudo ndo suportam a relacdo proposta entre a qualidade da informacéao
e a sua utilidade (rejeicdo de H3). Esta ocorréncia podera originar das
diferencas de natureza cultural resultantes do contexto do estudo ou do
ambiente tecnol6gico do estudo, o Facebook. Neste contexto tecnolégico,
o foco é na identidade dos utilizadores comparativamente a, por exemplo,
foruns, onde o foco é num determinado tdpico ou interesse, sendo
também um fenémeno comum no Facebook a partilha de informagéo em
mensagens curtas (Svensson, 2011). Juntamente com o facto de que os
utilizadores do Facebook ndo escolhem livremente os tdpicos aos quais
estdo expostos na newsfeed (Svensson, 2011), a informacdo que é
partilhada pela lista de contactos relativamente a produtos e servigos pode
ndo ter o detalhe suficiente para afetar a percecdo de utilidade da
informag&o. Portanto, os utilizadores podem observar informacdo eWOM
exposta e considera-la clara e compreensivel, com qualidade, no entanto
podem considerar que esta ndo é suficientemente informativa e (til
relativamente ao produto ou servigo em questdo.

O suporte a H4 é coerente com o0 estudo de Erkan e Evans (2016), e
também com estudos que ja demonstraram a influéncia da credibilidade
da informacéo na adocao da informacgdo (Chang & Wu, 2014; Cheung et
al., 2009; Fan et al., 2013; Teng et al., 2014), tendo em conta que, com
base na perspetiva do modelo utilizado, a utilidade da informagéo exerce
um papel mediador entre estes. Os resultados obtidos sugerem que
guando os individuos observam informacdo eWOM no Facebook que
consideram credivel, isto afetard positivamente a sua percecdo da
utilidade dessa informacéo.

Relativamente a credibilidade da fonte, ndo suportam este impacto
direto na utilidade da informagéo (rejeicdo de H5). Tendo em conta o
contexto, 0s consumidores ndo terdo muitas incertezas quanto a
identidade do emissor da informacéo, sendo que nao seré pela dificuldade
de avaliagdo da fonte que a sua credibilidade ndo tem impacto na
utilidade da informacao. No entanto, apesar dos utilizadores do Facebook
ndo escolherem livremente os tdpicos aos quais estdo expostos na
newsfeed (Svensson, 2011), estes tém a opcéo de eliminar pessoas da sua
newsfeed, ou seja, neste contexto hd a possibilidade dos individuos
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“censurarem” pessoas que ndo considerem relevantes e crediveis da sua
lista de contactos, pelo que isto podera ajudar a que a credibilidade da
fonte ndo seja tdo importante na avaliagdo da utilidade da informacéo.

Com o suporte a H6, observa-se que os individuos que necessitem e
procurem informacdo eWOM no Facebook sdo mais propensos a
considera-la atil, possivelmente por terem maior predisposicdo em
processa-la.

Erkan e Evans (2016) sugerem que consumidores que tém atitudes
positivas em relacdo as informacGes eWOM terdo uma maior tendéncia
em considera-las Uteis, no entanto os resultados empiricos do seu estudo
ndo suportaram essa hipotese. Contudo, no presente estudo, esta relacéo
foi corroborada (H7), o que podera dever-se, novamente, a diferencas de
natureza cultural e a plataforma em questdo, o Facebook.
Adicionalmente, tendo a H8 sido suportada, é verificada congruéncia com
0 estudo de Erkan e Evans (2016) de que a atitude em relagdo a
informacdo tem um impacto direto sobre a intencdo de compra dos
recetores da informagdo eWOM no Facebook. Isto sugere que quando 0s
consumidores tém atitudes positivas em relacdo & informagdo eWOM
exposta no Facebook, a influéncia da informacdo observada devera ser
maior, aumentando a percecao da utilidade da informac&o e a intencéo de
compra.

Relativamente & credibilidade da informac&o, é sugerido neste estudo
gue esta medeia totalmente o impacto da qualidade da informacéo e da
credibilidade da fonte, revelando o papel central de mediagdo da
credibilidade da informacdo entre ambos estes determinantes e a
utilidade da informac&o. De acordo com Savolainen (2011), as questBes
da qualidade e da credibilidade da informacéo sdo multifacetadas, pelo
gue Metzger (2007) chega a constatar que a credibilidade da informacao
é uma avaliacdo do recetor que envolve tanto julgamentos objetivos da
qualidade da informac&o como perceg¢des subjetivas da credibilidade da
fonte. De facto, Tsao e Hsieh (2015), com base nos resultados do seu
estudo, argumentam que eWOM com qualidade de informacao superior
pode aumentar a capacidade do leitor para fazer uma avaliagao inteligente
da credibilidade da informagdo lida, sendo que Chang e Wu (2014)
também referem que a credibilidade da fonte desempenha um papel de
apoiar a informacdo como mais credivel. Alguns estudos realizados
noutros contextos de eWOM demonstram que a qualidade da informagéo
e credibilidade da fonte influenciam a adocéo da informagdo eWOM
através da percecgdo da credibilidade da informagéo (Cheung et al., 2009;
Fan et al., 2013; Fang, 2014; Teng et al., 2014). Isto é coerente com 0s
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resultados obtidos, tendo em conta que no presente estudo é considerado
um papel mediador da utilidade da informac&o entre o processamento da
informacdo e a adocdo da mesma. Estes resultados sugerem que 0s
utilizadores do Facebook poderdo ter uma sensacédo de risco reduzida ndo
s6 quando a informacdo eWOM aparenta ter qualidade, como quando a
pessoa que partilhou a informac&o aparenta ser credivel, o que significara
uma maior preponderancia a considerar essa informacéo como credivel, e
por sua vez (til. Ou seja, os recetores de eWOM no Facebook ndo se
tornam mais propensos a considerar a informacdo Util apenas por esta
aparentar ter qualidade e/ou ser partilhada por alguém que consideram
confiavel. Apenas quando acreditam que a informagdo exposta é de facto
credivel e convincente, é que tenderdo a considera-la mais util.

5.1. Contributos Tedricos

Este estudo utilizou como base o modelo IACM de Erkan e Evans
(2016), sendo acrescentada a variavel da credibilidade da fonte, o que
permitiu introduzir na andlise o papel do emissor de eWOM na influéncia
da intencdo de compra dos consumidores, tendo-se revelado uma
determinante estatisticamente relevante. Para além disto, o modelo
conceptual usado contribui ainda teoricamente quanto a influéncia da
informacdo eWOM ao investigar o efeito mediador da credibilidade da
informacéo, tendo sido verificado que esta serve como mediador total do
impacto da credibilidade da fonte e da qualidade da informacdo na
utilidade da informacao.

Adicionalmente, o presente estudo contempla no seu ambito somente
uma plataforma em particular (Facebook), algo sugerido por Erkan e
Evans (2016) para investigagdes futuras, sendo que estes autores
aplicaram o modelo IACM no contexto de websites de social media em
geral.

Acrescenta-se o facto de os resultados sugerirem que 0 modelo IACM
providencia uma estrutura tedérica adequada para compreender como
diferentes caracteristicas influenciam a utilidade da informacéo, a adogcao
da informacdo, e por fim, a intengdo de compra. A sua capacidade
explanatoria é alta, tendo gerado resultados de coeficiente de
determinagdo (R?) para as diferentes variaveis dependentes entre 53 e
67% (Apéndice 1V), que comparam muito bem com o limite inferior de
referéncia para um alto poder preditivo para fendmenos relativos a
comportamentos dos consumidores, definido por Hair et al. (2014) nos
20%.
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5.2. LimitacGes e sugestdes para investigacéo futura

Deste estudo resultam algumas limitacdes que deverdo ser tidas em
conta para investigacGes futuras.

Em primeiro lugar, a maioria dos inquiridos encontra-se na faixa etéria
dos 18 aos 25 anos e é residente do distrito do Porto. Seria pertinente a
obtencdo de uma proporcdo de inquiridos com caracteristicas
demograficas mais representativas dos utilizadores do Facebook no pais.

Em segundo lugar, os resultados obtidos referem-se a intencdo de
compra de produtos e servicos em geral. Estudos futuros deverdo
procurar entender a influéncia dos determinantes do eWOM no Facebook
na intencdo de compra entre diferentes categorias de produtos e servicos,
identificando potenciais diferencas.

Em terceiro lugar, é necessario cautela ao extrapolar as descobertas
para outras plataformas para além do Facebook, pelo que uma
comparagdo entre diferentes plataformas poderd trazer conclusdes
relevantes.

Por ultimo, o modelo conceptual utilizado explica cerca de 52,9% da
variancia da intencdo de compra, o0 que apesar de evidenciar um poder
explanatdrio forte, sugere que poderdo estar em falta importantes
determinantes. Assim, no contexto do Facebook, para além da
caracteristica reconhecida anteriormente (for¢a dos lagos), futuros estudos
poderdo adicionar varidveis ao modelo, como por exemplo o
conhecimento prévio do recetor (Cheung et al., 2009), a classificacdo da
recomendacdo (nUmero de comentarios, gostos, etc...) atratividade da
fonte (Fang, 2014), entre outros. Adicionalmente, apesar de se ter
verificado a fiabilidade e validade das escalas de medidas utilizadas, uma
extensdo do nimero de itens por constructo podera ser til. Por exemplo,
de acordo com Savolainen (2011), ndo ha consenso entre investigadores
sobre 0 ambito e significado dos conceitos da qualidade e credibilidade
da informacdo, sendo que a qualidade da informacdo pode conter
diferentes dimensdes. Deste modo, ha certas dimensdes possiveis de ser
acrescentadas que poderdo reforgar o poder explanatério do modelo,
como por exemplo a abrangéncia da informag8o e a compreensibilidade
(Cheung et al., 2008).
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APENDICES

APENDICE | - Medidas utilizadas para as variaveis

Fator

Itens

Sobre as informagdes que sdo partilhadas pela minha lista de contactos no Facebook
sobre produtos ou servicos (através do feed de noticias, mural, chat, etc..), na minha

opinido:
Qualidade da QInl Penso que sdo compreensiveis.
Informacéo
(Erkan & Evans, 2016) QIn2 Penso que sdo claras.
QIn3 No geral, penso que a qualidade é alta.
Credibilidade da Cinl Penso que o conteudo das mensagens que leio
Informacéo é convincente.
(Erkan & Evans, 2016) Cin2 Penso que (...) é solido.
Cin3 Penso que (...) é credivel.
Cin4 Penso que (...) é preciso.
Credibilidade da fonte CFol Penso que os autores sdo bem informados
sobre o produto ou servico.
(Sussman & Siegal, CFo2 Penso que os autores séo especialistas sobre o
2003) produto ou servico.
CFo3 Penso que 0s autores sdo confiaveis
Necessidades de Ninl Gosto de usé-las quando considero novos
Informacéo produtos ou servicos.
(Erkan & Evans, 2016) NIn2 Se tenho pouca experiéncia com um produto
ou servigo, frequentemente uso-as.
Atitude em Relagdo a ARIn1  Eu leio-as sempre quando compro um produto
Informacéo Ou Servico.
(Erkan & Evans, 2016) ARIn2  Ajudam-me na tomada de deciséo quando
adquiro um produto ou servico.
ARIn3  Fazem-me sentir confiante na aquisi¢cdo de um
produto ou servigo.
Utilidade da Informacdo Ulnl Penso que sdo geralmente Uteis.
(Erkan & Evans, 2016) Uin2 Penso que séo geralmente informativas.
Adocao da Informagao AdInl Facilitam-me a decisdo de compra.
(Erkan & Evans , 2016) AdIn2 Melhoram a minha eficiéncia na tomada de

decisdo de compra.

Apos considerar informacdes positivas sobre um produto ou servigo partilhadas pelos

meus amigos no Facebook:

Intencdo de Compra

(Erkan & Evans, 2016)

36

1Col

1Co2

1Co3

1Co4

E muito provavel que eu adquira o produto ou
Servico.

Eu vou adquirir o produto ou servigo da
préxima vez que o necessitar.

Eu vou definitivamente experimentar o
produto ou servigo.

Eu vou recomendar o produto ou servigo aos
meus amigos.



EWOM E A SUA INFLUENCIA NA INTENGAO DE COMPRA DOS UTILIZADORES DO

FACEBOOK
APENDICE 11 - Cross Loadings dos indicadores originais
AdIn ARIn  CFo Cin ICo NIn QlIn Uln

AdInl 0963 0806 0460 0536 0694 0,703 0,418 0,789
AdIn2 0,958 0,771 0,437 0,486 0,665 0,670 0,368 0,725
ARIN1 0580 0803 0,265 0255 0505 0544 0,193 0,490
ARIN2 0,784 0,945 0,435 0,494 0,660 0,727 0,388 0,705
ARIN3 0,797 0908 0456 0539 0,658 0,68 0401 0,732
CFol 0,407 0,398 0,882 0,691 0,383 0,351 0,568 0,448
CFo2 0,376 0,348 0,790 0509 0,384 0,273 0,446 0,359
CFo3 0,382 0,361 0818 0642 0360 0297 0499 0,438
Cinl 0,473 0430 0644 0875 0465 0446 0,636 0,530
CiIn2 0,482 0456 0661 0900 0461 0418 0,654 0,488
CIn3 0,474 0454 0649 0882 0411 0,392 0,587 0,509
Cin4 0,435 0412 0,663 0,843 0425 0406 0,641 0,455
1Col 0,597 0577 0329 0,399 0,868 0546 0,319 0,557
1Co02 0,631 0636 0367 0437 0897 0572 0,355 0,601
1Co3 0593 0584 0,395 0409 0,854 0509 0,323 0,569
1Co4 0,642 0609 0473 0506 0863 0531 0,406 0,609
NInl 0,686 0,722 0,362 0,458 0,598 0,927 0,388 0,646
NIn2 0,624 0636 0318 0413 0537 0908 0,362 0,580
Qinl 0,289 0,266 0,417 0,478 0,244 0,298 0,808 0,288
QIn2 0,273 0,254 0,376 0,500 0,269 0,260 0,810 0,283
QIn3 0,405 0,379 0,633 0,713 0,424 0,404 0,821 0,478
Uinl 0,779 0,758 0468 0555 0,637 0675 0,436 0,947
Uln2 0,697 0,614 0,478 0,505 0,623 0,576 0,411 0,930
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APENDICE 111 - Critério de Fornell-Larcker dos indicadores originais
Aln |ARI |CF |[CI IC NI Ql ul
Adocdo da Informagéo (Aln) 0,961
Atitude em Relacéo a Informacéo (ARI)|0,822 (0,888
Credibilidade da Fonte (CF) 0,467(0,445|0,831
Credibilidade da Informacéo (CI) 0,533/0,500(0,747|0,875
Intengdo de Compra (IC) 0,708/0,6910,450|0,504|0,871
Necessidades de Informagdo (NI) 0,715|0,742|0,372|0,475|0,620|0,918
Qualidade da Informacéo (QI) 0,410(0,382|0,612|0,719{0,404|0,409|0,813
Utilidade da Informagcéo (UI) 0,789|0,736(0,503|0,566 |0,671|0,6700,452|0,938

APENDICE 1V - Preciséo de Relevancia preditiva (R2 e Q2)
R2

Q2
Adocéo da Informagéo 0,622 0,558
Credibilidade da Informacéao 0,668 0,493
Intengdo de Compra 0,529 0,385
Utilidade da Informag&o 0,590 0,493
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