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RESUMO

Atualmente, com o crescimento do mundo digital, os consumidores comecaram a
partilhar as suas experiéncias com produtos e servicos atraves de comentarios online, o
que se tornou uma nova forma de Word-of-Mouth designada por electronic word-of-
mouth (eWOM). Estudos indicam que esta forma de partilhar opiniées pode impactar as
decisbes de compra e, consequentemente, a Customer Journey. Apesar deste tema ser
bastante estudado, os insights tém sido fragmentados em diferentes direcbes. Por
exemplo, no setor livreiro existe escassez de estudos que abordem o eWOM na Customer
Journey de forma holistica e compreensiva. Assim, o presente estudo tem como objetivo
perceber qual o impacto das diferentes fases do eWOM (criagéo, exposicdo e avaliacdo)
nas varias etapas da Customer Journey (pré-compra, compra e pos-compra) da compra de
livros, propondo um modelo no qual se incluam as motivaces e os elementos do eWOM
no setor livreiro.

O presente estudo é mono-método quantitativo, realizado num horizonte temporal
cross-sectorial. A amostra utilizada € ndo-probabilistica por conveniéncia, sendo o
método de recolha de dados o questionario online. Neste, obteve-se um total de 442
respostas, cujos dados foram analisados no software IBM SPSS.

Da andlise de dados verifica-se que apenas ndo existe procura de informacéo de
eWOM na fase da pds-compra. Em relacdo as motivacGes para criar, procurar e avaliar
eWOM, os consumidores ndo procuram informacdo tendo em consideracdo a pericia
percebida da fonte, nem a avaliam por serem suscetiveis de influéncia. Por fim, dos
elementos do eWOM é necessario destacar que, ao contrario da literatura existente, a
credibilidade ndo é influente no momento da compra.

Em termos académicos, este estudo amplia a literatura sobre o eWOM,
aprofundando compreensivamente a sua relagdo com a Customer Journey. A nivel
pratico, fornece informacdes que podem ajudar os marketers a encontrarem estratégias

nas quais utilizam o eWOM em seu beneficio.

Palavras-chave: eWOM; Customer Journey; Pré-compra; Compra; POs-compra;
Criacdo; Procura; Avaliagdo; MotivacOes; Credibilidade; Quantidade; Valéncia
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ABSTRACT

Currently, with the growth of the digital world, consumers have started to share
their experiences with products and services through online reviews, which has become
a new form of Word-of-Mouth called electronic word-of-mouth (eWOM). Studies
indicate that this way of sharing opinions can impact purchasing decisions and,
consequently, the Customer Journey. Despite this topic being extensively studied,
insights have been fragmented in different directions. For example, in the book sector
there is a lack of studies that approach eWOM in the Customer Journey in a holistic and
comprehensive way. Thus, the present study aims to understand the impact of the different
phases of eWOM (creation, exposure and evaluation) on the various stages of the
Customer Journey (pre-purchase, purchase and post-purchase) of a book purchase,
proposing a model in which the motivations and elements of eWOM in the book sector
are included.

The present study is quantitative mono-method, carried out in a cross-sectoral
time horizon. The sample used is a non-probabilistic, convenience sample and the data
collection method is the online questionnaire. A total of 442 responses were obtained,
whose data were analyzed using the IBM SPSS software.

From the data analysis, it appears that there is just no demand for eWOM
information in the post-purchase phase. Regarding the motivations to create, search, and
evaluate eWOM, consumers do not seek information considering the perceived expertise
of the source, nor do they evaluate it because they are susceptible to influence. Finally,
from the eWOM elements it is necessary to highlight that, contrary to the existing
literature, credibility is not influential at the time of purchase.

In academic terms, this study expands the literature on eWOM, comprehensively
deepening its relationship with the Customer Journey. On a practical level, it provides
information that can help marketers find strategies in which they use eWOM to their

advantage.

Keywords: eWOM; Customer Journey; Pre-purchase; Purchase; Post-purchase;
Creation; Demand; Evaluation; Motivations; Credibility; Quantity; Valence

Catarina Isabel Barco Varela ii Mestrado em Marketing



O Electronic Word-of-Mouth na Customer Journey da Compra de Livros

INDICE
AGRADECIMENTOS ...t bbb i
RESUMO ...ttt ettt bt e st beeseesa e s et e testesteaneareens ii
ABSTRARCT ettt bbb bbb bbbt i
CAPITULO 1= INTRODUGAO .....c.coivieeeeeceeeeeeeevs sttt 1
1.1. ConteXtualizagao TEOKICA........ccueiieieeie e 1
1.2. ODJEtIVOS O ESTUTD ..ot 2
1.3. ReleVANCIA 0O BSTUAO ......ouviiiiiieiieieie e 2
1.4 Estrutura da diSSEITAGAD .........ccovereiiieriiriesii e 4
CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA ......oovoeeeeeeeeteeese e 4
2.1 CUSEOMET JOUITIBY ...ttt ettt ettt ettt ettt nb e 4
2.1.1 Fases da CUStOMEr JOUINEY .......ccecveiueerieiieiieeieseesteesee e sreesaesseesreesse e 5
2.2 BWOM ...ttt e ettt e tenreereareeres 6
2.2.1 Etapas do EWOM..........coi ittt 7
2.3 MOTIVAGED ...ttt et b bbbttt b ettt reene s 8
2.3.1 Teorias da MOUIVAGAD...........c.cceeiieiie et 8
2.3.2 Motivagdes que desencadeiam 0 EWOM ........ccccceovviivereeiesieenenee e 9
2.4 E1ementos dO EWOM ........ooiiiiiiiiei et 11
F O RO TN T 1] [0 = Vo SO SRPSS 11
2.4.2 Credibilidade ........cooviieeie e 11
G Y £ 1= o o - SO PS 12
2.5 M0Odelo CONCEPLUAL ......veeeviceeceiee e 12
CAPITULO 3= METODOLOGIA ..ot 13
TR0 I oo I L=t (o o RSSO SSR 13
3.2 POPUIACAD € AMOSIIA ....euviieiieiieie ettt ettt 13
3.3 Método de Recolha de dados.........cceveiiiiiiieieieiee e 14
KR @ 1Sy (o] - L o SRS 14
3.5 Anélise e Tratamento inicial doS dados ..........cccceveriiereiiiinieee s 16
CAPITULO 4 — ANALISE DE RESULTADOS.......c.cooiiiiiiiieiseiseiesesesss e, 16
4.1 CaracterizaGao da @MOSIIaA .........c.civeieieecie et 16
4.2 Consisténcia interna, fiabilidade e indices SINtELICOS .........cocvvvviviriiiiieeiiee e 17
4.3 Validagcao das NIPOLESES ........eciveiieiice e 19
4.3.1 A pré-compra, 0 momento da compra e a pos-compra como preditores da
CriaGa0 € BWOIM ......ceicii ettt e r e te et aras 19
4.3.2 A pre-compra, compra e pos-compra como preditores da procura de eWOM
.................................................................................................................................... 20
4.3.3 A pre-compra, compra e pos-compra como preditores da avaliacdo de
BWOM ...ttt b Rttt bt e Re Rt n b st et e be e ereereareas 20
4.3.4 O altruismo, o valor social e o status como preditores da criacdo de eWOM
.................................................................................................................................... 21
4.3.5 A necessidade de adquirir conhecimento, a pericia percebida, a diminui¢éo
do risco e o lazer como preditores da procura de EWOM .........ccccceevveviiiiiieiieeiinens 22
4.3.6 A suscetibilidade de influéncia e o envolvimento com a categoria de produto
como preditores da avaliagao de EWOM ... 22
4.3.7 A quantidade, a credibilidade e a valéncia como preditores do momento da
[60] 1o = AT TP PR PT R PPRTPPRTOPPRN 23
4.3.8 Resumo dos resultados OBLIAOS ..........ccoviiiiiiiiiie e 24
CAPITULO 5 — CONCLUSOES ......cooviiiiinriniireieeiseise st 25

Catarina Isabel Barco Varela \Y; Mestrado em Marketing



O Electronic Word-of-Mouth na Customer Journey da Compra de Livros

5.1 Discuss&o de resultados @ CONCIUSDES .........cccevververieririiiiieieeee e 25
5.1.1 Resultados da criacéo, procura e avaliagdo de eWOM nas fases de pre-
compra, compra e pos-compra da CUStoOmMer JOUIMEY .........cccovevevereerierieneseseseenens 25
5.1.2 Resultados das motivacGes para criar, procurar e avaliar eWOM nas fases
de pré-compra, compra e pos-compra da Customer JOUINEY .........cocevererereesesnaneas 26
5.1.3 Resultados dos elementos do eWOM no momento da compra da Customer
JOUITIBY .tttk et e bt e e s bt e e ab et e e a et e sab e e e ebb e e e nnb e e e nn e e e nneas 27
5.2 CONEIIDULOS TEOFICOS ...ttt 28
5.3 CONLIDULOS PrALICOS.....c.eeuiiiiiiiciiiie e e 29
5.4 LimitacGes do estudo e sugestdes para a pesquisa futura...........ccccceevveveeinerneenne. 30
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..., 32
ANEXOS ...ttt bbbt 37
ANEXO 1 — QUESTIONAIIO ....vevieeieieiecie sttt sresreereeneas 37
Anexo 2 — Regressao Linear MUItIPIA L ........ccoveviiiiiiee e 44
Anexo3 — Regressao Linear MUItIPI& 2........ccoviiiiiiiiie e 45
Anexo4 — Regressao Linear MUIIPIa 3 ........ccoooveiiiecece e 46
Anexo 5 — Regressao Linear MUIIPIA 4 ........c.ovieiiiiiiiieee e 47
Anexo 6 — Regressao Linear MUIIPIA S ........ccoveiiiiiice e 48
Anexo 7 — Regressao Linear MUIIPIA 6.........covieiiiiiniiieieeeeese e 49
Anexo 8 — Regressao Linear MUIIPIA 7 .......coovveiiiiiiece e 50

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo Conceptual...........ccoovviiiiiiie i 13
INDICE DE TABELAS
Tabela | - Escalas de medida de constructos e respetivos autores ............ccocooceverennnne 15
Tabela Il - Caracterizacdo da amOSEIa...........ccveiueiieiieie e 17
Tabela I11 - Resumo dos indices sintéticos e da analise de fiabilidade......................... 18
Tabela IV - Sintese da Regressao Linear MUltipla | ..., 20
Tabela V - Sintese da Regressao Linear MUItipla ..o 20
Tabela VI - Sintese da Regressao Linear Multipla Hl.............cccoooeiieiiiiciiececeee, 21
Tabela V11 - Sintese da Regressdo Linear MUltipla IV ... 22
Tabela VIII - Sintese da Regressdo Linear MUItipla V...........ccooooeiieviciccieceee e 22
Tabela IX - Sintese da Regressdo Linear MUltipla V1 ... 23
Tabela X - Sintese da Regressdo Linear Multipla V..., 23
Tabela X1 - Resumo dos resultados obtidos...........ccooviiiiiiiiiii e 24
Tabela XII - Analise dos pressupostos da regressao linear maltipla 1.......................... 44
Tabela X111 - Resultados Regressdo Linear MUltipla L ..o 44
Tabela X1V - Analise dos pressupostos da regressao linear multipla 2 ........................ 45
Tabela XV - Resultados Regresséo Linear MUItipla 2. 45
Tabela XVI - Analise dos pressupostos da regressdo linear multipla 3......................... 46
Tabela XVII - Resultados Regresséo Linear MuUltipla 3...........ccccooviiiiiiiencicncen 46
Tabela XVIII - Analise dos pressupostos da regressao linear maltipla4..................... 47
Tabela XIX - Resultados regressao linear maltipla4..........ccccoovviiiiiiiiiinice 47
Tabela XX - Andlise dos pressupostos da regressdo linear maltiplas.......................... 48
Tabela XXI - Resultados regressao linear maltipla ... 48
Tabela XXII - Analise dos pressupostos da regressao linear multipla 6....................... 49
Tabela XXII1 - Resultados regressao linear maltipla 6...........ccceeevevveiciieneece e 49
Tabela XXIV - Andlise dos pressupostos da regressdo linear maltipla 7 ..................... 50

Catarina Isabel Barco Varela % Mestrado em Marketing


file:///C:/Users/catar/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/TFM/TFM.docx%23_Toc97384786

O Electronic Word-of-Mouth na Customer Journey da Compra de Livros

Tabela XXV - Resultados regressdo linear muUltipla 7 ...........ccoovevveieiereneienn s 50

Catarina Isabel Barco Varela Vi Mestrado em Marketing



O Electronic Word-of-Mouth na Customer Journey da Compra de Livros

CAPITULO 1 - INTRODUCAO
1.1. Contextualizacdo Tedrica

Uma das formas mais antigas de transmitir informagdo é o Word-of-Mouth
(WOM), sendo visto como um dos fatores que mais afeta o comportamento do
consumidor (Erkan & Evans, 2016; Leong et al., 2021; Ngarmwongnoi et al., 2020). Com
0 crescimento das tecnologias digitais, os consumidores ganharam mais poder uma vez
que comecaram a partilhar as suas opinides e experiéncias com produtos e servicos, em
tempo real, através de reviews online (Erkan & Evans, 2016; Maslowska et al., 2017).
Esta partilha de opinides por parte dos consumidores em diversas plataformas € uma nova
forma de WOM designada por electronic word-of-mouth (eWOM) (Erkan & Evans, 2016;
Rosario et al., 2016). Ao mesmo tempo, existe uma crescente aceitagdo de que as
avaliacdes de um determinado produto/servico, feitas pelos seus consumidores, causam
impacto nas decisbes de compra e, consequentemente, na venda de produtos (Thakur,
2018), sendo que, se as recomendagdes forem adotadas, o produto pode ser comprado de
forma instantanea (Erkan & Evans, 2016). Assim sendo, é possivel referir que 0 eWOM
exerce influéncia na Customer Journey, isto é, no processo que o consumidor atravessa
para aceder a oferta de uma empresa (Lemon & Verhoef, 2016; Ngarmwongnoi et al.,
2020). Esta jornada é definida como um ciclo continuo, em que os consumidores
adicionam e excluem marcas por meio das informacdes recolhidas através do eWOM
(Ngarmwongnoi et al., 2020).

No entanto, apesar da vasta investigacdo do eWOM nas ultimas duas décadas, 0s
insights tém sido fragmentados em diferentes direcfes e, consequentemente, as
implicacdes para o mercado também (Ngarmwongnoi et al., 2020). Em particular, e pela
pesquisa da investigadora, no setor livreiro existe escassez de estudos acerca do eWOM
e da sua influéncia na decisdo de compra destes produtos. Relativamente aos estudos que
respeitam a Customer Journey e a este setor, também eles sdo quase inexistentes. Addis
(2016) efetuou um estudo que visa compreender a Customer Journey de um leitor numa
livraria e 0 que conduz a uma experiéncia de compra excelente, sendo que se destaca o
facto do servigo ser um ritual e ndo uma transacdo, a personalizacdo do servigo e as
competéncias do vendedor. Ao mesmo tempo, Grewal e Roggeveen (2020) utilizaram 0s
livros como exemplo no seu artigo sobre as experiéncias de retalho e a gestdo da Customer
Journey. Neste exemplo é apresentada uma jornada ficticia de uma jovem que pretende

comprar um livro sugerido pelos seus amigos. Em primeiro, ela pesquisa sobre livro ao
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analisar as suas reviews na Amazon, seguidamente fica entusiasmada e opta por compra-
lo em formato digital e, depois de o ler, coloca a sua prépria review na Amazon para dar
a conhecer a sua opinido aos outros leitores (Grewal & Roggeveen, 2020). Assim, é
possivel aferir que pouco foco tem sido dado a compreensdo holistica do eWOM na
Customer Journey no setor livreiro sendo que, a questdo de investigacdo passa por
compreender o impacto do eWOM na Customer journey na compra de livros, num
contexto atual e real, e nas diversas plataformas utilizadas para o efeito, nomeadamente
redes sociais, aplicacdes proprias e websites de livrarias.

1.2. Objetivos do estudo

Tendo por base a contextualizacdo tedrica efetuada anteriormente, € possivel
verificar que ndo existem estudos no setor livreiro que abordem o eWOM e a Customer
Journey no seu conjunto e compreensivamente. Assim, o objetivo geral é perceber qual o
impacto do eWOM na Customer Journey da compra de livros.

De forma a dar resposta a este objetivo foram definidos um conjunto de objetivos
especificos, sendo eles:

= Avaliar em qual das fases da Customer Journey é mais recorrente existir
criagdo, procura e avaliacdo de eWOM,;

» Procurar entender as motivacdes dos leitores para criar, procurar e avaliar
eWOM;

= Perceber se os elementos do eWOM, nomeadamente a quantidade, a
credibilidade e a valéncia, ttm impacto na deciséo de compra.

Assim sendo, este estudo visa propor um modelo, no qual estejam agregadas as
motivacdes, os elementos e a utilidade do eWOM no setor livreiro e, posteriormente,
testar as relacGes causais apresentadas no mesmo.

1.3. Relevancia do estudo

A internet, tal como referido anteriormente, deu mais poder aos consumidores,
fornecendo uma grande quantidade de informacdo (Srivastava & Sivaramakrishnan,
2020). Atualmente, os consumidores necessitam cada vez menos das empresas para
procurar informagdes sobre os produtos que desejam comprar. Em vez disso, eles estdo
ativamente expostos e, por isso, para essa pesquisa sdo utilizados outros meios tais como
as redes sociais e os media (Hall et al., 2017; Santos & Gongalves, 2021a; Srivastava &
Sivaramakrishnan, 2020).

Catarina Isabel Barco Varela 2 Mestrado em Marketing
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Do ponto de vista académico, apesar da importancia do eWOM ja ser reconhecida,
ainda existem poucos estudos que examinam os dois lados do seu comportamento, isto €,
o criar informacdo e o recebé-la (Bulut & Karabulut, 2018). Segundo Bulut e Karabulut
(2018), 0 eWOM é examinado, na sua maioria, pela via do recebimento. Assim sendo, é
fundamental estudar ambas as vias de eWOM, para ser possivel compreender como as
pessoas comunicam, ndo com as empresas, mas entre si (Bulut & Karabulut, 2018; Erkan
& Evans, 2016). Aliado a isto esta o facto do comportamento do consumidor ndo ser
homogéneo. Ou seja, em cada contexto existe a necessidade de perceber quais as
motivacdes dos consumidores para dar a sua opinido e para adotar as recomendacdes dos
seus pares (Bulut & Karabulut, 2018; Lovett et al., 2021; Rosario et. al, 2020). Ao mesmo
tempo, de acordo Ngarmwongnoi et al. (2020), existem poucos estudos que expliqguem a
forma como 0 eWOM influencia a Customer Journey, o que pode dificultar o avanco do
conhecimento sobre as especificidades desta na era digital (Goodrich & De Mooij, 2014;
Ngarmwongnoi et al., 2020). Desta forma, este estudo tem como objetivo ndo s
aprofundar o conhecimento existente que interliga a Customer Journey com o eWOM,
como também aplica-lo ao setor livreiro que tem sido pouco estudado neste ambito.

Do ponto de vista empresarial, 0 mapeamento da Customer Journey é importante
para que as empresas consigam entender as decisées do consumidor e os touchpoints que
as influenciam (Santos & Gongalves, 2021a). Apesar do eWOM ser amplamente ndo
controlado pela marca, as empresas podem adotar estratégias, em cada fase da jornada,
que incentivem os clientes a desenvolvé-lo (Rosario et al., 2020). Por exemplo, quando
os clientes compram um produto, os vendedores podem pedir para deixarem 0 seu
feedback aquando a experimentacdo ou incentivar a que os consumidores desenvolvam
acOes especificas, como partilhar uma fotografia no Instagram com um hashtag alusivo
ao produto (Rosario et al., 2020). Por outro lado, os vendedores podem utilizar reviews
de clientes satisfeitos, para a obtencdo de novos clientes (Rosario et al., 2020). Assim, 0
presente estudo pode vir a ser importante para as empresas do setor livreiro, visto que, ao
perceber o impacto do eWOM na Customer Journey e, consequentemente, as motivagoes
dos clientes e os elementos que influenciam a compra, os livreiros podem compreender
quais estratégias utilizar para impulsionar a compra dos seus produtos e,
consequentemente, o desempenho da sua marca (Lemon & Verhoef, 2016).

Em relacéo ao setor livreiro é de referir que um estudo realizado pela Fundacgéo
Gulbenkian e pelo Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa revelou que
61% dos portugueses ndo leram um Unico livro em 2021 e que apenas 15% procurou
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informacao sobre livros (Leiderfarb, 2022). Contudo, € de realcar que este setor cresceu
18,9%, em termos de valor, no primeiro semestre do ano 2021. Este valor revela que os
consumidores compraram mais livros e que este setor recuperou plenamente da situagéo
pandémica vivida, onde registou uma quebra de 57,6% em 2020 (Agéncia Lusa, 2021).
Em 2022, no primeiro trimestre, a venda de livros cresceu 35% face ao mesmo periodo
em 2021 o que indica que, cada vez mais, 0 setor livreiro esta a crescer em Portugal
(Agéncia Lusa, 2022).
1.4 Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se subdividida em cinco capitulos. O primeiro
deles é a introducdo, na qual € feita uma breve contextualizacdo tedrica do estudo, sdo
apresentados os objetivos e € clarificada a relevancia académica e empresarial do tema.
No segundo capitulo, revisdo da literatura, sdo revistos os temas inerentes aos objetivos
de investigacdo. Em primeiro é apresentada a Customer Journey e as suas respetivas fases.
Seguidamente, é abordado o eWOM, as suas etapas, as motivacdes dos consumidores
para criarem, procurarem e avaliarem informacéao e os elementos do eWOM que podem
influenciar a decisdo de compra. O capitulo da revisdo da literatura é finalizado com o
modelo conceptual do respetivo estudo, construido tendo como base a literatura
previamente revista.

No terceiro capitulo encontra-se a metodologia. Nesta é explicado o propésito e 0
tipo de estudo, a populacdo-alvo, a técnica de amostragem utilizada, a forma como o
questionario foi desenvolvido e os pré-testes realizados. Seguidamente, o quarto capitulo
é composto pela anélise de resultados na qual se caracteriza a amostra e sdo validadas as
hipbteses de investigacdo. Por ultimo, no quinto capitulo sdo discutidos os resultados,
apresentadas as principais conclusdes, identificados os contributos tedricos e praticos e,

por fim, dadas as conhecer as limitagdes e sugestdes de investigacao futura.

CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA
2.1 Customer Journey

O termo Customer Journey refere-se, normalmente, a um processo ou sequéncia
que um cliente atravessa para aceder a oferta de uma empresa (Lemon & Verhoef, 2016;
Ngarmwongnoi et al., 2020; Tueanrat et al., 2021a). Este € um processo dindmico que
incorpora experiéncias passadas e fatores externos e engloba toda experiéncia do cliente
com uma empresa/produto e a sua interacdo com diversos touchpoints (Lemon &

Verhoef, 2016; Ngarmwongnoi et al., 2020; Tueanrat et al., 2021a). Segundo Rawson et
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al. (2013), os touchpoints traduzem-se em momentos de interacdo entre 0s consumidores
e as empresas/produtos que ocorrem desde a pré-compra até a experiéncia apos a mesma,
sendo que estdo intimamente ligados com os canais (Santos & Gongalves, 2021b). Estes
ultimos séo definidos como os meios através do qual uma empresa interage com o cliente
(Neslin et al., 2006). Em cada etapa, apenas alguns touchpoints estdo sobre o controlo da
organizacéo, logo, se a empresa conseguir compreender claramente quais os touchpoints
mais utilizados pelo cliente, pode encontrar ferramentas que maximizem a sua utilidade
e, consequentemente, melhorem a experiéncia do cliente durante a sua jornada (Lemon
& Verhoef, 2016).

Contudo, esta é apenas uma das varias conceptualiza¢bes da Customer Journey
utilizadas na literatura (Santos & Gongalves, 2021a). O reconhecimento de que a
Customer Journey pode ser utilizada como um meio para melhorar a experiéncia do
cliente impulsionou o crescimento da literatura sobre a mesma (Tueanrat et al., 2021a).
A experiéncia do cliente é caracterizada por ser “uma constru¢do multidimensional que
se concentra na resposta cognitiva, comportamental, social, emocional e sensorial do
consumidor as ofertas de uma empresa, durante toda a jornada de decisédo do consumidor”
(Lemon & Verhoef, 2016, p. 70).

Embora existam varias formas de conceptualizacdo, € de realcar que todas as
defini¢bes sobre Customer Journey efetuadas ao longo dos anos partilham o mesmo
fundamento. Isto €, para ser possivel perceber como sdo desenvolvidas as jornadas, é
necessario compreender 0s processos e a tomada de decisdo dos consumidores (Santos &
Gongalves, 2021a).

2.1.1 Fases da Customer Journey

A Customer Journey é caracterizada por ser um processo no qual se podem
distinguir vérias etapas. Tal como a definicdo de Customer Journey, também este é
diferente dependendo dos autores que a abordam (Santos & Gongalves, 2021a).

Segundo Santos e Gongalves (2021a), é possivel distinguir trés correntes literarias
que estruturam a jornada de deciséo de forma diferente. A primeira é baseada nos modelos
classicos de comportamento de compra do consumidor. Estes possuem cinco fases,
nomeadamente, o reconhecimento do problema, a procura de informacéo, a avaliagédo das
alternativas, a compra e a pos-compra. A segunda baseia-se nos modelos de analise de
decisdo que compreendem trés etapas: a formulacdo do problema, o design das
alternativas e a sua avaliacdo. Por ultimo, existem as jornadas baseadas no modelo de

hierarquia dos efeitos (AIDA), isto €, possuem as fases conhecimento, interesse,
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preferéncia e compra (Santos & Gongalves, 2021a). No entanto, € de real¢ar que a maioria
dos estudos sobre a Customer Journey tem readaptado o modelo AIDA tradicional, sendo
que, atualmente, esta é analisada tendo em conta quatro grandes etapas dinamicas e
flexiveis. Estas incluem, o conjunto de consideracdes iniciais, a avaliacdo ativa, o
momento de compra e a experiéncia pds-compra (Santos & Gongalves, 2021a).

As primeiras duas etapas, conjunto de consideragdes iniciais e avaliacdo ativa,
fazem parte da pré-compra e tém por base toda a interagdo entre o cliente e a empresa ou
produto antes da ocorréncia do ato de compra (Lemon & Verhoef, 2016). Estas envolvem
pesquisa, reconhecimento e consideracdo. Ou seja, a primeira fase engloba a experiéncia
do cliente desde o reconhecimento da necessidade a satisfagdo da mesma, isto €, ao
impulso para comprar (Lemon & Verhoef, 2016; Ngarmwongnoi et al., 2020).

Em relacdo a segunda fase, momento de compra, esta inclui todas as interacdes
do cliente com o produto no préprio ambiente da compra, por exemplo, o pedido e 0
pagamento (Ngarmwongnoi et al., 2020). Esta fase é caracterizada por ser aquela em que
o cliente despende menos tempo, contudo tem recebido atencéo por parte da literatura de
marketing uma vez que o ambiente onde o servigo € prestado pode influenciar a decisao
de compra (Lemon & Verhoef, 2016).

Por altimo, a fase da experiéncia pds-compra abrange as intera¢des do cliente que
ocorrem ap6s 0 ato da compra. Aqui estdo incluidos comportamentos como 0 consumo
do produto — no qual estdo inseridos a recompra e a procura de variedade -, 0 engagement
com 0 mesmo — que desencadeia comportamentos como o WOM - e as solicitacfes de
servicos associados ao produto (Ngarmwongnoi et al., 2020). E nesta fase que pode
ocorrer o “ciclo de fidelidade”, ou seja, o cliente pode tornar-se leal e a sua jornada
comecar do inicio repetidas vezes (Lemon & Verhoef, 2016).

2.2 eWOM

O eWOM ¢ definido como qualquer afirmacédo positiva ou negativa feita por um
cliente antigo, atual ou potencial que esta disponivel para uma multiddo de pessoas
através da internet (Kim et al., 2019; Ngarmwongnoi et al., 2020; Rosario et al., 2016;
Rosario el al., 2020). Qualquer contetdo gerado pelo consumidor online acerca de um
determinado produto, mesmo que ndo seja sob a forma de uma recomendacéo direta a
outros consumidores, é considerado eWOM (Rosario et al., 2020).

Segundo Erkan e Evans (2016), existem varias plataformas de difusdo de eWOM
entre as quais redes sociais, websites das proprias marcas, sites de reviews online, foruns

de discussdo online e blogs. Em particular, as comunidades online que sdo vocacionadas
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para uma atividade especifica e que atraem consumidores sdo, por esse motivo,
consideradas o ber¢co do eWOM (Rosario et al. 2020). Existem vérias formas de eWOM,
contudo, as avaliacBes redigidas por consumidores que ja utilizaram os produtos e
desejam partilhar as suas opinides e experiéncias sao 0 meio mais recorrente (Kim et al.,
2019).

Relativamente a definicdo de eWOM, esta possui varias componentes, sendo elas
a fonte — isto €, consumidores que sdo remetentes de eWOM -, a mensagem — 0 conteudo
relacionado com o consumo de um produto —, o canal — as ferramentas digitais utilizadas
para difundir a mensagem — e, por ultimo, o recetor — 0s consumidores que recebem a
informagdo (Rosario et al. 2020).

Por altimo, é de realcar que, num estudo realizado por Rosario et al. (2016), os
estudos realizados sobre eWOM focaram-se especialmente no setor dos livros, filmes,
carros, telemoveis e computadores. No entanto, pela pesquisa da investigadora existem
poucos estudos que se debrucem sobre 0 eWOM no setor livreiro de forma holistica e
compreensiva, abordando as suas varias vertentes e 0 respetivo processo.

2.2.1 Etapas do eWOM

Rosario et al. (2020) desenvolveu um processo de trés etapas de eWOM,
nomeadamente a criacdo, a exposicdo e a avaliacdo, baseadas na Customer Journey de
trés fases: pré-compra, compra e pos-compra.

Na primeira fase, o consumidor do produto/servigo efetua contribuicdes sobre o
mesmo ao analisa-lo e, sequidamente, ao partilhar a sua experiéncia. Estas contribui¢des
podem ser de curto ou longo prazo. Por exemplo, pode existir uma analise consecutiva de
uma categoria de produto na mesma comunidade online. Ao mesmo tempo, a criacdo €
moldada pela capacidade dos consumidores acederem aos recursos necessarios para criar
eWOM. Ou seja, para que os consumidores se possam envolver eficazmente na
comunicacdo eWOM, devem estar familiarizados com o produto (Rosario et. al, 2020).

Relativamente a segunda fase, exposicao, 0 eWOM que é criado pelos remetentes
é percecionado pelos recetores. A exposicéo esta relacionada com a procura deliberada
por parte do recetor em busca de informacgdo. Contudo, a mesma também pode ser
resultado de uma exposicao acidental dos consumidores as acGes de marketing. Nesta
etapa, 0s marketeers podem utilizar plataformas online e taticas de pesquisa para levar os
recetores a cruzar-se com a informacéo (Rosario et. al, 2020).

Na ultima etapa, avaliacéo, os recetores de eWOM avaliam a informacéo obtida e

tomam as suas decisdes. Nesta, os profissionais de marketing devem garantir que o
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eWOM ¢é relevante para os consumidores e ndo prejudica a imagem da empresa (Rosario
et. al, 2020).

No processo criado por Rosario et al. (2020), os consumidores podem agir como
recetores ou remetentes e mover-se da criacdo de eWOM para a avaliacdo de forma nao
linear. Aliado a isto esta o facto de ser mais habitual haver exposi¢do de eWOM na fase
pré-compra e a sua criacéo na fase pds-compra. No entanto, existe a possibilidade deste
processo ser diferente. Assim, os consumidores podem criar eWOM na fase de pré-
compra e hunca avangarem para a sua exposicao e avaliacdo nas seguintes fases (Rosario
et al., 2020). Desta forma, surgem as seguintes hipdteses de pesquisa.

H1: Existe criacdo de eWOM na fase pré-compra da Customer Journey.

H2: Existe criacdo de eWOM na fase de compra da Customer Journey.

H3: Existe criacdo de eWOM na fase pos-compra da Customer Journey.

H4: Existe procura de eWOM na fase pré-compra da Customer Journey.

H5: Existe procura de eWOM na fase compra da Customer Journey.

H6: Existe procura de eWOM na fase pds-compra da Customer Journey.

H7: Existe avaliacdo de eWOM na fase pré-compra da Customer Journey.

H8: Existe avaliacdo de eWOM na fase compra da Customer Journey.

H9: Existe avaliacdo de eWOM na fase pés-compra da Customer Journey.

2.3 Motivagao

A motivacdo é definida como 0 motor do comportamento, isto é, uma emogéo ou
desejo que é operacionalizado na vontade e que, consequentemente, faz com que o
individuo adote um determinado comportamento (Pincus, 2006; Schunk & DiBenedetto,
2020). Segundo Pincus (2006), a base da motivacdo sdo as necessidades ndo satisfeitas.
Compreender o significado das necessidades e motivagdes do consumidor pode
desencadear um posicionamento da marca relevante e distinto e, a0 mesmo tempo,
alavancar as interagdes da marca com o cliente, tornando estas bastante eficazes (Pincus,
2006).

2.3.1 Teorias da Motivacéo

Existem diversas teorias que podem explicar a motivagéo, no entanto todas elas
trazem novos insights e novos contributos para as pesquisas futuras (Cook & Artino,
2016). E possivel dividir as teorias da motivacio em dois tipos: as teorias de ordem
inferior, nas quais se inserem as teorias de instinto, de impulso e psicanaliticas e, as teorias

de ordem superior que agregam as teorias do equilibrio sociocognitivo, a eficacia
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motivacional, a teoria humanistica e a as diferencas individuais especificas da motivacao
(Pincus, 2006).

Em relacéo as teorias de ordem inferior, nomeadamente as teorias de instinto,
estas foram baseadas em Darwin e afirmam que os seres humanos tém instintos
comportamentais adaptaveis que sdo fundamentais para a sobrevivéncia das espécies
(Buck, 1985; McDougall, 1908). As teorias de impulso definem as necessidades como
estados fisioldgicos de privagdo num organismo, sendo o0s impulsos um estado
psicoldgico que levam o organismo a agir (Deci & Ryan, 1985; Hull, 1943; Woodworth,
1926). Por fim, nas teorias psicanaliticas existem dois tipos de motivacéo, as de libido ou
eros que agregam a auto preservacao, e a reproducado sexual e as de thanatos, isto €, morte,
Odio e agressao (Freud & Breuer, 1955).

Relativamente as teorias de nivel superior, estas surgiram visto que as teorias
descritas anteriormente apenas tém em consideracdo as necessidades corporais e ndo o
facto dos seres humanos procurarem ativamente a estimulacdo (Pincus, 2006). As teorias
do equilibrio cognitivo tém em consideracdo, para além das necessidades fisioldgicas, as
relacBes sociais (Brehm, 1966; Festinger, 1954; Heider, 1946; Lewin, 1951). A teoria da
eficacia motivacional declara que os humanos tém a necessidade de interagir com o0 meio
ambiente imediatamente apds atenderem as necessidades béasicas (Piaget, 1952; White,
1959). As teorias humanisticas afirmam que os seres humanos tém uma hierarquia de
necessidades, comecando pelas basicas — tais como, as fisioldgicas e as de seguranca -,
seguidas das psicoldgicas — como as de amor e as de estima — e, por fim, as de
autorrealizacdo (Maslow, 1981). Por fim, sendo a teoria de Maslow universal, surgiram
um conjunto de “mini teorias” para explicar as diferengas individuais na motivagdo sendo
elas: a necessidade de realizacdo (McClelland, 1961), a necessidade de cognicéo (Cohen
et al., 1955), a necessidade de afiliagéo e a necessidade de poder (Atkinson, 1958).

2.3.2 Motivagdes que desencadeiam o eWOM

Para obter um maior entendimento sobre as trés etapas do eWOM ¢é necessario
perceber o que motiva os consumidores a fazerem parte delas. SO assim sera possivel,
para as empresas, adotarem técnicas que desencadeiem este processo (Pincus, 2006;
Rosario et al., 2020).

As motivacdes relativas a primeira etapa, a criacdo, tém sido bastante estudadas
nas Ultimas duas décadas (Rosario et al., 2020). E possivel destacar o altruismo para com
0s outros consumidores ou para com a empresa (Lovett et al., 2021; Rosario et al., 2020)

e o valor social proveniente da interacdo com a comunidade (Rosario et al., 2020).
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Contudo, com o crescimento da tecnologia digital, as motivacdes para criar eWOM
sofreram algumas alteracdes (Rosario et al., 2020). Segundo Siissenbach et al. (2014),
apesar de todas estas motivacGes continuarem a ser relevantes, 0os consumidores passaram
a fornecer estas informacdes por interesse proprio, ou seja, para impressionar 0s outros
ou por uma questdo de status. Assim, apesar de ainda se denotar altruismo na criacdo de
eWOM, este é menos frequente do que ha duas décadas (Rosario et al, 2020). Destas
motivacgdes surgem as hipdteses apresentadas abaixo.

H10: O altruismo para com os consumidores impulsiona a criacdo de eWOM.

H11: O valor social na interacdo com a comunidade impulsiona a criacdo de
eWOM.

H12: O status impulsiona a criagédo de eWOM.

As motivacdes relacionadas com a segunda etapa, que remete a procura de
informacao, sdo as caracteristicas individuais, nomeadamente a necessidade de adquirir
conhecimento, a pericia percebida e os objetivos que constituem a jornada de decisao,
entre os quais a diminuic¢do do risco percebido (Rosario et al, 2020). Em particular, o
risco percebido tende a ser maior em produtos de alto valor para 0s grupos sociais
(Rosario et al, 2020). Ao mesmo tempo, estudos recentes afirmam que a procura de
informacdo esta a tornar-se, cada vez mais, uma atividade de lazer (Rosario et al, 2020).
No entanto, os consumidores também podem ser acidentalmente expostos ao eWOM, por
exemplo através dos influencers (Rosario et al, 2020). Posto isto, as hipoteses
relacionadas com estas motivagoes sdo:

H13: A necessidade de adquirir conhecimento impulsiona a procura de eWOM.

H14: A pericia percebida impulsiona a procura de e WOM.

H15: A diminuicdo do risco impulsiona a procura de eWOM

H16: O lazer impulsiona a procura de eWOM.

Por fim, segundo o estudo realizado por Rosario et al. (2020), as motivacdes
associadas a ultima etapa, avaliacdo, sdo, na sua maioria, relacionadas com as
caracteristicas pessoais dos recetores. E de realcar a sua suscetibilidade em serem
influenciados e o envolvimento do consumidor com a categoria de produto, ou seja,
quando maior o grau de envolvimento, maior a vontade de processar informacéo (Rosario
et al, 2020). Desta forma, surgem duas hipoteses:

H17: A suscetibilidade de influéncia impulsiona a avaliagdo de eWOM.

H18: O envolvimento com a categoria de produto impulsiona a avaliagcdo de
eWOM.
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2.4 Elementos do eWOM

Para ser possivel entender mais compreensivamente a forma como o0s
consumidores avaliam o eWOM, é necessario compreender o impacto de cada um dos
seus elementos na decisdo de compra. De acordo com os estudos realizados, os elementos
principais do eWOM sdo a credibilidade (Bulut & Karabulut, 2018; Erkan & Evans, 2016;
Hussain et al., 2017; Moran & Muzellec, 2017; Ngarmwongnoi et al., 2020; Srivastava
Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020) e a quantidade (Bulut & Karabulut, 2018;
Ngarmwongnoi et al., 2020; Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020). Srivastava &
Sivaramakrishnan (2020) identificam ainda um outro elemento, nomeadamente, a
valéncia.

2.4.1 Quantidade

Uma das caracteristicas principais da internet é sua multidireccionalidade, sendo
gue 0 eWOM possui um volume inimaginavel (Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020).
Segundo Ngarmwongnoi et al. (2020), os consumidores associam esta quantidade de
informacdo a fiabilidade, popularidade e desempenho do produto.

Em relacédo a fiabilidade, se 0 numero de reviews for elevado e a opinido for
consensual, esta é considerada fiavel e pode significar a diminuicdo do risco percebido
(Bulut & Karabulut, 2018; Ngarmwongnoi et al., 2020). No que toca a popularidade,
existe a crenga de que se muitas pessoas discutirem acerca de um determinado produto,
este acaba por se tornar tendéncia (Ngarmwongnoi et al., 2020). Por fim, o desempenho
do produto é considerado elevado ou baixo tendo em consideracdo o nimero de reviews
(Ngarmwongnoi et al., 2020).

Ao mesmo tempo, embora os clientes insatisfeitos criem mais eWOM do que 0s
satisfeitos, as avaliacfes online seguem todas a mesma regra. Isto €, se um produto possuir
muitas avaliagdes positivas, entdo estas véo atrair ainda mais avaliagdes positivas e vice-
versa (Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020). A hipdtese que resulta deste elemento é:

H19: A quantidade de informacéo exerce influéncia no momento de compra.

2.4.2 Credibilidade

A credibilidade é definida como a confianca do recetor em relacdo a fonte de
informacao, sendo que a credibilidade da informacéo é medida tendo por base a pericia e
a fiabilidade da fonte (Hussain et al., 2017). De acordo com Erkan e Evans (2016), a

credibilidade impulsiona os consumidores a percecionar a utilidade da informagdo. Esta
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pode ser analisada através do autor, do conteudo e da apresentacdo (Ngarmwongnoi et
al., 2020).

Em relagéo ao autor, este julgamento tem por base o seu conhecimento do produto
(Ngarmwongnoi et al., 2020), a sua experiéncia (Moran & Muzellec, 2017;
Ngarmwongnoi et al., 2020) e a sua popularidade online (Ngarmwongnoi et al., 2020).
Sao também destacados outros aspetos como a objetividade e pericia (Hussain et al.,
2017) e a confianca na comunidade onde se inserem (Moran & Muzellec, 2017).

No que toca ao conteldo e a apresentacdo, a credibilidade é percecionada tendo
em consideracdo a linguagem utilizada, isto €, quanto maior o conhecimento técnico, mais
util é essa informacao (Ngarmwongnoi et al., 2020). Se os consumidores detetarem uma
intervencdo comercial por detrds da informacdo, eles podem perder a confianca
(Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020). A hipotese de estudo € a seguinte:

H20: A credibilidade do autor, do contetdo e da apresentacéo exerce influéncia
no momento de compra.

2.4.3 Valéncia

A valéncia do eWOM tem por base a natureza do eWOM, isto é, as opiniGes
positivas ou negativas fornecidas pelos seus criadores sobre um produto ou marca (Roy
et. al, 2018; Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020). Normalmente, os clientes que ja
compraram um determinado item tém tendéncia a procurar opinides positivas enquanto
que os clientes que nunca compraram sdo mais suscetiveis em acreditar em avaliacfes
negativas (Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020). Assim, é construida a seguinte
hipétese:

H21: A valéncia exerce influéncia no momento de compra.

2.5 Modelo Conceptual

O modelo conceptual do presente estudo tem por base a literatura previamente
revista e, em particular, os modelos de Lemon e Verhoef (2016), Ngarmwongnoi et al.
(2020) e Rosario et al. (2020).

Lemon e Verhoef (2016) conceitualizou a experiéncia do cliente como uma
jornada de trés fases, pré-compra, compra e pos-compra, sendo que esta jornada engloba
varios touchpoints. Rosario et al. (2020) elaborou um processo de trés etapas do eWOM
— criacdo, procura e avaliacdo - que inclui as motivagdes para criar, procurar e avaliar
eWOM e os comportamentos do consumidor as agdes dos profissionais de marketing. Por

ultimo, Ngarmwongnoi et al. (2020) construiu um modelo que incorpora os elementos do
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eWOM, nomeadamente, a credibilidade e a quantidade de informacdo como antecedentes

da utilidade da informacéo e, consequentemente, da tomada de decisdo de compra.

Motivacdes para criar: H1
Altruismo
Valor social H10 H11 H12 Criacéo Pré-compra

Status H2

3 Quantidade
Motivacdes para procurar:

Aquisicdo de conhecimento Ha Hi

Pericia percebida H13 H14 H15 H16 H5 H20 s
Diminuicéo do risco Procura Compra Credibilidade

Lazer 6 21

y

H7 A
Motivacdes para avaliar: H8 Valéncia

Suscetibilidade de influéncia

Envolvimento com a H17H18 Avaliagdo H9 Pés-compra
categoria de produto

Figura 1 - Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragdo prépria tendo por base os modelos de Lemon & Verhoef (2016), Ngarmwongnoi et al. (2020) e Rosario et al.
(2020).

CAPITULO 3- METODOLOGIA
3.1 Tipo de estudo
A presente dissertacdo seguiu uma abordagem dedutiva uma vez que se assumiu

uma posicdo teorica que, seguidamente, foi testada através da recolha de dados (Saunders
et al., 2016). No que concerne a posicdo filoséfica adotada, esta foi o positivismo. O
positivismo implica trabalhar com uma realidade social observavel e, a partir desta, obter
dados confidveis que podem ser generalizados (Saunders et al., 2016). Assim sendo, foi
utilizada a teoria existente para produzir hipoteses que, posteriormente, foram testadas e
confirmadas/refutadas, o que levou ao desenvolvimento da teoria que pode ser utilizada
para pesquisas futuras (Saunders et al., 2016).

O design utilizado foi o0 do método Unico quantitativo e a técnica para recolher
dados o inquérito por questionario. Optou-se por esta técnica uma vez que é de facil
analise, econdmica e permite recolher uma grande quantidade de dados passiveis de
comparacdo (Evans & Mathur, 2018; Saunders et al., 2016). O horizonte temporal
utilizado foi cross-sectorial visto que os dados foram recolhidos num momento especifico
do tempo.

3.2 Populacéo e Amostra
Tendo em consideracdo que o presente estudo tem como objetivo perceber o

impacto que o eWOM tem na Customer Journey da compra de livros, a populagdo do

mesmo foram individuos com 18 anos ou mais que possuiam habitos de leitura recorrentes

Catarina Isabel Barco Varela 13 Mestrado em Marketing



O Electronic Word-of-Mouth na Customer Journey da Compra de Livros

e que, por isso, conseguiram identificar a sua jornada de compra e perceber se 0 eWOM
é um fator que faz parte dela.

A técnica de amostragem utilizada foi ndo-probabilista por conveniéncia com
efeito bola de neve. Contudo, é de realcar que esta ndo é representativa da populacéo, o
que pode desencadear enviesamento (Saunders et al., 2016).

3.3 Método de Recolha de dados
Tendo como objetivo testar as hipdteses apresentadas anteriormente no capitulo

2, foi utilizado como instrumento de recolha de dados o questionario autoadministrado
através da internet (Saunders et al., 2016). Este foi desenvolvido na plataforma Qualtrics
e partilhado nas redes sociais, nomeadamente, WhatsApp, Linkedin, Facebook e
Instagram, e pelo ISEG com a sua comunidade escolar através de correio eletronico. A
sua partilha ocorreu entre o dia 29 de junho de 2022 e 16 de julho de 2022, tendo sido
obtidas 926 respostas.

3.4 Questionario
Em relacdo ao questionario (Anexo 1), este € composto por onze seccdes distintas.

A primeira relaciona-se com a apresentacéo do tema e com a pergunta filtro, que respeita
aos habitos de leitura. Seguidamente, a sec¢do 2 tem em vista averiguar qual a frequéncia
de leitura dos inquiridos e quais os métodos de escolha das suas leituras. Esta tem como
objetivo ajudar na caracterizacdo da amostra. Ambas as seccdes descritas anteriormente
possuem perguntas com escalas nominais.

As seccOes 3,4 e 5 tém por objetivo medir a criagdo, procura e avaliacdo de
eWOM, respetivamente, de forma isolada e nas fases de pré-compra, compra e pos-
compra da Customer Journey. Estas sec¢des possuem escalas previamente testadas por
autores, em particular a escala de Likert de 7 pontos em que 1 corresponde a “Discordo
Totalmente” e 7 a “Concordo Totalmente”.

No que concerne as secgdes 6, 7 e 8, estas tém como intuito averiguar o que motiva
0s consumidores de livros a criarem, procurarem e avaliarem eWOM. Dentro de cada
seccdo encontram-se as motivacdes especificas que, tal como acontece nas seccoes
anteriores, sdo testadas através da escala de Likert de 7 pontos, validada previamente por
outros autores.

Em relagdo a secgdo 9, esta tem em vista verificar se os elementos de eWOM
(credibilidade, quantidade e valéncia) sdo determinantes no momento da compra. Em
primeiro é testado 0 momento da compra propriamente dito e, de seguida, 0s respetivos

elementos que o podem influenciar. A credibilidade ¢ testada utilizando uma escala de
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diferencial semantico proposta por Beltramini e Evans (1985) e os outros dois construtos

através de uma escala de Likert de 7 pontos. E de realcar que os itens de cada escala foram

adaptados de forma a irem ao encontro da presente investigacdo. Os autores que deram

origem as mesmas podem ser visualizados na tabela abaixo (Tabela I).

Tabela I - Escalas de medida de constructos e respetivos autores

Construto Autor Escala
Altruismo Wolny e Mueller (2013)!

Valor social Wolny e Mueller (2013)*

Status Tueanrat et. al (2021b)

Aquisi¢do de conhecimento Lee et al. (2012)

Pericia Percebida Thomas et al. (2019)

Diminuicéo do risco Goldsmith & Horowitz (2006)*

Lazer Thakur (2018)

Influéncia Book & Tanford (2019)

Errlo\:jc:;gmento com a categoria de Lee et al. (2012) |

Criacéo de eWOM Weitzl et al. (2017) Likert 7
Criagéo de eWOM na pré-compra Thakur (2018) pf r‘l‘tlgg d
Criagéo de eWOM na compra Thakur (2018) SI' ) I Seor ,07
Criacdo de eWOM na pés-compra  Thakur (2018) otalmente,

Procura de eWOM

Procura de eWOM na pré-compra
Procura de eWOM na compra
Procura de eWOM na p6s-compra
Avaliacdo de eWOM

Avaliacdo de eWOM na pré-compra
Avaliacdo de eWOM na compra
Avaliacdo de eWOM na p6s-compra
Momento de compra

— “Concordo

Book & Tanford (2019) Totalmente)

Chang & Wang (2019)
Weitzl et al. (2017)
Weitzl et al. (2017)
Weitzl et al. (2017)
Weitzl et al. (2017)
Zhao et al. (2020)
Zhao et al. (2020)
Prasad et al. (2017)

Quantidade Shome (2020)

Valéncia Goyette et al. (2010)

Credibilidade Beltramini & Evans (1985) Direrenclal
7 pontos

(1) Escalas de Likert de 5 pontos, contudo para uniformizar o questionario, estas foram transformadas

em escalas de Likert de 7 pontos.

Fonte: Elaboracdo Prépria

A Ultima seccéo, teve como objetivo recolher os dados sociodemograficos da

amostra, utilizado escalas nominais e ordinais. Por Gltimo, salienta-se que foi realizado

um pré-teste a 6 individuos de forma a serem corrigidas inconformidades no questionario.

Destas € possivel destacar gralhas de portugués, frases pouco claras e que suscitavam

algumas duvidas e o facto de, no “sexo”, apenas ser explicitado o feminino ¢ o masculino,

podendo algumas pessoas ficarem reticentes.
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3.5 Analise e Tratamento inicial dos dados
Apbs a recolha dos dados, procedeu-se a sua analise e tratamento dos mesmos por

forma a assegurar que estavam em boas condi¢des para realizar os testes estatisticos. Para
isso, e para toda a analise de dados, foi utilizado o software IBM SPSS Statistics 27.

Tal como referido anteriormente, foram obtidas 926 respostas ao questionario,
sendo que apenas 442 foram consideradas validas visto que 62 responderam que nédo
tinham hébitos de leitura e, por isso, ndo faziam parte da populagdo do estudo, 421 ndo
completaram o questionario na totalidade, e por fim, 1 dos questionarios possuia respostas
padrdo ndo sendo considerado valido.

Numa primeira instancia foi efetuada uma limpeza a base de dados, na qual foram
eliminados os questionarios tidos como invalidos. Durante este processo, verificou-se que
existiam 3 questionarios que continham valores omissos apenas nas questdes
sociodemogréaficas. Assim sendo, e como base nos procedimentos que podem ser
utilizados nestas situacdes, os valores omissos foram substituidos pela média através das
estatisticas descritivas para que os restantes dados fossem aproveitados (Lin & Tsai,
2019). De seguida, foi efetuada uma analise para se perceber se existiam inconsisténcias
na base de dados. Desta provou-se que tudo estava em conformidade e dentro dos
intervalos expectaveis, isto é, as respostas variavam entre 1 e 7 tal como previsto. Por
fim, para se proceder a correta anélise dos dados foram invertidas as escalas de quatro
itens de diferentes perguntas, para que estivessem alinhadas com os outros itens da mesma

escala.

CAPITULO 4 - ANALISE DE RESULTADOS
4.1 Caracterizacédo da amostra
A amostra do estudo € constituida por 442 individuos que possuem habitos de

leitura no seu dia-a-dia. A maior parte (60,9%) leu nos ultimos seis meses mais de seis
livros, sendo que a forma mais utilizada para escolher estas leituras foram as redes sociais
(71,4%), sequidas das recomendacdes de amigos/familiares (55,6%) e das aplicagOes
relacionadas com livros (43,1%). Na categoria “Outros” houve ainda alguns individuos
que mencionaram que tinham por habito escolher as leituras através de podcasts e de
revistas literarias.

A amostra € composta, quase na totalidade por individuos do sexo feminino
(91,2%), cuja idade se encontra compreendida entre os 25 e 0s 34 anos (35,7%) e 0s 18 e
24 anos (31,4%). No que respeita as habilitacOes literarias, uma grande parte possui a

licenciatura (35,7%) e, tendo em conta a situacao profissional, a maioria encontra-se a
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trabalhar por conta de outrem (60,0%). E possivel observar com mais detalhe a
caracterizacdo da amostra, na tabela abaixo (Tabela I1).
Tabela Il - Caracterizagcdo da amostra

Indicador Opcao de resposta N %
Menos de 2 45 10,2%
Livros lidos nos Gltimos 6 Entre 2e 4 66 14,9%
meses Entre4e6 62 14,0%
Mais de 6 269 60,9%
Recomendacdes amigos/familiares 266 55,6%
Websites de livrarias 182 36,7%
Livrarias Fisicas 203 41,3%
Meétodo de escolha de livros Red_es soclals . 334 71,4%
Aplicacdes relacionadas com livros 211 43,1%
Blogs 49 8,4%
Foruns de discussao online 29 45%
Outros 25 3,8%
Feminino 403 91,2%
Sexo Masculino 37 8,4%
Prefiro ndo responder 2 0,4%
Entre 18 e 24 anos 139 31,4%
Entre 25 e 34 anos 158 35,7%
Idade Entre 35 e 44 anos 78 17,6%
Entre 45 e 54 anos 43  9,7%
Entre 55 e 64 anos 21 4,8%
65 anos ou mais 3 0,8%
9% ano de escolaridade ou inferior 13 2,9%
12° ano ou equivalente 109 24,7%
HabilitacGes literarias Licenciatura 158 35,7%
Pds-Graduacao 46  10,4%
Mestrado 110 24,9%
Doutoramento 6 1,4%
Estudante 90 20,4%
Trabalhador-estudante 31 7,0%
Situacdo profissional Trabalhador por conta de outrem 265 60,0%
Trabalhador por conta propria 31 7,0%
Reformado/a 7 1,6%
Desempregado/a 18 4,0%

Fonte: Elaboracéo Propria

4.2 Consisténcia interna, fiabilidade e indices sintéticos
Apos efetuar os procedimentos de edicdo e codificacdo dos dados descritos no

ponto 3.5, procedeu-se a criagdo dos indices sintéticos. Em primeiro lugar, foi efetuada
uma analise a consisténcia interna de cada escala através do alpha de cronbach. Os
resultados obtidos podem ser visualizados na Tabela Ill. Segundo Pallant (2011), o

coeficiente de alpha deve ser superior a 0,7, contudo, em estudos exploratérios, como €
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0 caso da presente dissertacdo, alphas superiores a 0,6 sdo considerados satisfatorios, o
que acontece na maioria dos indices apresentados. Ainda assim, tal como é possivel
observar, existem dois alphas, nomeadamente no indice sintético da “Procura de eWOM
na poés-compra” e na “Avaliacdo de eWOM na pré-compra” que sdo inferiores a 0,6. Estes
casos sdo comuns quando os itens da escala sdo inferiores a 10 e, por isso, € necessario
calcular a correcdo média entre os itens (Pallant, 2011). Esta deve estar entre 0,2 e 0,4, 0
que se verifica nos respetivos indices (Pallant, 2011).

Por ultimo, foram eliminados varios itens de forma a aumentar a consisténcia
interna da escala a que pertenciam. Destes € possivel destacar o item da escala da procura
na pré-compra, “Quando estou a procura de um livro, ndo me dou ao trabalho de procurar
informagao de outros consumidores”, o item “Eu recorro a reviews online sempre que
preciso de avaliar um livro especifico” que ajudava a aferir a avaliagdo de eWOM e, por
fim, o item “Eu creio que conversar com pessoas que possuem o mesmo interesse por
livros é uma coisa boa”, que tinha por base perceber se o valor social ¢ um motivo para
0s consumidores criarem eWOM.

Tabela Il - Resumo dos indices sintéticos e da analise de fiabilidade

indices Sintéticos N° de Alpha de Correlagdo
itens Cronbach entre itens
Criagdo de eWOM 3 0,806 0,657
Criacdo de eWOM na pré-compra 2 0,614 0,443
Criacdo de eWOM no momento da compra 2 0,821 0,701
Criagdo de eWOM na pds-compra 3 0,851 0,656
Procura de eWOM 3 0,886 0,725
Procura de eWOM na pré-compra 2 0,740 0,587
Procura de eWWOM no momento da compra 2 0,826 0,704
Procura de eWOM na pGs-compra 2 0,435 0,280
Avaliagéo de eWOM 2 0,830 0,710
Avaliacdo de eWOM na pré-compra 2 0,347 0,210
Avaliagdo de eWOM no momento da compra 2 0,858 0,756
Avaliacdo de eWOM na pds-compra 2 0,825 0,704
Altruismo 3 0,863 0,686
Valor social 2 0,744 0,607

Tabela 1V - Resumo dos indices sintéticos e da analise de fiabilidade (Continuag&o)

N° de Alpha de Correlacédo

Indices Sinteticos itens Cronbach entre itens
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Status 2 0,645 0,476
Aquisicdo de conhecimento 3 0,854 0,672
Pericia Percebida 2 0,828 0,714
Diminuicéo do risco 3 0,865 0,681
Lazer 2 0,833 0,714
Suscetibilidade de influéncia 3 0,908 0,769
Envolvimento com a categoria de produto 3 0,911 0,774
Momento de compra 3 0,809 0,592
Quantidade 3 0,793 0,565
Credibilidade 6 0,846 0,492
Valéncia 2 0,693 0,533

Fonte: Elaboracéo Propria

4.3 Teste das hipoteses
Para realizar a analise dos dados e, consequentemente, testar as hipdteses

propostas no modelo conceptual, recorreu-se a regressdes lineares maltiplas com um nivel
de significancia de 5%. Antes da sua concretizacdo foram realizadas analises para se
verificar que nenhum dos pressupostos nomeadamente, a homocedasticidade, a média do
erro esperado, a autocorrelacdo, a linearidade, a multicolinearidade e a normalidade
fossem violados (Pallant, 2011). Estas analises podem ser consultadas nos anexos
2,3,45,6,7¢€8.

4.3.1 A pré-compra, 0 momento da compra e a pds-compra como preditores da criacao

de eWOM

A primeira regressao linear multipla teve em vista aferir se a pré-compra, o
momento da compra e a pés-compra sao impulsionadores da criacdo de eWOM, e, com
isto, testar as hipoteses H1, H2 e H3. Como variaveis independentes foram tidas em conta
a “Criagdo de eWOM na pré-compra”, a “Criagdo de eWOM no momento da compra” e
a “Criacdo de eWOM na pos-compra” e como variavel dependente a “Criagdo de
eWOM”.

Com base nos resultados obtidos (Tabela V) verificou-se que as variaveis
independentes explicaram cerca de 54,7% da variacdo total da variavel dependente (R?
ajustado=0,547) e que 0 modelo se ajustou de uma forma adequada aos dados (F (3, 438)
= 178,38; p=0,001). No que concerne a cada variavel independente, observou-se que

todas as fases da jornada do cliente séo estatisticamente significativas, sendo registado
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um maior valor global na “Criagao do eWOM na pds-compra” (p=0,511; p = <0,001) e
um menor valor global na “Criacdo de eWOM na pré-compra” (=0,119; p=0,010).
Assim sendo, € possivel comprovar que H1, H2 e H3 sdo suportadas.

Tabela V - Sintese da Regressao Linear Multipla |

Variaveis Coeficientes padronizados P-value R?> F
independentes (B) (3,438)
Pré-compra 0,119 0,010

Momento da compra 0,210 <0,001 0,5 178,38
Pds-compra 0,511 <0,001 47

Fonte: Elaboracéo Propria

4.3.2 A pré-compra, compra e pds-compra como preditores da procura de eWOM

No que toca a segunda regressao linear multipla, esta pretendeu verificar se a pré-
compra, 0 momento da compra e a pés-compra sdo impulsionadores da procura de
eWOM, testando as hipdteses H4, H5 e H6. As varidveis independentes sdo a “Procura
de eWOM na pré-compra”, a “Procura de eWOM no momento da compra” e a “Procura
de eWOM na pds-compra” e a variavel dependente é a “Procura de eWOM”.

Neste caso, com base nos resultados obtidos (Tabela VI), verificou-se que as
variaveis independentes explicaram cerca de 65,3% da variacdo total da varidvel
dependente (R? ajustado=0,653) e que 0 modelo se ajustou de uma forma adequada aos
dados (F (3, 438) = 277,64; p=0,001). Contudo, apenas as variaveis “Procura de eWOM
na pré-compra” e “Procura de eWOM no momento da compra” sdo estatisticamente
significativas para 0 modelo, com a “Procura de eWOM na pré-compra” a registar um
relacionamento mais forte (3=0,634; p =<0,001) e a “Procura de eWOM no momento da
compra” a registar um relacionamento mais fraco ($=0,246; p = <0,001)

Deste modo, valida-se H4 e H5 e rejeita-se H6.

Tabela VI - Sintese da Regresséo Linear Multipla 11

Variaveis Coeficientes padronizados Pvalue R? F
independentes (B) (3,438)
Pré-compra 0,634 <0,001

Momento da compra 0,246 <0,001 0,653 277,64
Pds-compra -0,018 0,568

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.3.3 A pré-compra, compra e pds-compra como preditores da avaliacdo de eWOM

De forma a testar as hipoteses H7, H8 e H9, realizou-se a terceira regressao linear
maultipla que pretende aferir se a pré-compra, 0 momento da compra e a pds-compra sao

impulsionadores da avaliagdo de eWOM. Assim, as variaveis independentes séo a

Catarina Isabel Barco Varela 20 Mestrado em Marketing



O Electronic Word-of-Mouth na Customer Journey da Compra de Livros

“Avaliagao de eWOM na pré-compra”, a “Avaliacdo de eWOM no momento da compra”
e a “Avaliagdo de eWOM na pds-compra” e a variavel dependente ¢ a “Avaliacdo de
eWOM”.

Tendo em consideragdo o0s resultados obtidos (Tabela VII), foi possivel
comprovar que as variaveis independentes explicam cerca de 52,9% da variacdo total da
variavel dependente (R? ajustado=0,529) e que o modelo se ajustou de uma forma
adequada aos dados (F (3, 438) = 166,111; p=0,001). Neste caso, todas as variaveis
independentes sao estatisticamente significativas para o modelo com a “Avaliagdo de
eWOM no momento da compra” a registar um relacionamento mais forte (f=0,465; p =
<0,001) e a “Avaliacdo de eWOM na pos-compra” a registar um relacionamento mais
fraco (B=0,136; p = <0,001)

Deste modo, validam-se as hipdteses H7, H8 e H9.

Tabela VII - Sintese da Regressdo Linear Multipla 111

Variaveis Coeficientes padronizados Pvalue R? F
independentes (B) (3,438)
Pré-compra 0,287 <0,001

Momento da compra 0,465 <0,001 0,529 166,111
Pds-compra 0,136 <0,001

Fonte: Elaboracéo Propria

4.3.4 O altruismo, o valor social e o status como preditores da criacdo de eWOM

Com o objetivo de testar as hipoteses H10, H11 e H12, realizou-se, mais uma vez,
uma regressdo linear maltipla na qual se percebeu se o altruismo, o valor social e o status
sdo motivos que levam a criacdo de eWOM. Desta forma, as varidveis independentes sdo
“Altruismo”, “Valor Social” e “Status”, e a variavel dependente ¢ a “Criagdo de eWOM”.

De acordo com os resultados obtidos (Tabela VII11), foi possivel comprovar que
as variaveis independentes explicam cerca de 31,5% da variacdo total da variavel
dependente (R? ajustado=0,315) e que 0 modelo se ajusta de uma forma adequada aos
dados (F (3, 438) = 68,504; p=0,001). Neste caso concreto, todas as variaveis
independentes sdo estatisticamente significativas para 0 modelo, com o “Altruismo” a
possuir um relacionamento mais forte (f=0,320; p = <0,001) e o “Status” a registar um
relacionamento mais fraco (=0,136; p = <0,001)

Desta forma, as hipoteses H10, H11 e H12, sdo validadas.
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Tabela VIII - Sintese da Regressdo Linear Multipla 1V

Variaveis Coeficientes padronizados Pvalue R? F
independentes (B) (3,438)
Altruismo 0,320 <0,001

Valor Social 0,244 <0,001 0,315 68,504
Status 0,136 0,002

Fonte: Elaboracéo Propria
4.3.5 A necessidade de adquirir conhecimento, a pericia percebida, a diminui¢cdo do

risco e o lazer como preditores da procura de eWOM

A quinta regressao linear multipla realizou-se com o intuito de se perceber se a
necessidade de adquirir conhecimento, a pericia percebida, a diminui¢do do risco e o lazer
levam a procura de eWOM. Assim, como variaveis independentes surgem “Aquisi¢do de
conhecimento”, “Pericia Percebida”, “Diminui¢do do risco” e “Lazer”, e, como variavel
dependente, a “Procura de eWOM”.

Ao observar os resultados obtidos (Tabela 1X), comprovou-se que 0 modelo se
ajustou de forma adequada aos dados (F (4, 437) = 106,018; p=0,001) e que as variaveis
independentes explicaram cerca de 48,8% da variacdo total da variavel dependente (R?
ajustado=0,488). Posto isto, verifica-se que nem todas as variaveis independentes sdo
estatisticamente significativas para o modelo, em particular, a “Pericia Percebida”. Das
restantes a “Aquisi¢do de conhecimento” tem um relacionamento mais forte (3=0,429; p
=<0,001) e o “Lazer” possui um relacionamento mais fraco (f=0,149; p = <0,001).

Assim sendo, as hipdteses H13, H15 e H16 séo validadas, e a hipdtese H14 é
rejeitada.

Tabela IX - Sintese da Regressao Linear Multipla V

L Coeficientes Pvalue R?>  F(4,437)
Variaveis independentes ;
padronizados (B)
Aquisicdo de Conhecimento 0,429 <0,001
Pericia percebida -0.031 0,481 0,488 106,018
Diminuicdo do risco 0,262 <0,001
Lazer 0,149 <0,001

Fonte: Elaboracdo Propria
4.3.6 A suscetibilidade de influéncia e o envolvimento com a categoria de produto como

preditores da avaliacdo de eWOM

Na sexta regressdo linear multipla pretendeu-se aferir se a suscetibilidade de
influéncia e o envolvimento com a categoria de produto motivavam a avaliacdo de

eWOM. Como variaveis independentes encontram-se a “Suscetibilidade de influéncia” e
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o “Envolvimento com a categoria de produto”, e, como variavel dependente, a “Avaliagao
de eWOM”™.

Ao analisar os resultados obtidos (Tabela X), constata-se que 0 modelo se ajustou
adequadamente aos dados (F (2, 439) = 106,018; p=0,001) e que as variaveis
independentes explicaram cerca de 13,3% da variagdo total da variavel dependente (R?
ajustado=0,133). Assim sendo, observa-se que apenas o “Envolvimento com a categoria
de produto” ¢ estatisticamente significativo (p=0,360; p = <0,001) sendo a
“Suscetibilidade de influéncia” irrelevante para o modelo (=0,026; p = 0,538).

Deste modo, a hipoteses H18 é validada e a hipotese H17 é rejeitada.
Tabela X - Sintese da Regressdo Linear Multipla VI

L Coeficientes Pvalue R? F(2,439)
Variaveis independentes :
padronizados (B)
Suscetibilidade de influéncia
0,538
Envolvimento com a categoria de 0,026 0,1 106,018
0.360 <0,001
produto ’ 33

Fonte: Elaboracgdo Propria
4.3.7 A quantidade, a credibilidade e a valéncia como preditores do momento da

compra

A Ultima regressdo linear multipla teve em vista verificar se a quantidade, a
credibilidade e a valéncia de eWOM s&o preditores do momento da compra propriamente
dito. As variaveis independentes s3o a “Quantidade”, a “Credibilidade” e a “Valéncia”, e
a variavel dependente o “Momento da compra”.

Ao analisar os resultados obtidos (Tabela XI), conclui-se que o modelo esta
corretamente adequado aos dados (F (3, 435) = 10,15; p=0,001) e que as variaveis
independentes explicam cerca de 5,9% da variagdo total da variavel dependente (R?
ajustado=0,059). Deste modo, verifica-se que apenas a “Quantidade” e a “Valéncia” sdo
estatisticamente significativos, com a “Quantidade” a registar um relacionamento mais
forte (=0,165; p = 0,004) e a “Valéncia” a registar um relacionamento mais fraco
(B=0,117; p = 0,033).

Deste modo, as hipoteses H19 e H21 séo validadas e a hipotese H20 é rejeitada.
Tabela XI - Sintese da Regresséo Linear Multipla VII

o Coeficientes Pvalue R? F (3, 435)
Variaveis independentes .
padronizados (B)
Quantidade 0,165 0,004
Credibilidade -0,018 0,716 0,059 10,15
Valéncia 0,117 0,033

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.3.8 Resumo dos resultados obtidos

De acordo com andlise de resultados realizada, verificou-se que foram validadas
17 das 21 hipoteses apresentadas. Estas encontram-se representadas na tabela abaixo
(Tabela XI11I).
Tabela XI1 - Resumo dos resultados obtidos

Hipdteses de investigacdo Resultado
H1: Existe criacdo de eWOM na fase de pré-compra da Customer Journey Validada

H2: Existe criagdo de eWOM na fase de compra da Customer Journey Validada

H3: Existe criacdo de eWOM na fase de p6s-compra da Customer Journey Validada

H4: Existe procura de eWOM na fase de pré-compra da Customer Journey Validada

H5: Existe procura de e WOM na fase de compra da Customer Journey Validada

H6: Existe procura de e WOM na fase de pds-compra da Customer Journey Ndéo Validada

H7: Existe avaliacio de eWOM na fase de pré-compra da Customer Journey Validada
H8: Existe avaliacio de eWOM na fase de compra da Customer Journey Validada
H9: Existe avaliacio de e WOM na fase de pds-compra da Customer Journey ~ Validada
H10: O altruismo para com os consumidores impulsiona a criacdo de eWOM  Validada

H11: O valor social na interagdo com a comunidade impulsiona a criagéo de

cWOM Validada
H12: O status impulsiona a criagéo de eWOM Validada
H13: A necessidade de adquirir conhecimento impulsiona a procura de eWOM  v/3lidada
H14: A pericia percebida impulsiona a procura de eWOM N3o Validada
H15: A diminuigéo do risco impulsiona a procura de eWOM Validada
H16: O lazer impulsiona a procura de eWOM Validada
H17: A suscetibilidade de influéncia impulsiona a avaliagéo de eWOM N3o Validada
H18: O envolvimento com a categoria de produto impulsiona a avaliacéo de

eWOM Validada
H19: A quantidade de informacéo exerce influéncia no momento de compra Validada

H20: A credibilidade do autor, do conteido e da apresentagdo exerce influéncia N&o Validada
no momento de compra

H21: A valéncia exerce influéncia no momento de compra Validada

Fonte: Elaboracéo Propria
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CAPITULO 5 - DISCUSSAO E CONCLUSOES
5.1 Discussao de resultados e Conclusdes

As proximas seccOes do presente estudo tém em vista apresentar as conclusdes e
resultados da presente investigacao e contrasta-los com a literatura previamente revista.
5.1.1 Resultados da criagdo, procura e avaliacdo de eWOM nas fases de pré-compra,

compra e pés-compra da Customer Journey

Para ser possivel retirar ilagbes acerca da existéncia de criacdo, procura e
avaliacdo de eWOM nas diferentes fases da Customer Journey, é necessario verificar os
resultados relativos as primeiras trés regressdes lineares multiplas (Anexo 2, 3 e 4)
efetuadas no capitulo 4. Tendo em consideracdo estes resultados, verifica-se que existe
criagéo e avaliacdo de eWOM em todas as etapas da jornada do cliente. Contudo, no que
concerne a procura de eWOM, esta, de acordo com o presente estudo, ndo acontece apos
a compra de um livro. Assim, € possivel perceber que as conclusdes destas regressdes vao
ao encontro de Rosario et al. (2020), que afirma que os consumidores podem criar,
procurar e avaliar eWOM na jornada do cliente de forma néo linear e que, assim sendo,
podem ndo efetuar este processo em todas as etapas. No entanto, também é importante
referir que no presente estudo os resultados aferiram que € mais comum existir criacdo de
eWOM na po6s-compra, procura de eWOM na pré-compra e avaliacdo de eWOM no
momento da compra. Estes resultados estdo alinhados com o estudo de Rosario et al.
(2020), que afirmam que € mais comum acontecerem estas trés situagdes, no entanto ndo
sdo descartadas as restantes.

No que toca a criacdo de eWOM, percebeu-se que 0s consumidores a efetuam em
todas as fases. Por exemplo, na fase da pré-compra, eles tendem a fazer perguntas sobre
os livros que pretendem comprar. Quando estdo no momento da compra também as fazem
para retirar as suas duvidas de Gltima hora. Por fim, quando estdo na fase da pos-compra
sdo suscetiveis a aderir a campanhas de marketing nas quais avaliem o livro comprado no
website do vendedor.

Contudo, no que toca a procura e avaliacdo de eWOM, é de salientar que pode
existir uma incoeréncia relativamente ao facto de existir escassez de procura de eWOM
apos a compra de um livro, porém existir avaliagdo de eWOM na mesma fase. Posto isso,
é necessario relembrar que 0s consumidores sdo expostos ao eWOM de forma deliberada
ou ndo (Rosario et al., 2020). Isto é, um consumidor pode acidentalmente cruzar-se com
uma campanha de marketing ou com uma review online e, assim, ndo procurou

informacao sobre o livro que comprou. No entanto, ao ler essa mesma review, pode acabar
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por avalia-la e contrasta-la, ou ndo, com a sua propria opinido. Este cruzamento acidental
com eWOM acontece quando os consumidores passam tempo nas suas redes sociais ou a
navegar na internet (Rosario et al., 2020) sendo que, se estes participarem em
comunidades de consumo semelhante, neste caso, de consumo de livros, estdo mais
propensos a cruzar-se com informacdo acerca dos mesmos e, por isso, mais suscetiveis a
serem influenciados e, consequentemente, a avaliar a informag&o proveniente do eWOM
(Rosario et al., 2020).

Por ultimo, é de realcar que, segundo Ngarmwongnoi et al. (2020), os marketeers
podem criar acBes de marketing, por exemplo publicacdes nas redes sociais, que
influenciem os consumidores e, consequentemente, impulsionem o conhecimento sobre
um determinado produto, logo é mais comum existir avaliacdo de eWOM em todas as

fases da jornada do cliente resultado desta exposicao acidental.

5.1.2 Resultados das motivagOes para criar, procurar e avaliar eWOM nas fases de

pré-compra, compra e pés-compra da Customer Journey

As conclusdes relativas as motivagdes para criar, procurar e avaliar eWOM foram
retiradas tendo em conta as regressdes lineares multiplas 4, 5 e 6, cujos resultados se
encontram nos Anexos 5,6 e 7.

No que toca as motivagdes relacionadas com a primeira etapa, verifica-se que
todas elas sdo estatisticamente significativas. Assim, é possivel corroborar o estudo de
Rosario et al. (2020). Embora o altruismo e o valor social sejam motores da criacdo de
eWOM e facam parte das motivacdes, o status e a necessidade de impressionar os outros
comeca a ser um fator bastante importante para a criacdo de eWOM (Sissenbach et al.,
2014). Isto deve-se ao facto das redes sociais e do crescimento do consumo terem cada
vez mais peso na sociedade e, por isso, 0s consumidores quererem demonstrar as suas
opiniBes para serem notados e terem influéncia nos outros (Rosario et al., 2020).

Em relacdo as motivacOes relacionadas com a etapa da procura de eWOM, ¢
possivel comprovar que todas elas séo estatisticamente significativas a excecdo da pericia
percebida. Ou seja, a pericia da fonte de informacdo ndo motiva os consumidores a
procurar eWOM. Esta conclusdo ndo coincide com as conclusbes do estudo de
Ngarmwongnoi et al. (2020), que afirma que os consumidores tendem a aceitar melhor a
informacdo de consumidores que mostram ter bastante conhecimento sobre um produto.
Esta conclusédo pode estar diretamente influenciada com o facto dos consumidores serem

“desconfiados”, isto ¢, podem acreditar que a fonte de informagdo estd a praticar um
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discurso que € influenciado comercialmente. Assim, estes tendem a néo acreditar no que
estdo a ouvir por acharem que os criadores de conteido estdo a ser pagos e, por isso, a ter
um discurso fabricado pelas diferentes lojas para os levarem a adquirir os produtos
(Rosario et al., 2020; Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020).

Por ultimo, no que concerne as motivacdes relacionadas com a Gltima etapa de
eWOM, a avaliacdo, verifica-se que apenas o envolvimento com a categoria de produto é
validado, ou seja, a suscetibilidade de influéncia ndo é um motivo para consumidores
avaliarem eWOM. Com base nestes resultados pode-se concluir que muitas das vezes 0s
consumidores sdo “orgulhosos” e ndo admitem que s@o influenciados por consumidores
que acreditam ter mais conhecimento do que os proprios. Contudo, é de realcar que esta
conclusdo ndo é coincidente com as conclusdes retiradas da cria¢do, procura e avaliacao
de eWOM nas diferentes fases. Nesse caso, 0s consumidores mostraram que efetuam
avaliacdo de eWOM e que este pode ser decisivo na decisdo de compra. Posto isto, as
respostas que foram dadas a esta questdo podem ter sido falsas, por ndo quererem admitir
a influéncia que possuem para com 0s outros consumidores.

5.1.3 Resultados dos elementos do eWOM no momento da compra da Customer

Journey

A (ltima regressdo linear multipla deu origem aos resultados do facto dos
elementos do eWOM - quantidade de informacdo, credibilidade de autor, contetdo e
apresentacdo e valéncia de eWOM - serem fatores determinantes no momento da compra
propriamente dito. Desta apurou-se que apenas a credibilidade ndo é importante neste
momento.

Em primeiro lugar, é importante retirar o facto dos resultados da “quantidade de
informacao” irem ao encontro dos estudos de Bulut e Karabulut (2018) e Ngarmwongnoi
et al. (2020). Isto €, uma quantidade de reviews cuja opinido é consensual leva a uma
percecdo de que esse produto é importante. Esta conclusdo coincide com o facto da
diminuicdo do risco percebido ser um motivo que também leva os consumidores a
procurar eWOM. Quanto maior a quantidade de reviews, maior 0 seu impacto no
momento da compra e, menor a probabilidade de comprar um produto de forma arriscada.

No que diz respeito a credibilidade do autor, do conteddo e da apresentacéo, €
importante analisar o facto desta ndo ser impactante no momento da compra. Contudo,
este resultado ja era expectavel, uma vez que a pericia percebida da fonte ndo é um fator
que leva os consumidores a procurar eWOM. Assim, é de concluir que este resultado ndo

vai ao encontro dos estudos realizados por Ngarmwongnoi et al. (2020) e por Erkan e
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Evans (2016), que afirmam que quanto mais pericia tiver a fonte, mais credivel é a sua
mensagem e maior é o impacto do eWOM na decisdo de compra dos consumidores.
Assim sendo, é de concluir que o facto dos consumidores ndo se considerarem suscetiveis
de influéncia pode levar ao facto deles ndo acreditarem na fonte propriamente dita e serem
“independentes” na sua decisdo neste contexto, sendo influenciados por outros fatores
como descrito acima.

Por ultimo, realga-se que a valéncia acabou por se demonstrar determinante no
momento da compra. A valéncia traduz-se na natureza do eWOM, seja ela positiva ou
negativa (Roy et al. 2018). O eWOM ¢ positivo quando os consumidores ddo a conhecer
as suas experiéncias agradaveis com os produtos, e negativo quando estes pretendem
difamar os mesmos e reclamar sobre as suas caracteristicas (Roy et. al, 2018). Dos
resultados obtidos na recolha de dados verifica-se que os consumidores tendem a acreditar
quer em opinides negativas, quer em opinides positivas sobre os produtos. Contudo, uma
maior percentagem de consumidores afirma acreditar mais em opinides positivas.
Segundo Roy et. al (2018), as empresas conseguem ter influéncia na dire¢cdo que o eWOM
vai tomar na pds-compra, isto €, se vai ser negativo ou positivo. Assim, os profissionais
de marketing podem adotar estratégias para que o0 eWOM na p6s compra seja positivo.
Exemplificando, € possivel solicitar aos clientes que estes facam uma review positiva
sobre um livro no site, caso gostem do mesmo e, se o fizerem, recompensa-los com vales
de desconto na loja.

Em suma, de acordo com a presente investigacdo, 0os consumidores consideram
que 0 eWOM ¢ importante nas diversas fases da Customer Journey da compra de livros,
contudo consideram que pericia percebida da fonte e a sua credibilidade ndo impacta a
sua decisdo de compra de livros, muito provavelmente por ndo se considerarem
suscetiveis de influéncia.

5.2 Contributos tedricos

A presente dissertacdo mostra bastante relevancia a nivel académico por
aprofundar de forma holistica e compreensiva 0 eWOM e, também, a sua relacdo com a
Customer Journey, algo que ainda ndo e alvo de atencdo académica (Ngarmwongnoi et
al., 2020). Segundo Ngarmwongnoi et al. (2020), é bastante importante estudar a relagéo
entre estes dois conceitos uma vez gue nos encontramos numa era em que o digital é o
centro da maioria das a¢des do quotidiano. Assim sendo, 0 modelo conceptual construido
anteriormente consegue estabelecer uma ligacdo aprofundada entre todas as fases da

Customer Journey e as fases do eWOM, mostrando de forma compreensiva em que fase
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da Customer Journey é comum existir criacdo, procura ou avaliacdo de eWOM. Assim,
as lacunas presentes na literatura, que respeitam a qual das fases da Customer Journey
existem criagdo, procura e avaliagdo de eWOM, sdo colmatadas. Exemplificando, ao
analisar os resultados obtidos, verifica-se que ndo existe procura de eWOM na pos-
compra de um livro, o que contradiz a literatura existente que afirma que todas as fases
de eWOM acontecem em todas as fases da Customer Journey (Rosario et al., 2020).

Aliado a isto estd o facto de, tal como referido anteriormente, 0 eWOM ser
maioritariamente estudado pela via do recebimento de informacéo (Bulut & Karabulut,
2018), ou seja, os estudos atuais estdo focados principalmente nas fases que envolvem a
procura de informagéo e a sua avaliagdo. Neste sentido, o presente estudo mostra todas
as fases de eWOM, incluindo a criagdo de informacéo, e como é que 0s consumidores sao
motivados a fazé-la.

Por ultimo, é de salientar que a investigacdo fornece uma importante visao do que
motiva 0s consumidores a efetuar cada uma das fases de eWOM. Tendo em conta 0s
resultados obtidos, € importante ressalvar que a pericia percebida e a suscetibilidade de
influéncia ndo sdo motivacdes para procurar e avaliar eWOM, respetivamente, 0 que
aprofunda o conhecimento desta area e complementa a literatura existente (e.g., Rosario
et al., 2020).

5.3 Contributos praticos

Atualmente, existe uma crescente necessidade das empresas estarem a par das
novas formas de consumo e de como a era digital pode impactar a Customer Journey.
Assim, é importante destacar o facto das empresas poderem utilizar diversas estratégias,
entre as quais 0 eWOM, como forma de difundir e vender os seus produtos (Rosario et
al., 2020). Posto isto, do ponto de vista empresarial, 0 presente estudo consegue
demonstrar o0 que motiva os consumidores a criar, procurar e avaliar eWOM, e, desta
forma, aplica-lo na sua jornada de compra. Com base nestas motivacdes, os profissionais
de marketing podem conseguir encontrar estratégias que motivem os consumidores a
utilizar o eWOM nas diferentes fases da Customer Journey. Por exemplo, na fase de pos-
compra podem oferecer incentivos econdémicos para que os clientes divulguem as suas
opinides, no momento da compra podem levar o cliente a cruzar-se com esta informagéo
no website e a avalia-la e, por fim, na fase da pré-compra podem adotar ferramentas como
0 uso das redes sociais para que os clientes se cruzem com a informacédo e ponderem

comprar os produtos por eles oferecidos.
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Ao analisar os resultados obtidos verifica-se também que a maioria comprova a
literatura previamente existente, isto é, as motivagGes para criar, procurar e avaliar sao
idénticas ao estudado anteriormente. Contudo, tal como ja referido, verifica-se que a
pericia percebida ndo é um motivo para que os consumidores procurem eWOM. Assim,
as empresas conseguem obter uma vantagem, isto €, podem influenciar qualquer cliente
a partilhar a sua experiéncia ap6s a compra de um produto, por exemplo, e ndo tém de
estar preocupadas a perceber qual o seu nivel de conhecimento acerca do mesmo. Ao
mesmo tempo, verifica-se que a credibilidade do autor, do conteudo e da apresentacao
também néo é algo importante no momento da compra, logo as empresas podem focar-se
em outros aspetos como, o altruismo, o status e o valor social que os clientes ambicionam
ter perante a comunidade.

Relativamente ao impacto dos elementos do eWOM no momento da compra, € de
realcar que a quantidade de informacdo e a valéncia sdo pontos fundamentais no que
concerne a este mesmo momento. Com isto, as empresas devem adotar estratégias para
que exista a maior quantidade de informacdo disponivel na internet. Contudo, esta
informacao deve ser positiva pois os clientes sdo suscetiveis em acreditar em opinides
negativas. Tal como referido anteriormente, um exemplo de estratégias que 0s
profissionais de marketing devem seguir para aumentar esta quantidade de informacéo é
o fornecimento de beneficios na pds-compra, caso os clientes partilhem a sua opinido
online. llustrando, um cliente compra um livro numa livraria online, e apés a sua leitura
tem a oportunidade de deixar um comentario na pagina da livraria sobre 0 mesmo, caso
o faca de forma positiva, a empresa pode atribuir-lhe pontos que, acumulados, podem ser
utilizados para obter descontos em compras futuras. Desta forma, quanto mais o0s
comentarios realizados, mais pontos sdo acumulados e mais motivado se sente o cliente
a criar eWOM. Logo, a empresa esta a conseguir obter uma maior quantidade de
comentarios positivos e, consequentemente, a aumentar a procura de um determinado
livro.

Por Gltimo, é importante salientar que os consumidores adotam o eWOM na sua
jornada e que, por isso, as empresas devem adotar estratégias para que os cliente criem,
procurem e avaliem informacédo em todas as fases de compra, para que consigam obter
vantagens competitivas e vender mais facilmente os seus produtos.

5.4 LimitacGes do estudo e sugestdes para a pesquisa futura

Tal como todos os estudos, a presente dissertacao possui algumas limitacdes. Em

primeiro lugar, destaca-se o facto da amostragem ser ndo-probabilistica por conveniéncia
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com efeito bola de neve, o0 que ndo permite a sua generalizacao. Isto é, os dados obtidos
n&o sao representativos da populagédo. Assim, futuramente as investigagdes podiam adotar
uma técnica de amostragem probabilista de forma a representar toda populagdo. Aliada a
esta limitacéo esta o facto da amostra ser constituida, na sua maioria, por individuos do
sexo feminino e das faixas etarias mais jovens (dos 18 aos 24 anos e dos 25 aos 34 anos).
Caso se optasse por uma amostragem probabilistica, esta barreira poderia ser colmatada.

A segunda limitagcdo prende-se com o facto do estudo ter sido realizado apenas
tendo como foco o setor livreiro, sendo os resultados bastante vocacionados para o
mesmao. Posto isto, seria vantajoso no futuro aplicar este modelo a outros setores de forma
a ser percetivel a sua adequacdo aos mesmos. Assim, poderiam ser exploradas as
motivagdes e as diferentes fases da Customer Journey e do e WOM noutro contexto, sendo
contrastadas, posteriormente, com o contexto literario.

Por ultimo, salienta-se o facto do estudo ser meramente quantitativo mono-
método. No futuro sugeria-se a utilizacdo de um método misto de forma a obter um

conhecimento ainda mais aprofundado sobre o tema em questdo.
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AN EXOS O eWOM (passa-a-palavra digital) traduz-se em qualquer afirmacdo positiva ou negativa feita por um utilizador antigo,
) L. atual ou potencial que esta disponivel para uma multiddo de pessoas através da internet. Qualquer contetdo gerado pelo
AneXO 1 - QueStlonarlo consumidor online acerca de um determinado produto, mesmo que ndo seja sob a forma de uma recomendacéo direta a

outros consumidores, é considerado eWOM.

Secgdo 1: Apresentagéo e pergunta de filtragem . . . . . .
¢ P ¢ perg 9 Seccdo 3: Criacdo de eWOM nas fases de pré-compra, compra e pés-compra da jornada do cliente de livros

O presente questionario surge no 4mbito do Trabalho Final de Mestrado em Marketing, no Instituto Superior de Q4: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe CRIAGAO de eWOM. Com base na sua experiéncia,

Economia e Gestdo (ISEG), da Universidade de Lisboa. Este tem como objetivo perceber como é que 0 e WOM, isto &, indigue 0 seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

0 passa-a-palavra digital, tem influéncia na jornada do cliente na compra de livros. Sendo, por isso, destinado a pessoas . ) Nio
- . Discordo Discordo Duzcordo concordo Ceneorde Concordo Concorda
que possuam o habito de leitura. Fortements parcizlments nsm Parcialmante fortemente
A ) L . ) ) L. . dizcordo

As respostas sédo anénimas e confidenciais e os dados obtidos destinam-se a uso exclusivamente académico. Néo

. . . Eun ezcrevo
existem respostas certas ou erradas, apenas pego que responda com sinceridade. reviens comentirios
A sua colaboragdo é mesmo muito importante para que a investigagéo se possa realizar! cnlins
A duracéo estimada é de 12 minutos. Eu fago comentirios sobre

livros nas redes
sociaiswebsites/aplicagdes

Muito obrigada pela sua colaboragao! Eu gosto de passar
s B informagio intersssante de
: ?
Q1: Tem hébitos de leitura? comentirios da clisntes
° Sim onlme para outros clisntes
o Né&o

Secgdo 2: Frequéncia de leitura e métodos de escolha de livros . . o . N .
Q5: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe CRIACAO de eWOM ANTES DE COMPRAR um livro.

Q2: Quantos livros leu nos dltimos 6 meses’ Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:
o Menos de 2
Nio
© Entre2 e 4 Dhzcorde Discordo Discordo concordo Concorde Concordo Concordo
° Entrede6 Fortements " parcialmente MNem Parcialmente fortements
discorde
o Mais de 6
3 | . i En tenho tendéncia a fazer
Q3: Qual é o método que utiliza para escolher as suas leituras? parguntas sobre livros que
. . . ainda nio comprai naz
= Recomendagdes de amigos/familiares radas

B . . sociais wabsites/aplicagdes
) Websites de livrarias
(Quando ainda nio lium

o Livrarias fisicas livte 2n passo informagio

o Redes sociais (Instagram; Facebook; TikTok; etc) d“;;“;iﬁ;“ﬁ;‘i‘:? t:;ﬁ‘:
o Aplicacdes relacionadas com livros (Goodreads; Bookmojis, etc) esse livro

o Blogs
o Féruns de discussdo online

=] Outros
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Q6: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe CRIAGCAO de eWOM NO MOMENTO DA COMPRA
DE um livro. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

=]
concordo

Iem
discardo

Concordo
fortements

Dizcardo Dizcardo Concordo
Fortamente parcialments i

Darcizlmanta Cancardo

Discardo

E provavel que =u faga
perzumta: sofre Hvros nas
Tedes
socizis‘websites/aplicarfes
online quando eston

E provavel que =u faga
comentirios mos websitas,
Cobn 35 expectztivas que
tenho do o mo momento
da compra

Q7: Esta questdo tem como intuito perceber se existe CRIAGAO de eWOM APOS A COMPRA de um livro. Com

base na sua experiéncia, indique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

Mio
Discordo N Discardo cancardo Concordo Concorda
Foremeste Discordo parcialments nem arcizlmsnte Cancardo fortements
discordo

En tenho tendéncia em
recomendar/comerntar
livros gue comprai guando
o compradar o peds no sen
wabsite/aplicagio

En tenho tendéncia em
EsCraver wma
Teview/comentirio nas
Tedes

sociziswebsites aplicapdes
depois de comprar wm
Livro

E provavel que su dé
faedback anline, baseado
nas minhas compras, no
site do vendedor no fuharo

Seccdo 4: Procura de eWOM nas fases de pré-compra, compra e pés-compra.
Q8: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe PROCURA de eWOM. Com base na sua experiéncia,

indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Catarina Isabel Barco Varela

Nao
Dizcarde Dizcardo concorde Concorde Concorde
Fort=mente  Discardo parcialments nem arcizlmarts Comcordo fortaments
discardo

Ex procura
reviews/comentarics
online zobwe livios pare
VEr O qUE 05 gutTes
consumidores pensam
sobra ales

En procure informagds
de consumidores anline
quandas eston indeciso
zobre wn ivro

zobre livros em redes
sociziz de pazzoas que

pamso serem
Experientes no asnute

Q9: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe PROCURA de eWOM ANTES DE COMPRAR. Com

base na sua experiéncia, ind

ique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

NEo
Dizcardo Discard Dizcardo concorda Concordo Comcorda
Fortemente parcialments nem Parcizbmente Concordo fortements
discordo

Eu procuro nas redes
zocizis'aplicacfeswebsites
reviews/'comentarios da
arres consmmidores antes
de comprar mm produto.

Quando eston & procura ds
e livro, nio me dou a0
rabalho de procurar
infarmacio de owtros
consummidores

Q10: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe PROCURA de eWOM no MOMENTO DA COMPRA

de um livro. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Mo
Dizcardo Discarda comcordo Concordio Concorda
Fortemenze Discordo parcialments nem Parcialmenre Comcorde fortemente
dizcordo

Cruando eston & comyprar
1mm livTo anline, en leio oz
corentévios de outros
compradores

Eu recomo 2

reviews comentarios de
outros compradores
sEmpre qua esioU em
divida no momento da
compra
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Q11: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe PROCURA de eWOM APOS COMPRAR um livro.
Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Nio
concorda ‘Concordo Concorde
nem Parcizbmentz  Comcorde  fortemente
dizcardo

En procure nas redes
socizis aplicagfes wehsites
reviews comentirios de
outros conswidores apds
COMmpTar W produts para
war 2 sua apinido

Apds comprar wm produto,
su evite procuyar nas redes
socizis aplicagfes wehsites
reviews comentarios de
outros copsuridores

Secgdo 5: Avaliagdo de eWOM nas fases de pré-compra, compra e pés-compra.

Q12: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe AVALIAGAO de eWOM. Com base na sua experiéncia,

indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Mo
concorda Cancorda Cencorda
nem Parcialmente Ceoncorda fortamente
dizscardo

Euuso
infarmagga de
consumidores

anline para a
minha decizfo de
compra de livios

Eu zou
imfluencizda psla
opinio de
consumidores
ouline sobre
livros

Eu recorro a
reviews onlina
sampre gque
preciso de avaliar
m livro

espacifica

Q13: A questio seguinte tem como intuito perceber se existe AVALIACAO de eWOM ANTES DE COMPRAR um

livro. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:
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Discorda

Fortemenmte  Discordo

Mo
concords ‘Concordo Concorda
nem Darcizlments Concorde  fortemente
discardo

Antes de comprar
wm livro su evite
ler reviews de
outros clientes

As informacfes
gue leio de outros
consmnidores,
antes de Comprar
um livro, podam
alterar as minhas
escolhas

Q14: A questdo seguinte tem como intuito perceber se existe AVALIACAO de eWOM no MOMENTO DE

COMPRA de um livro. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Dizcardo
Forternente

Nio
concordo Concorda Corcordo
nem Parcizhmente Concordo fortements
dizscardo

1o momento da
\COMPIA, TECOIT 825
Comentarios Teviews
para aireiliar a
minha decisio

As opinides da
outros
comsmnidores
‘podem afetar a
minka decisdo no
mOomsnto de compra

Q15: A questio seguinte tem como intuito perceber se existe AVALIACAO de eWOM APOS COMPRAR um livro.

Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

Discardo

Fortaraente

Mo
concordo Concorde Concordo
nem Parci Cancarda fortements
dizcardo

Apds a compra da
uma livro recorro 208
comentarios reviews
para validar 2 minka

decisin

Apds 2 compra da
uma livro recorro aos
comentarios reviews

para avalisr as
diferamres gpinides
sofire o mesmo
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Seccgdo 6: Motivagdes para criar eWOM

Q16: A questfio abaixo visa entender se 0 ALTRUISMO é um motivo para que os consumidores CRIEM eWOM.

Com base na sua experiéncia, indique 0 Seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

Mo
Discardo Discardo Dizscardo concordo Cng.cmd.u

dizcardo

Fortamente parcialments nem Parcizhmente Cancordo

En guere ajudar os
autres com a

. b
positiva com wm
livto

Eu quero avizar o5
autres zabre as
rninhas

-
negativas com wmn
livto

Eu quero dar aos
oirtros &
oportmidade dos
leitores
comprarem bans
produtos

Q17: A questéo abaixo visa entender se 0 VALOR SOCIAL é um motivo para que os consumidores CRIEM eWOM.

Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

Nio
Dizcarda . Dizcardo concorda Concorda
Fortemente Discardo parcialments nem Parcialmeanta Concordo
discarda

Eu Creio que Conversar
COM PesE0Es qUE POSTIET
0 masmo interessa por
livros éuma coiza boa

Ao fazer

comentarios Teviews sobre
livres nas redes
sacizsis'splicagdes websites
e conhlego PessOEs Novas
cam 03 mesmos interesses

Ao criar @O en posza
partilhar o meu estilo
literario com o2 Mens

amigas

Q18: A questdo abaixo visa entender se 0 STATUS é um motivo para que os consumidores CRIEM eWOM. Com

base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:
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Concords
fortemente

Hio
Dizcardo Dizcardo comcordo Comcordo
Fortemente  Discardo  parcialments nem Darcizlmants
discardo
Fager comentirios reviews
nas redes
=0ciais'websites aplicagfes
sobre livros, faz parecer
gue £u guaro gjudar as
OUtreE © i

Eu astou semprs ansiozo
de dizar 30s mens amigos
que j& cried mais wn
comentirio/Teview online
sobre lvras

Secgdo 7: Motivagdes para procurar eWOM

Q19: A questdo abaixo visa entender se a AQUISICAO DE CONHECIMENTO é um motivo para que os

consumidores PROCUREM eWOM. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacoes:

Concords
fortemente

Q20: A questdo abaixo visa entender se a PERICIA PERCEBIDA é um motivo para que os consumidores

PROCUREM eWOM. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Cancardo
fortementa

Mo
Dizcorda - Dizcardo concordo Concords
Fortemente ~ DSCMA0  oriimenta nem Darci
discardo
Az peszoas gue fazem
TEVIEWS COmentarios
anline parecem possuir
o conhecimenta
suficiente

D= conzmmidores que

TEVIEWS/COMENtATios
online nio parecem ter
ideizs suficiantes para
Expressar a sua opinido

D= conzmmidores que
fazem reviews anline
parecem ser
competentes
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Q21: A questdo abaixo visa entender se a DIMINUICAO DO RISCO é um motivo para que os consumidores

PROCUREM eWOM. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Néo
Dizcardo . Dizcordo concordo Concordo Concorda
Fortamente Discardo parcialmente nem Parcizhmanta Concardo fortements
dizcardo

Ao ler

TeviEws comantiios,
e teni1o menge.
hipdtese de ezcolher
1m livTo de forma
arrada

Eulsin
TEVIEWS/ ComEtarios

paame gjudera

wm lvra que vals 2
penz

Q22: A questdo abaixo visa entender se 0 LAZER é um motivo para os consumidores PROCUREM eWOM. Com
base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

Mo
Dizcardo Discard Dizcardo concordo Cioncardo Cencordo
Fortemente parcialmente nem Parcialments fortemente
dizcardo

Procurar
comentirios raviews

Os comentirios reviews
online tormam 2 minha
expeariéncia de compra

Secgdo 8: Motivagdes para avaliar eWOM

Q23: A questdo abaixo visa entender se a SUSCETIBILIDADE DE INFLUENCIA é um motivo para que 0s
consumidores AVALIEM eWOM. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacdes:

Catarina Isabel Barco Varela

concordo Concordo Concorda
mem Parcizbmante Concorde fortementa
izcorda

En adato o que a5
outros clientes
recamendam porgue
guero realgara
imagem

Eu adoto o que 05
qutros clisntes
recomendam porgue
quers identificar-me
com eles

Eu adato mais
facilmente a apinida
das outros clientes
se souber quea
minha escalka vai
sar visivel

Q24: A questédo abaixo visa entender se 0 ENVOLVIMENTO COM A CATEGORIA DE PRODUTO é um motivo

para os consumidores AVALIEM eWOM. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacoes:

Mo
concordo Concorde Concordo
nem Darcizlments Concordo fortemente
dizcardo

Avaliar

revisws camantirios
sohre 1ivios & muito
impanante para
mim

Axaliar
reviews/camantirias
zabre livros & um
prazer para mim

Avaliar

reviews Comentirios
sobre Hvros
sigmifica nmito para
mim
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Q27: Esta questdo tem como objetivo perceber se a CREDIBILIDADE DO AUTOR, DO CONTEUDO E DA
APRESENTAGCAO tém influéncia no MOMENTO DA COMPRA. Tendo em conta os extremos apresentados o

Secgdo 9: O papel dos elementos de eWOM (quantidade, credibilidade e valéncia) na decisdo de compra
Q25: Esta questédo tem como objetivo perceber quéo importante € 0 MOMENTO DA COMPRA de um livro. Com
base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes: espaco que melhor caracteriza a sua opinido.

No geral os comentarios de outros consumidores sdo:

Mo - - -
Discardo . Discardo concardo Concordo Concordo N - !
Fortemente Discarda parcialmente nem Parci; Concorda fortemente
discorde
Verdadairos Falsos
Ap zelecionar um
livro de entre
muitos no -
marcado, e1 Convincentes NEo camvincentes

[YE0CUPO-ME Com
qual comprar

E importnte para Credfvais Mo aredivels
o escalber o
Iivro certa

IdEo o

Ap fazar 2 salacio questioniveis Que e
do linre, en
DYE0CUPO-ME Com

a ?E]mﬂ:m Aurénticos Mo autenticos

. L. ~ ) . Homastos Desomasios
Q26: Esta questdo tem como objetivo perceber se a QUANTIDADE DE INFORMAGAO tem influéncia no

MOMENTO DE COMPRA de um livro. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmagde

Q28: Esta questdo tem como objetivo perceber se a VALENCIA do eWOM tem influéncia no MOMENTO DA

COMPRA. Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacées:

MNio
Discardo . Discardo concordo Concardo ‘Comcordo
Fertamemee  Discordo peycialmente nem Parcialments Cancardo fortements
dizcordo N
Hao
. Dizcardo concorda Cancordo c " Concordo
Se existir uma gmm?.el; Fortemente parcizlmente nem Parcialments fortemente
quantidade dizcardo
Teviews/comentarios sobre
mm o e;pet:l.ﬁ.c:::i P—
sociziswebaitas aplicagies, ‘Eﬁf{;mﬁi
este Capta 3 minha stencso ot satna
Uma grande quantidads de livro
Teviews/comentarios sobre

um livTo nas redas Eu, quf;dn l“cim

sociais ‘websites aplicagtes - e
£ sindnimo de que esse mﬂua_m::;:t:ﬁ:
o ep das clientss sobre o
Uma grande quantidads de masmo
reviews sobre wa lu'r?e];:i Eat e
sociaie websites/aplicagbes tend.;-l_cla
wal influenciar a minha i "mneg‘:;:sl
decizio de compra Dpamuambm apaas
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Seccdo 10: Dados sociodemograficos

Q29: Sexo
o
[e]

(o}

Q30: Idade
]
[¢]

[e]

Masculino
Feminino

Prefiro ndo responder

Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos
Entre 55 e 64 anos

65 anos ou mais

Q40: Habilitagdes literarias (Considere o altimo grau obtido completo)

o

[e]

(e}

9° ano de escolaridade ou inferior
12° ano ou equivalente
Licenciatura

P6s-Graduagédo

Mestrado

Doutoramento

QA41: Situacéo profissional

[e]

o

[e]

Entre 2501€ e 3000€

Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Reformado/a

Desempregado/a

Q42: Rendimento mensal liquido

[¢]

[¢]

o

Nao aufiro rendimentos
Menos de 50€
Entre 500€ e 1000€

Catarina Isabel Barco Varela
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Entre 1001 e 1500€
Entre 1501€ e 2000€
Entre 2001€ e 2500€
Entre 2501€ e 3000€
Mais de 3000€

Prefiro ndo responder
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Anexo 2 — Regresséo Linear Mdltipla 1

Tabela X111 - Anélise dos pressupostos da regresséo linear multipla 1

Variavel NE Independéncia dos erros Residuos Colinearidade*
Durbin-Watson? Média residual dos erros® Tolerancia VIF
(Constante) - -
Criacdo de eWOM na pré-compra 0,488 2,049
Criacdo de eWOM no momento da compra 442 1,922 0,00000 0,437 2,289
Criacdo de eWOM na p6s-compra 0,608 1,644

Preditores: (Constante), Criagdo de eWOM na pré-compra, Criagdo de eWWOM no momento da compra, Criacdo de eWOM na pds-compra.
Variavel dependente: Criagdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x3 = 74 < 442.

(2) Cumpre-se o pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagao dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser préximo de 2, o que se verifica.
(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.

(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sdo superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Histograma
Variavel Dependente: Q7_Merge

Gréfica da dispersaa
Gréfice P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Varidvel Dependente: Q7_Merge

Variavs| Dapandants: G7_Msrge

“ I
‘ £ i
: : 1]
£ 2 g
g g
Tabela X1V - Resultados Regressdo Linear Mdltipla 1
Variavel R2aiustado Anova Coeficientes
) F df pvalue N&o padronizados Padronizados pvalue
(Constante) 0,669 - <0,001
Criac8o de eWOM na pré-compra 0,128 0,119 0,01
Criacdo de eWOM no momento da compra 0,547 178,38 3 <0,001 0,213 0,210 <0,001
Criacdo de eWOM no p6s-compra 0,530 0,511 <0,001

Preditores: (Constante), Criagdo de eWOM na pré-compra, Cria¢do de eWOM no momento da compra, Criacdo de eWOM na pds-compra.
Variavel dependente: Criagdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%
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Anexo3 — Regressdo Linear Multipla 2

Tabela XV - Andlise dos pressupostos da regressdo linear multipla 2

Variavel NE Independéncia dos erros Residuos Colinearidade*
Durbin-Watson? Média residual dos erros® Tolerancia VIF
(Constante) - -
Procura de eWOM na pré-compra 0,536 1,866
Procura de eWOM no momento da compra 442 1,894 0,00000 0,536 1,865
Procura de eWOM na pGs-compra 0,778 1,286

Preditores: (Constante), Procura de eWOM na pré-compra, Procura de eWWOM no momento da compra, Procura de eWOM na p6s-compra.
Variavel dependente: Procura de eWOM
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x3 = 74 < 442.

(2) Cumpre-se o pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagdo dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser préximo de 2, o que se verifica.
(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.

(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sdo superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Histograma Grifico P Normal de Regressio Residuos padronizados Gréfico de dispersio
Varlavel Dependente: Q16_Merge Varidvel Dependente: Q16_Merge Varisvel Dspendente: 016_Merge
o y
E‘ @ : g :
;- i-
n z 2
§ gL .
i g
Tabela XVI - Resultados Regresséo Linear Multipla 2 e [ ——
- . Anova Coeficientes
2
Variavel Regjustado F df pvalue N&o padronizados Padronizados pvalue
(Constante) 1,528 - <0,001
Procura de eWOM na pré-compra 0,608 0,634 <0,001
<
Procura de eWOM no momento da compra 0,653 277,64 3 0,001 0,229 0,246 <0,001
Procura de eWOM no pés-compra -0,017 -0,018 0,568

Preditores: (Constante), Procura de eWOM na pré-compra, Procura de eWOM no momento da compra, Procura de eWOM na p6s-compra.
Variavel dependente: Procura de eWOM
Nivel de significancia: 5%.
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Anexo4 — Regressdo Linear Multipla 3

Tabela XVII - Andlise dos pressupostos da regressdo linear miltipla 3

Variavel NE Independéncia dos erros Residuos Colinearidade*
Durbin-Watson? Média residual dos erros® Tolerancia VIF
(Constante) - -
Avaliacdo de eWOM na pré-compra 0,682 1,465
Avalia¢do de eWOM no momento da compra 442 1,936 0,00000 0,612 1,634
Avalia¢do de eWOM na pds-compra 0,856 1,168

Preditores: (Constante), Avaliacdo de eWOM na pré-compra, Avaliagdo de eWWOM no momento da compra, Avaliagdo de eWOM na pés-compra.
Variavel dependente: Avaliacdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x3 = 74 < 442.

(2) Cumpre-se o0 pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagdo dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser prdximo de 2, o que se verifica.
(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.

(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sao superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Gréfico de dispersio

Histograma. Grafico P.P Normal de Regressao Residuos padronizados
Variavel Dependente: Q21_Merge Varlavel Dependente: 021_Merge Variavel Dependents: Q21_Merge
” g, - D e e
: 1 e
i H SRR LN TS Tl e e e
i I T IR At S D A
5 .
Tabela XVI ” . ResultadOS Regressao Linear Ml]ltlpla 3 Prob. cumulativa observada Regressao Valor predito padronizade
- . Anova Coeficientes
2
Variavel Rgjustado F df pvalue N&o padronizados  Padronizados pvalue
(Constante) 0,784 - <0,001
Avalia¢do de eWOM na pré-compra 0,369 0,287 <0,001
L ,52 166,111 <0,001
Avaliagdo de eWOM no momento da compra 0,529 66 3 0,00 0,435 0,465 <0,001
Avaliagdo de eWOM no pds-compra 0,121 0,136 <0,001

Preditores: (Constante), Avaliacdo de eWOM na pré-compra, Avaliacdo de eWOM no momento da compra, Avaliagdo de eWOM na p6s-compra.
Variavel dependente: Avaliagdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.
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Anexo 5 — Regressao Linear Mdltipla 4

Tabela XIX - Andlise dos pressupostos da regressdo linear multipla 4

Variavel Nt Independéncia dos erros Residuos Colinearidade*
Durbin-Watson? Meédia residual dos erros® Tolerancia VIF
(Constante) - -
Aquisico de conhecimento 0,699 1,431
Pericia Percebida 442 1,743 0,00000 0,687 1,455
0,806 1,240

Diminui¢&o do risco

Preditores: (Constante), Altruismo, Valor Social, Status.
Variavel dependente: Criagdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x3 = 74 < 442.
(2) Cumpre-se o0 pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagdo dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser préximo de 2, o que se verifica.
(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.
(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sdo superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Histograma

Varidve| Dependente: G7_Merge

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Varlavel Dependente: Q7_Merge

10

Grafico de dispersdo

Varidvel Dependente: Q7_Merge

g g .,
g g -
. i
2 &
Tabela XX - Resultados regressao linear multipla 4 [pm— . : ! ’
Regressdo Valor predito padronizado
. . Anova Coeficientes
A 2
Variavel Rajustado F df pvalue N&o padronizados  Padronizados pvalue
(Constante) -0,861 - 0,013
Altruismo 0,454 0,320 <0,001
Valor Social 0.315 68,504 3 <0,001 0,341 0,244 <0,001
Status 0,175 0,136 0,002
Preditores: (Constante), Altruismo, Valor Social, Status.
Variavel dependente: Criagdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.
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Anexo 6 — Regressao Linear Mdltipla 5

Tabela XXI - Andlise dos pressupostos da regressdo linear multipla 5

Variavel Nt Independéncia dos erros Residuos Colinearidade*
Durbin-Watson? Média residual dos erros® Tolerancia VIF
(Constante) - -
Aquisico de conhecimento 0,481 2,077
Pericia Percebida 442 1,889 0,00000 0,582 1,719
Diminuic&o do risco 0,556 1,800
Lazer 0,607 1,646

Preditores: (Constante), Aquisicéo de conhecimento, Pericia Percebida, Diminuig&o do risco, Lazer
Variavel dependente: Procura de eWOM
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x4 = 82 < 442,

(2) Cumpre-se o pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagao dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser préximo de 2, o que se verifica.

(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.
(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sdo superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Histograma Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados Gréfico de dispersio
Wariavel Dependente: Q16_Merge

Variavel Dependente: Q16_Merge Variavel Dependente: Q16_Merge

. g P .
Tabela XXI1 - Resultados regresséo linear mdltipla 5 e : ottt et et
- . Anova Coeficientes
Variavel Regjustado F df pvalue N&o padronizados  Padronizados pvalue
(Constante) 1,159 - <0,001
Aquisi¢do de conhecimento 0,529 0,429 <0,001
Pericia Percebida 0,488 106,018 4 <0,001 -0,040 -0,031 0,481
Diminuic&o do risco 0,261 0,262 <0,001
Lazer 0,152 0,149 <0,001

Preditores: (Constante), Aquisicdo de conhecimento, Pericia Percebida, Diminuig&o do risco, Lazer
Variavel dependente: Procura de eWOM
Nivel de significancia: 5%.
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Anexo 7 — Regressao Linear Mdltipla 6

Tabela XXII1 - Andlise dos pressupostos da regressdo linear maltipla 6

Independéncia dos erros

Residuos

Colinearidade*

. 1
Variavel N Durbin-Watson? Média residual dos erros® Tolerancia VIF
(Constante) - -
Suscetibilidade de influéncia 442 1,794 0,00000 0,858 1,165
Envolvimento com a categoria de produto 0,858 1,165

Preditores: (Constante), Suscetibilidade de influéncia, Envolvimento com a categoria de produto
Variavel dependente: Avaliagdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x2 = 66 < 442.

(2) Cumpre-se o0 pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagdo dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser proximo de 2, o que se verifica.

(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.

(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sdo superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Histograma
Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Q21_Merge

Varidvel Dependente: Q21_Merge

Variavel Dependente: Q21_Merge

. E-n :-.:.: ° e -:'--. g,
|nInISAII
3. !,; Eu - -.c-' :'0,_ ....:c..'.
H H g o - o, " tem,, T, ° e
H - 3 s, Smmg ° . °
@ 8 :. . -.‘. ""' os
Prob. cumulativa observada Regressao Valor predito padronizado
Tabela XXIV - Resultados regressdo linear multipla 6
- . Anova Coeficientes
2
Variavel Rgjustado F df pvalue N&o padronizados  Padronizados pvalue
(Constante) 3,742 - <0,001
Suscetibilidade de influéncia 0,133 34,953 2 <0,001 0,030 0,026 0,591
Envolvimento com a categoria de produto 0,333 0,360 <0,001
Preditores: (Constante), Suscetibilidade de influéncia, Envolvimento com a categoria de produto
Variével dependente: Avaliacdo de eWOM
Nivel de significancia: 5%.
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Anexo 8 — Regressdo Linear Mdltipla 7

Tabela XXV - Analise dos pressupostos da regressdo linear multipla 7

Variavel N1 Independéncia dos erros Residuos Colinearidade*
Durbin-Watson? Meédia residual dos erros? Tolerancia VIF
(Constante) - -
Quantidade 0,648 1,544
Credibilidade 442 2,041 0,00000 0.836 1197
Valéncia 0,716 1,396

Preditores: (Constante), Quantidade, Credibilidade, Valéncia.
Variavel dependente: Momento de compra.
Nivel de significancia: 5%.

(1) O pressuposto do tamanho da amostra é cumprido, visto que 50+8x3 = 74 < 442.

(2) Cumpre-se o pressuposto respeitante a ndo-autocorrelagao dos erros, através do teste de Durbin-Watson. Neste, o valor obtido deve ser préximo de 2, o que se verifica.

(3) O pressuposto que afirma que a média do erro espera é zero é cumprido.
(4) O pressuposto da Multicolinearidade é cumprido, visto que os valores da tolerancia sdo superiores a 0,1 e os valores do VIF inferiores a 10.

Histograma
Variavel Dependente: 041_Merge

Grifica P-P Normal de Regressio Residuos padronizados

Variavel Dependente: Q41_Merge

Variavel Dependente: Q41_Merge

H
g i :
02 E
Tabela XXVI - Resultados regressdo linear multipla 7
- . Anova Coeficientes
2
Variavel Rgjustado F df pvalue N&o padronizados  Padronizados pvalue
(Constante) 4,832 - <0,001
Quantidade 0,131 0,165 0,004
- <

Credibilidade 0,059 10,150 3 0,001 -0,019 -,018 0,716
Valéncia 0,097 0,117 0,033

Preditores: (Constante), Quantidade, Credibilidade, Valéncia.
Variével dependente: Momento de compra.
Nivel de significancia: 5%
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