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Resumo

As Online Customer Reviews (OCRs) dizem respeito a comentarios realizados por
consumidores, na Internet, que tém como principal funcao a avaliagdo de um produto ou
servico. Este tipo de electronic Word-of-Mouth (e-WOM) é, atualmente, uma importante
fonte de informacdo para os consumidores. Este estudo investiga o impacto das
caracteristicas das OCRs, das caracteristicas do produto e das caracteristicas do consumidor

na intencdo de compra de produtos sobre os quais foram consultadas reviews.

Com base numa amostra de 304 inquiridos que consultaram recentemente OCRs sobre varios
tipos de produtos, os resultados globais obtidos indicam que a atitude geral relativamente as
OCRs, a valéncia e a qualidade influenciam de forma positiva e significativa a intencdo de
compra do consumidor. O volume de OCRs e 0s comentérios sobre sustentabilidade
ambiental ndo evidenciaram um impacto estatisticamente significativo na intencdo de
compra. Contrariamente ao previsto, o efeito moderador da atitude geral do consumidor em
relacdo aos produtos ambientalmente sustentaveis ndo reforca o efeito positivo dos
comentarios sobre sustentabilidade ambiental na intencéo de compra. Este efeito moderador
apesar de significativo, mostrou-se negativo. Na analise por tipo de produto, verificou-se
que apenas a valéncia das OCRs tem um impacto positivo estatisticamente significativo na
intencdo de compra de produtos de pesquisa, enguanto que, apenas a qualidade das OCRs
influencia significativamente e positivamente as intencdes de compra de produtos de
experiéncia. Na analise por grau de envolvimento do consumidor com a categoria de produto
constatou-se que, em situacdes de baixo envolvimento apenas a qualidade das OCRs tem um
impacto positivo na intengdo de compra. Em situacfes de alto envolvimento, a valéncia e a
qualidade das OCRs tém um impacto positivo e significativo na intencdo de compra. O
volume de OCRs mostrou ndo ter um impacto significativo quer nas intengfes de compra de
bens procura e de bens experiéncia, quer em situacdes de baixo e alto envolvimento do
consumidor.

Palavras-chave: Online customer reviews, sustentabilidade ambiental, produtos de

experiéncia, produtos de pesquisa, envolvimento do consumidor, intencéo de compra.
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Abstract

Online Customer Reviews (OCRs) are defined as evaluative information posted by
customers on the Internet, whose main function is to evaluate a certain product or service.
Nowadays, this type of e-WOM is considered a relevant source of information and an
influencer of consumer purchase intention. This research is centered on the impact of OCRs’
characteristics and product and consumer related characteristics on consumer purchase

intention of products.

It is proved that the 304 respondents of this study have recently consulted OCRs about
different product types and the overall results suggest that general attitude towards OCRs,
valence and quality are all factors that exert a significant and positive influence on
consumer's purchase intention. The volume of OCRs and comments on environmental
sustainability are two characteristics that do not have a significant impact on consumer’s
purchase intention. It is proved that the moderating effect of attitude towards
environmentally sustainable products does not reinforce the positive effect of comments on
environmental sustainability in consumer’s purchase intention. This moderating effect,
although significant, was negative. In the product type analysis, it is verified that OCRs’
valence has a significant influence in purchase intention of search products while OCRs’
quality significantly influences purchase intention of experience products. Additionally, it is
proved that volume of OCRs does not act as a significant influence of purchase intention of
search or experience goods. In the consumer involvement analysis, the results demonstrated
that in situations of low involvement only OCRs’ quality has a positive impact on purchase
intention. On the other hand, when consumer’s involvement is high, the respondents consider
OCRs’ valence and quality to be two significant influencers of purchase intention.
Additionally, it was proved that volume of OCRs is not a significant influence of purchase

intention when the level involvement is high or low.

Key-Words: Online customer reviews, purchase intention, experience goods, search goods,

consumer involvement, environmental sustainability.
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1. Introdugao

1.1 Contexto do Estudo

O advento da Internet alterou por completo o processo de tomada de decisdo dos consumidores,
porque possibilitou ndo s6é uma maior dispersdo, diversidade e profundidade da informag&o
disponivel, como também a criacdo de plataformas de comunicacéo (blogs, foruns de discussdo
e redes sociais) e de compra e venda de bens e servicos. Esta revolucgdo tecnoldgica originou
uma transformacdo no conceito de Word-of-Mouth (WOM) tradicional, o qual reside em
comunicagdes presenciais, de cariz positivo ou negativo, realizadas entre pessoas relativamente
a experiéncias de consumo de produtos e/ou servigos (Arndt, 1967). Contudo, a Internet veio,
ndo substituir, mas sim complementar o Word-of-Mouth tradicional, dando origem ao chamado
eletronic Word-of-Mouth (e-WOM), o qual assenta em comentérios, de cariz positivo ou
negativo, realizados na Internet por potenciais, atuais ou antigos clientes relativamente a
produtos e servicos que se tornam acessiveis a um vasto nimero de pessoas (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Este facto leva a que outras pessoas, em qualquer lugar e
a qualquer hora, possam ver e ler esses comentarios e obter informacdo credivel acerca da

qualidade do produto e/ou servico e, assim, reduzir o risco de uma ma experiéncia.

O facto de os consumidores confiarem mais nos seus pares e noutros consumidores do que nas
empresas (Sen, 2008; Park, Lee, & Han, 2007; Bickart & Schindler, 2001; Senecal & Nantel,
2004; Dellarocas, 2003), leva a que 0 e-WOM exerca grande influéncia durante o processo de
tomada de decisdo em relagédo a uma dada compra (Mudambi & Schuff, 2010). Como tal,
estudos realizados por Senecal & Nantel (2004), pela eMarketer (2008) e por Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler (2004) sugerem que 0s consumidores se socorrem, cada vez mais,
de online customer reviews (OCRs), com o intuito de obter uma avaliacao credivel dos produtos
e servicos de que necessitam. As online customer reviews, consideradas um tipo de e-WOM e
estando integradas no conceito de user-generated content, sdo submetidas em websites
destinados a compra e venda eletrénica de produtos e/ou servigos, quer estes sejam geridos por
uma dada empresa ou por terceiros (Bae & Lee, 2011; Mudambi & Schuff, 2010). Este tipo de

e-WOM permite aos consumidores aceder a informacdo de maior qualidade, considerada por
1



muitos mais credivel do que o “Professional-generated content” (contetdo criado pelas
proprias empresas), levando ao decréscimo da incerteza existente na escolha da melhor
alternativa (Buttle, 1998; Zhu & Zhang, 2010; Cui, Lui, & Guo, 2012). Um estudo realizado
pela Bright Local permite realcar a importancia que as OCRs detém no processo de tomada de
decisdo do consumidor, uma vez que os autores concluiram que 88% dos consumidores confiam
neste tipo de e-WOM de igual modo que confiam em recomendagdes pessoais (DeMers, 2015).
Este é um facto surpreendente, visto que a vasta maioria das reviews submetidas nos diversos
websites sdo escritas por consumidores desconhecidos, 0s quais podem estar em qualquer parte
do mundo aquando do momento em que submetem as suas avaliagdes. Outro facto igualmente
relevante ilustrado no estudo da Channel Advisor (Channel Advisor, 2011) remete para a
elevadissima percentagem de consumidores que I& online reviews (90%) e que acredita que as

mesmas exercem, efetivamente, influéncia na sua decisao de compra (83%).

Nos dias de hoje, as empresas detém menos controlo no que respeita a informacéo proliferada
por toda a Internet acerca das mesmas, estando sujeitas a consequéncias positivas ou negativas
consoante a valéncia das online customer reviews. Com isto, as organizacdes aproveitam,
atualmente, a oportunidade de a Internet poder atuar como um novo canal de comunicagéo,
tendo como ambicdo o aumento da sua notoriedade e credibilidade através da apresentacdo, nos
seus websites, de recomendacgdes de consumidores que ja experienciaram 0s seus produtos e
servicos (Lee & Li, 2006).

No entanto, as empresas necessitam de saber lidar com a informag&o negativa gerada em torno
das mesmas, pois os consumidores atribuem maior importancia ao WOM de cariz negativo na
avaliacdo de um dado produto/servico do que aos comentarios positivos, porque o chamado
negativity bias (viés da negatividade) dita que as pessoas tém a tendéncia para atribuir um maior
peso a informac&o negativa em detrimento da informac&o positiva (Herr, Kardes, & Kim, 1991).
De acordo com Schindler & Bickart (2005) os consumidores estdo, nos dias de hoje, mais
conscientes dos esforcos incorridos pelos marketers das empresas em promover toda a
informacdo positiva relativa as mesmas e aos seus produtos e servigos, levando a que a auséncia
de qualquer comentario negativo seja entendida como um sinal de falta de confianga na fonte

das reviews e no website em questéo.



N&o sé de valéncia se fazem as reviews, importa tambeém aferir os efeitos do seu volume, da
qualidade do seu conteido, quando de cariz textual, e da sua credibilidade. Tal deve-se ao
simples facto de o processo de tomada de decisdo de muitos consumidores ser claramente
influenciado diariamente pela presenca, qualidade e credibilidade de reviews redigidas por
outros consumidores. Este facto sucede em inUmeras situagdes, como por exemplo: na escolha
de qual o livro que mais se ajusta as preferéncias do consumidor; na sele¢do de um filme ou
série que se enquadre nos seus gostos; na reserva de um hotel que evidencie o nivel de
qualidade, conforto e seguranca desejado; na opc¢éo pela visualizacdo de um video no youtube
consoante a valéncia, o volume, a dispersao e a qualidade das reviews; na avaliacdo de um video
game para auxiliar na decisdo de compra; na selecdo ponderada de produtos tecnoldgicos
(computador, telemovel) ou veiculos, os quais sdo considerados bens de maior risco devido ao
elevado investimento a eles associado. Como tal, todas estas situacGes diarias onde as online
customer reviews podem de facto influenciar a decisdo de compra do consumidor levam a que
esta tematica seja bastante atual e relevante para académicos e marketers, sendo cada vez mais
importante compreender de forma mais aprofundada quais os fatores que sdo capazes de

influenciar as intencdes de compra do consumidor.

As preferéncias de compra do consumidor tém vindo a deslocar-se para a aquisi¢cdo de produtos
ambientalmente sustentaveis, uma vez que é observavel uma maior preocupacdo em
desenvolver um comportamento ambiental ético para proteger o meio ambiente (Kim & Chung,
2011). Irland (1993) afirma que as intencbes de compra de um individuo relativamente a
produtos ambientalmente sustentaveis estdo dependentes da sua atitude para com o meio
ambiente, podendo esta ser favoravel, indiferente ou desfavoravel. Diversas investigaces
demonstraram que uma atitude favoravel para com o meio ambiente leva a uma maior
probabilidade de aquisicdo de um produto ambientalmente sustentavel (Verbeke & Viaene,
1999; Chan, 2001; Vermeir & Verbeke, 2006). Resumidamente, para que as organizagdes
conhegcam as preferéncias e as necessidades dos consumidores relativamente a aspetos
relacionados com sustentabilidade ambiental é importante que seja alvo de investigacdo o
impacto que os comentarios sobre a inclusdo ou ndo de atributos “amigos do ambiente” nos
produtos tém na intencdo de compra e a forma como a atitude do consumidor relativamente a
produtos ambientalmente sustentaveis modera o efeito deste tipo de comentarios na intencédo de

compra do consumidor.



1.2 Objetivos do estudo

O objetivo deste estudo assenta na clarificacdo de quais as principais caracteristicas associadas
as online customer reviews, ao préprio consumidor e aos produtos que influenciam a intencao
de compra de produtos sobre os quais 0 consumidor consultou comentarios. Este tema tem sido
alvo de numerosas investigacdes nos Gltimos anos no que diz respeito a produtos tecnolégicos
(Chen, Wan, & Xie, 2011; Cui, Lui, & Guo, 2012; Zhu & Zhang, 2010), a selecdo de um hotel
para efetuar uma reserva (Jang, Prasad, & Ratchford, 2012; Vermeulen & Seegers, 2009), a
produtos de beleza (Moe & Trusov, 2011), a filmes (Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman,
2010; Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007; Duan, Gu, & Whinston, 2008) e a livros (Chevalier
& Mayzlin, 2006; Dhanasobhon, Chen, Smith, & Chen, 2007), o que € devido a sua recente e
crescente importancia no dia-a-dia dos consumidores e das empresas, visto que é cada vez mais
usual os consumidores recorrerem a este tipo de e-WOM para decidir sobre uma dada compra.
No entanto, a forma como as OCRs influenciam a inten¢éo de compra do consumidor ainda néo
se encontra claramente compreendida, em parte, devido as incongruéncias nas conclusdes
obtidas nos diversos estudos, estando elas associadas a incapacidade de selecionar, quantificar
e relacionar todos os fatores relacionados com as caracteristicas das reviews, dos proprios
consumidores e dos produtos. Como tal, é essencial que a literatura existente relativamente a
esta tematica possa apoiar nao sO futuros académicos/investigadores a providenciar um
conhecimento alargado e completo dos mais variados fatores associados as online customer
reviews que influenciam a tomada de decisdo do consumidor, como também os marketers numa
melhor compreensdo do comportamento, das atitudes e da decisdo dos consumidores e na
implementacdo de estratégias mais eficazes e eficientes no que concerne ao aumento das
vendas, do nivel de qualidade percecionado dos produtos/servicos e das relacdes estabelecidas
entre a empresa e o cliente. Os marketers detém assim trés principais desafios, 0s quais residem

em perceber:

= como uma marca pode tirar partido da incorporacdo de OCRs no seu website;
= como lidar com essas reviews;
= como adaptar o seu estilo de comunicagdo de maneira a transmitir uma maior confianga

ao consumidor;



Este estudo pretende analisar o impacto nas intengdes de compra de fatores como a valéncia, a
quantidade, a qualidade das online customer reviews, o tipo de produto (search products ou
experience products), o nivel de envolvimento (alto ou baixo) do consumidor, a atitude geral
para com as OCRs, a atitude geral para com os produtos ambientalmente sustentaveis e 0s
comentarios sobre sustentabilidade ambiental dos produtos. Deste modo, esta investigacdo
inclui trés tipos de caracteristicas extremamente relevantes: caracteristicas das reviews
(valéncia, volume, qualidade e comentarios sobre sustentabilidade ambiental), caracteristicas
do produto (tipo de produto) e caracteristicas do consumidor (envolvimento do consumidor,

atitude geral para com as OCRs e atitude geral para com produtos ambientalmente sustentaveis).

De acordo com Park & Lee (2008) é extremamente importante que exista uma elevada
guantidade e qualidade de reviews para que as mesmas possam de facto influenciar a avaliacdo
do consumidor. Contudo, com o intuito de obter resultados mais completos e crediveis torna-
se interessante compreender:

o Como a intencdo de compra do consumidor pode ser diretamente influenciada pelos
comentarios sobre sustentabilidade ambiental, pela atitude geral que os consumidores tém
para com as OCRs e pela valéncia, quantidade e qualidade das mesmas.

o Se o efeito dos comentarios sobre sustentabilidade ambiental na intencdo de compra pode
ser atenuado ou fortalecido consoante a atitude geral dos consumidores relativamente a

produtos ambientalmente sustentaveis.

Importa ainda salientar que o principal fator diferenciador deste estudo em relacéo a todos os
outros ja desenvolvidos em torno desta tematica reside na incorporacdo de fatores relacionados
com sustentabilidade ambiental, a fim de compreender o efeito que a leitura de OCRs sobre a
sustentabilidade ambiental dos produtos exerce na intencdo de compra do consumidor. A
relacdo estabelecida entre a temética da sustentabilidade ambiental e as online customer reviews
ainda néo foi abordada na literatura consultada, possivelmente devido ao facto de serem dois
temas cuja importancia tem vindo a crescer apenas nos ultimos anos. Como tal, o estudo desta
relacdo tem vindo a tornar-se um tema de extrema relevancia, ndo sé para o consumidor em
geral, como também para as organizacgdes (Yadav & Pathak, 2017), uma vez que s&o claramente

visiveis os efeitos da deterioragdo continua do meio ambiente.



De acordo com Sweeney, Webb, Mazzarol, & Soutar (2014), o WOM pode influenciar
significativamente alguns comportamentos ambientalmente éticos, como por exemplo a
poupanca de energia, numa sociedade que adota uma cultura coletivista, pois os individuos
tendem a comportar-se de acordo com normas sociais, levando a que uma norma social
favoravel associada a preocupac6es ambientais aumente a disposicao dos individuos para adotar
comportamentos que fagam face a esse tipo de preocupacdes. Assim, importa compreender, ndo
sO de que maneira 0s comentarios sobre sustentabilidade ambiental influenciam a intencédo de
compra do consumidor, como também de que forma a atitude geral do consumidor
relativamente a produtos ambientalmente sustentaveis pode reforcar positivamente o efeito das

reviews sobre sustentabilidade ambiental na intencdo de compra.

1.3 Estrutura do estudo

O presente trabalho é composto por cinco capitulos, estando o primeiro capitulo associado a

fase introdutoria, a qual descreve o contexto, os diversos objetivos e a estrutura do trabalho.

O capitulo dois da a conhecer as hipdteses de investigacdo formuladas a medida que é realizada
arevisao da literatura sobre as variaveis em estudo. Neste segundo capitulo define-se o conceito
central do presente trabalho, as Online Customer Reviews, e descreve-se a importancia deste
tipo de comunicacéo no dia-a-dia do consumidor, mais especificamente, nas suas decisdes de
compra. Depois, passa-se a definicdo do conceito de atitude e a clarificacdo da importancia da
atitude geral para com as OCRs e sdo abordadas as principais caracteristicas associadas as
OCRys, as quais residem na sua valéncia, na sua quantidade, na sua qualidade na referéncia (ou
ndo) a comentarios sobre sustentabilidade ambiental. De seguida, da-se especial atencdo a
fatores associados ao consumidor e ao produto, como € o caso do envolvimento do consumidor
e do tipo de produto. O estudo dos dois fatores referidos é de extrema importancia na

compreensdo da relacdo que existe entre eles e a valéncia, a qualidade e a quantidade das OCRs.

O capitulo trés retrata os aspetos metodologicos do estudo, sendo assim subdividido em quatro
partes distintas, sendo que a primeira se destina a apresentacdo do modelo de investigacao
definido e ao resumo das relagfes estabelecidas entre as varidveis. Numa segunda parte, é
abordado o método de recolha de dados utilizado, a técnica de amostragem aplicada, o periodo

destinado a obtencéo de respostas, a defini¢do da populacéo-alvo e a caracterizagcdo da amostra
6



através de dados demogréaficos, como € o caso do género, da idade, do estado civil, do nivel de
escolaridade, do rendimento mensal liquido e do distrito de residéncia. O método de recolha de
dados utilizado no presente estudo consistiu na divulgacgéo, via Internet, de um questionario,
levando a que seja imprescindivel descrever a composi¢do do mesmo, ao referir qual o tipo de
escalas utilizadas. Posteriormente, é abordado o tdpico respeitante a operacionalizacdo das
variaveis, que descreve as escalas utilizadas para medir as diversas variaveis em estudo. Por
fim, procede-se a validacdo das variaveis com recurso a analise fatorial e a analise da

consisténcia interna das escalas.

No capitulo quatro, procede-se a analise e a discussdo dos resultados obtidos. Este capitulo
integra assim dois tipos de andlises, uma do coeficiente de correlacéo de Pearson e analises de
regressao linear multipla realizadas com o auxilio do software SPSS e com a criacdo de tabelas
que permitem uma observacdo mais simples, rapida e organizada dos dados. Importa realcar
que neste capitulo se procede a aceitacao e a rejeicdo das hipoteses de investigacdo formuladas
no capitulo dois e se realiza a discussdo dos resultados obtidos ao compara-los com as

conclusdes retiradas por outros autores que desenvolveram estudos em torno desta temaética.

Por fim, o capitulo cinco resume os resultados e contribui¢cbes do presente estudo, sendo
sugeridas diversas recomendacGes praticas. Sdo também apresentadas as limitacdes que se

evidenciaram ao longo da elaboracéo do estudo e as sugestdes para futuras investigacoes.
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2. Revisao da Literatura e Hipoteses de Investigacao

2.1. Conceito e importéancia das Online Customer Reviews

Nos dias de hoje sdo cada vez mais as pessoas que utilizam a Internet como fonte de informacéo
para reduzir o risco de uma ma experiéncia e assim efetuar uma escolha mais segura e viavel

dos produtos ou servicos que desejam comprar.

Sdo conhecidos dois tipos de informacéo disponivel na Internet: seller-created information e
consumer-created information. A primeira diz respeito a informacéo criada pelo vendedor ou
empresa e que normalmente é divulgada nos seus websites ou com recurso a anuncios
publicitérios, enquanto que a informacao criada pelo consumidor dé a conhecer as experiéncias,
avaliacdes e opinides em relacdo a um dado produto ou servico na fase de pré-compra, durante
a compra ou apos a aquisi¢do do mesmo (Elwalda & Lu, 2016; Park, Lee, & Han, 2007). Além
das principais diferencas apontadas, existem outras diferencas em termos de credibilidade
percecionada, do tipo de orientacdo da informacéo e da sua forma.

A credibilidade, a seguranca e a confianca transmitida pelos "reviewers" (quem escreve as
OCRs) e pelos websites que disponibilizam este tipo de e-WOM podem afetar a intencéo de
compra do consumidor. A informacdo criada pelos consumidores € vista como mais credivel
do que aquela que é facultada pelas empresas e pelos vendedores (Sen, 2008; Park, Lee, & Han,
2007; Bickart & Schindler, 2001; Senecal & Nantel, 2004; Dellarocas, 2003), pois o conteido
associado a anuncios publicitarios tende a ser mais orientado para o produto e normalmente as
empresas e 0s vendedores apenas ddo a conhecer os aspetos positivos dos seus produtos,
omitindo os negativos (Bickart & Schindler, 2001), enquanto que os consumidores tendem a
divulgar avaliagdes honestas das forcas e fraquezas dos produtos de acordo com as experiéncias
por eles vivenciadas (Elwalda & Lu, 2016; Park, Lee, & Han, 2007). Por outro lado, plataformas
geridas por consumidores estdo associadas a uma maior seguranca e credibilidade e sdo vistas
pelo consumidor como uma fonte de informacdo de superior qualidade do que as plataformas

desconhecidas ou geridas somente por empresas (Chen & Xie, 2008; Bae & Lee, 2011; Bickart
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& Schindler, 2001). Desta forma, websites criados por consumidores e que integram OCRs
podem influenciar positivamente a intengdo de compra, pois, como referido anteriormente, a
informacdo gerada pelo utilizador é normalmente vista como mais segura. No entanto, importa
referir que apesar de ser atribuido um maior nivel de credibilidade as OCRs em detrimento do
contetdo proveniente das empresas, a informacao fornecida nas mesmas é maioritariamente
redigida por desconhecidos (Park, Lee, & Han, 2007; Ratchford, Talukdar, & Lee, 2001), pois
qualquer pessoa em qualquer parte do mundo pode criar contetdo e partilha-lo com o resto do
mundo. Como tal, é essencial que o consumidor, ao deparar-se com OCRs de cariz textual,
tenha em consideragdo a qualidade do texto e qual a forma, objetiva ou subjetiva, mais

apropriada a situacdo em questao.

De acordo com Park, Lee, & Han (2007) e Bickart & Schindler (2001), existe outra diferenca
entre os dois tipos de informacédo, a qual assenta na orientacdo da mesma. Isto é, quando a
informacdo € criada pelo vendedor tende a ser mais orientada para o produto, realcando os seus
atributos, e a ser bastante objetiva. Em contraste, a informacdo gerada pelo consumidor (user
generated content), € mais orientada para o consumidor, descrevendo as situacGes de uso do

produto e os seus beneficios do ponto de vista do utilizador.

Elwalda & Lu (2016) e Park, Lee, & Han (2007) defendem que a informacdo criada pelo
consumidor pode apresentar forma objetiva ou subjetiva, ao contrario do que sucede na
informacdo gerada pelo vendedor ou empresa (professional generated content), que detém cariz

unicamente objetivo, isto €, ndo tende a transmitir emocdes ou sentimentos.

As online customer reviews (OCRs) integram a informacédo criada pelo consumidor (User-
generated content). Mudambi & Schuff (2010) definem as OCRs como sendo comentarios
submetidos por consumidores em websites destinados a compra e venda eletronica de produtos
e/ou servicos, quer estes sejam geridos por uma dada empresa ou por terceiros. Park & Lee
(2008), por sua vez, consideram que as online customer reviews dizem respeito a avaliacOes de
cariz positivo ou negativo sobre um dado produto realizadas por consumidores em websites
destinados a compra e venda de produtos. Este tipo de e-WOM leva a que sejam facultadas
experiéncias e avaliacOes indiretas dos mais variados produtos e servi¢os aos consumidores,
podendo assim obter informagdo de maior qualidade sobre um dado produto e reduzir a
incerteza associada a escolha de um dado produto (Zhu & Zhang, 2010; Cui, Lui, & Guo, 2012).
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Diversos estudos sugerem que as online customer reviews detém dois papeis principais: o papel
informativo e o papel recomendativo (Park, Lee, & Han, 2007; Park & Kim, 2008; Park & Lee,
2008). O primeiro assenta no facto de as reviews facultarem informacdo orientada para o
consumidor em termos de situagOes de uso e de atributos do produto, enquanto que o papel
recomendativo estd associado a um sinal positivo ou negativo da popularidade do produto ou
servico. Segundo Park & Lee (2008), quando as OCRs desempenham os dois papéis referidos
em simultaneo, os consumidores obtém a informacdo desejada sobre o produto em si e

recomendacdes do mesmo, aumentando assim a probabilidade de uma experiéncia satisfatoria.

As reviews podem ser classificadas consoante dois tipos: qualitativo ou quantitativo (Sridhar &
Srinivasan, 2012). Uma OCR de tipo qualitativo significa que a mesma detém cariz textual e
descreve a experiéncia de uso do produto, enquanto que uma review de tipo quantitativo assenta
numa avaliacdo com base em ratings/stars, como por exemplo através de uma escala de 1 a 5.
Por norma, sdo apresentados simultaneamente os comentarios e avalia¢cdes individuais e as
avaliacOes agregadas de todos os consumidores que optaram por facultar informacdo. As
avaliacOes individuais permitem obter informagdo mais completa acerca do produto, mas a
apresentacdo das avaliaces de forma agregada também é benéfica na medida em que permite
obter uma impressao de qual a percecdo generalizada que os consumidores detém do produto
(Park, Lee, & Han, 2007; Park & Lee, 2008).

As empresas podem tirar partido da apresentacdo de OCRs nos seus websites, pois tais
comentarios permitirdio compreender as atitudes dos consumidores em relacdo aos seus
produtos e servigos (Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007), perceber quais as melhorias futuras e
as acoOes corretivas que podem ser adotadas no desenvolvimento de produtos e na prestacao de
servigos (Kostyra, Reiner, Natter, & Klapper, 2016), adaptar o seu estilo de comunicacéo de
maneira a ndo serem focadas apenas as qualidades dos produtos e a transmitir uma maior
confianca ao consumidor (Kostyra, Reiner, Natter, & Klapper, 2016), compreender como lidar
com essas reviews (positivas, neutras ou negativas), envolver os consumidores na cocria¢do dos
produtos e até influenciar aqueles que leem as reviews disponibilizadas (Kostyra, Reiner,
Natter, & Klapper, 2016), culminando assim numa melhoria da sua reputacdo (Amblee & Bui,
2008; Davidson & Copulsky, 2006). No entanto, as empresas podem enfrentar efeitos adversos
com a disponibilizacéo de informacéo gerada pelo consumidor, como por exemplo a destruicdo
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de produtos e servicos, a possibilidade de uma marca vir a ter a sua imagem e reputacao
manchadas, a reducao das vendas e receitas e a dispersdo rapida de e-WOM negativo (Mudambi
& Schuff, 2010; Lee, Park, & Han, 2008), o qual pode ser realizado na forma de online customer

reviews depreciativas.

2.2. Atitude geral para com as Online Customer Reviews

As atitudes e as inten¢bes comportamentais sao formadas a partir da informacéo recolhida no
passado e das crencas acessiveis na memoria das pessoas (Icek & Fishbein, 2000; Bruner &

Kumar, 2000). Importa assim procurar distinguir e definir os dois conceitos abordados.

De acordo com Purnawirawan, Pelsmacker, & Dens (2012), uma atitude diz respeito a um
julgamento avaliativo de um estimulo que representa um sentimento, favoravel ou desfavoravel,
de uma pessoa relativamente a um dado objeto. Por outro lado, os mesmos autores referem que
uma intencdo comportamental consiste na probabilidade subjetiva de uma pessoa realizar um
certo comportamento associado a um objeto. Uma outra definicdo proposta por Petty &
Wegener (1998) refere que uma atitude diz respeito ao qudo positivo/negativo ou
favoravel/desfavoravel é o julgamento formado relativamente a determinado evento, objeto ou
produto. Este julgamento pode ainda ter como origem as emoc0es, as crencas, as experiéncias

passadas e 0s comportamentos que um evento, objeto ou produto possa ter suscitado na pessoa.

O facto de a atitude relativamente a OCRs ainda ndo ser um conceito amplamente investigado
leva a que ainda ndo seja conhecida uma clara definicdo do mesmo. De maneira a procurar
compreender a atitude relativamente a OCRs, € necessario recorrer a um conceito muito
parecido e que tem vindo a ser estudado por diversos autores, a atitude relativamente a
publicidade. Kaushal & Kumar (2016) consideram que a atitude relativamente a publicidade
diz respeito a uma opcdo, da pessoa para responder de forma positiva ou negativa a um andncio
publicitario em particular. Deste modo, sugere-se que a atitude relativamente a OCRs resida na
opcao para responder, positiva ou negativamente, a uma dada review e, consequentemente, na
formagéo de um julgamento sobre a capacidade informativa e a utilidade da informacéo

presente nessa mesma review.
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O processo de tomada de decisdo do consumidor é composto por cinco fases: o reconhecimento
de uma necessidade, a procura de informacao, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra
e 0 comportamento pos-compra (Kotler & Armstrong, 2010). As online customer reviews
podem atuar como assistentes de vendas, na medida em que o consumidor, sem incorrer em
qualquer custo, consegue recolher informacéo a partir delas para apoiar na sua tomada de
decisdo (Chen & Xie, 2008). Como tal, as OCRs estdo incluidas nas fases de procura de
informacdo e de avaliacdo de alternativas, uma vez que estas fases significam, atualmente,
recolher, tratar e avaliar a informacao disponivel na Internet para escolher a melhor alternativa.
Assim, estas fases podem ser comparadas com a atitude relativamente a reviews, uma vez que
é nestas fases que o consumidor forma a sua opinido com base nas mais diversas caracteristicas
das reviews (por exemplo, a valéncia, o volume e a qualidade), as quais contribuem para
recolher e avaliar a informacdo sobre o produto desejado. Apds a leitura, a analise dos
comentarios e a escolha da melhor alternativa, o consumidor ir& desenvolver a sua intengdo de
realizar um comportamento, sendo que neste caso serd a intencdo de adquirir o produto
desejado. De acordo com Whitlark, Geurts, & Swenson (1991), a intencdo de compra diz
respeito a probabilidade de o consumidor comprar um produto ou servico. Com isto, conclui-
se que a atitude relativamente a OCRs € um fator que precede a intencdo de compra do
consumidor, sugerindo a existéncia de uma relacgéo entre estes dois construtos. De acordo com
Hung, De Kok, & Verbeke (2016), os consumidores gque possuem uma atitude positiva
relativamente a OCRs tendem a demonstrar uma maior intencdo de compra do que aqueles que
evidenciam uma atitude negativa, uma vez que, através das reviews, obtém uma maior
quantidade e uma maior qualidade de informacao que resultara na minimizacao do risco de uma
experiéncia menos gratificante. Assim, quando a atitude relativamente a OCRs é positiva, 0
consumidor opta pela consulta e pela leitura de reviews e, consequentemente, forma uma
opinido mais bem fundamentada sobre o produto de que necessita, provocando um efeito
positivo e significativo na intencdo de compra. Contrariamente, quando o consumidor
desenvolve uma atitude negativa relativamente a OCRs tende a ndo consultar este tipo de
informacdo gerada por outros consumidores e, como tal, a reduzir a quantidade e a qualidade
de informacgdo disponivel e a aumentar a incerteza associada a uma eventual aquisicao,

provocando assim um efeito negativo na intengdo de compra.

Doh & Hwang (2009) referem que a atitude relativamente a OCRs pode influenciar a confianca
do consumidor na consulta de reviews com vista a tomar uma decisdo. Como tal, uma atitude
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negativa para com as OCRs pode levar a que os consumidores prefiram um tipo de informacéo
mais recomendativo, enquanto que uma atitude positiva leva a que haja uma maior atengéo e
motivacao para pistas mais informativas (Park & Kim, 2008). Quando o consumidor Ié reviews
sobre um produto que ndo conhece, é mais provavel que a informacdo contida nas reviews
influencie o julgamento que o consumidor vai formar sobre o produto. Assim, 0s argumentos
positivos e negativos presentes nas reviews sdo passiveis de determinar o julgamento do
consumidor relativamente ao produto desejado, influenciando a formacdo da atitude e da
intencdo comportamental do consumidor em relacdo ao produto (Holbrook, Krosnick, Visser,
Gardner, & Cacioppo, 2001; Klein J., 1996).

Tendo por base 0s argumentos apresentados, prevé-se que quanto mais favoravel for a atitude
dos consumidores em relacdo as reviews maior sera a intencdo de compra de produtos sobre 0s
quais consultou comentérios de outros consumidores. Posto isto, é formulada a seguinte

hipotese de investigacao:

Hipotese 1 — A atitude geral em relacdo as OCRs tem um efeito positivo na intencdo de

compra do consumidor.

2.3. Caracteristicas das Online Customer Reviews

A informac&o obtida através das OCRs é colocada em avaliacdo durante o processo de tomada
de decisdo com o intuito de efetuar a escolha da melhor alternativa, pelo que € necessario ter
em consideracdo diversos aspetos que possam atuar como influenciadores na intencdo de
compra do consumidor, como por exemplo o tipo de produto em questdo, o envolvimento do
consumidor para com o produto, a valéncia, a quantidade e a qualidade das OCRs, a
credibilidade e a seguranca transmitida pelo website onde se encontram as OCRs lidas pelo

consumidor e o papel de cada uma das avaliagdes submetidas pelos restantes consumidores.

As caracteristicas associadas as online customer reviews representam um aspeto crucial a ter
em consideracdo ao compreender como este tipo de e-WOM influencia a intengdo de compra
do consumidor. Importa referir que as OCRs podem ser dividas em dois grupos: OCRs
qualitativas e OCRs quantitativas (Sridhar & Srinivasan, 2012). Deste modo, a valéncia e o
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volume integram as reviews de cariz quantitativo, enquanto que a qualidade diz respeito a

vertente qualitativa das mesmas (Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010).

2.3.1. Valéncia

Em primeiro lugar, a valéncia € descrita como o rating médio das opinifes dos consumidores
em relagéo a um dado produto, tendo em conta que a avaliacdo dada pode ser de cariz positivo,
neutro ou negativo (Cui, Lui, & Guo, 2012; Chen & Huang, 2013). De acordo com Elwalda &
Lu (2016), a valéncia diz respeito ao cariz positivo, neutro ou negativo que € atribuido a uma

review.

Importa referir que a partir deste indicador os consumidores podem facilmente ter uma nocao
geral da qualidade do produto em questdo, pois permite uma observacdo rapida e intuitiva da
avaliacdo média atribuida pelos consumidores que o adquiriram previamente (Kostyra, Reiner,
Natter, & Klapper, 2016). Como tal, o facto de esta caracteristica oferecer uma andlise rapida e
facilmente compreensivel da opinido dos restantes consumidores leva a que a intencdo de
compra possa ser significativamente afetada independentemente da natureza da review

(positiva, neutra ou negativa).

Forman, Ghose, & Wiesenfeld (2008) afirmam que reviews com valéncia moderada (por
exemplo, 3 estrelas numa escala de 1 a 5) sdo consideradas menos Uteis do que aquelas que
expressam uma opinido claramente positiva (4 e 5 estrelas) ou negativa (1 e 2 estrelas).
Purnawirawan, Pelsmacker, & Dens (2012) referem que os comentarios moderados tendem a
conter informacdo ambigua, enquanto que comentarios claramente positivos ou negativos

apresentam implicacdes claras para a decisdo de compra.

Cada produto apresenta as suas forcas e as suas fraquezas, sendo que a leitura de comentarios
positivos e negativos pode proporcionar informagdo de qualidade e mais completa sobre o
produto desejado (Cheung, Chuan, Choon, & Huaping, 2009). Contudo, se a quantidade de
opiniBes positivas e de opinides negativas estiver igualmente distribuida, o consumidor depara-
se com um conflito de opinides, levando a que seja mais dificil optar pela aquisi¢do do produto
em avaliacdo. Adicionalmente, Burnkrant & Alain (1975) consideram que quando existe uma

clara maioria, positiva ou negativa, das avaliacdes relativamente a um produto, o consumidor
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tende a confiar mais na veracidade da informacdo que I€, considerando-a mais completa,
relevante e Util, o que contribui para reduzir a incerteza associada a uma decisdo de compra
(Vermeulen & Seegers, 2009). Assim, Forman, Ghose, & Wiesenfeld (2008) afirmam que a
tomada de decisdo é menos complexa em situacdes onde existe uma opinido claramente

dominante relativamente ao produto em avaliacdo, seja ela positiva ou negativa.

Apesar da importancia, comprovada por muitos investigadores, que € atribuida a valéncia das
OCRs, a literatura existente oferece resultados contraditorios. Por um lado, estudos
relacionados com a venda de diversos produtos e servigos, como por exemplo de livros
(Dhanasobhon, Chen, Smith, & Chen, 2007; Sun, 2012; Chevalier & Mayzlin, 2006), de e-
readers (Kostyra, Reiner, Natter, & Klapper, 2016), de videojogos (Zhu & Zhang, 2006; Cui,
Lui, & Guo, 2012; Zhu & Zhang, 2010), de produtos de beleza (Moe & Trusov, 2011), na
indUstria cinematografica (Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010; Yang, Kim,
Amblee, & Jeong, 2012; Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007), de cerveja artesanal (Clemons,
Gao, & Hitt, 2006), concluem que a valéncia detém um efeito positivo e significativo na
intencdo de compra do consumidor e nas vendas dos respetivos produtos. Segundo
Dhanasobhon, Chen, Smith, & Chen (2007), no caso dos livros, isto sucede porque os altos
ratings atribuidos pelos consumidores fomentam o aumento das vendas de livros na plataforma
Amazon. No caso dos videojogos, Zhu & Zhang (2006) concluem que o aumento de um ponto
na classificacdo média de um jogo provoca um aumento de 4% das suas vendas, confirmando

assim que existe uma relacdo entre a valéncia e as vendas.

No entanto, alguns estudos determinam que a valéncia das OCRs ndo exerce um efeito
significativo, servindo de exemplo os estudos de Amblee & Bui (2011), de Duan, Gu, &
Whinston (2008), de Liu (2006) e de Zhang, Guo, & Goes (2013), os quais visam,
respetivamente, os produtos e-books, filmes e cdmaras digitais. Bae & Kim (2013) afirmam que
no caso de filmes bem-sucedidos a valéncia das reviews ndo afeta as receitas de bilheteira, ao
contrario do que sucede em filmes menos bem-sucedidos, pois existem muitas fontes de
informagdo facilmente acessiveis sobre os primeiros, levando a que os consumidores nédo

necessitem de consultar OCRs. Deste modo, é formulada a seguinte hipotese de investigagdo:

Hipotese 2 — A valéncia das OCRs tem um efeito positivo na intencdo de compra do

consumidor.

16



2.3.2. Volume

O volume assenta no numero de OCRs associadas a um dado produto (Park, Lee, & Han, 2007).
Um maior volume de reviews leva a um aumento da discussdao em torno de um produto e,
consequentemente, o conhecimento desse produto espalha-se até chegar a consumidores que
ndo tinham a consciéncia da sua existéncia (Liu, 2006). Assim, quanto mais OCRs um produto
detiver maior serd a sua popularidade, levando a que o risco de escolha seja reduzido, pois
normalmente o consumidor considera que quem avaliou o produto ja 0 comprou e experienciou
(Maslowska, Malthouse, & Viswanathan, 2017). Duan, Gu, & Whinston (2008) consideram
gue o volume de OCRs relativas a um certo produto pode evidenciar um entusiasmo, por parte

dos consumidores, para com 0 mesmo.

Assim como acontece com a valéncia, existem resultados contraditérios no que respeita ao
efeito que o volume apresenta na intencdo de compra e nas vendas. Por um lado, diversos
autores concluem que o volume tem um impacto positivo e significativo na intencdo de compra
(Park, Lee, & Han, 2007) e nas vendas/receitas de videojogos (Zhu & Zhang, 2010; Cui, Lui,
& Guo, 2012), de e-readers (Amblee & Bui, 2011), de livros (Chevalier & Mayzlin, 2006; Sun,
2012), camaras digitais (Zhang, Ma, & Cartwright, 2013) e de filmes (Liu, 2006; Duan, Gu, &
Whinston, 2008; Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007). As investigacGes levadas a cabo por
Chevalier & Mayzlin (2006) e por Zhu & Zhang (2010) demonstraram que o aumento do
volume de OCRs que estdo associadas a, respetivamente, livros e videojogos, influencia

positivamente as suas vendas.

Por outro lado, séo vérios os estudos que ndo determinam um efeito significativo do volume na
intencdo de compra e na venda de produtos de beleza (Moe & Trusov, 2011), de cerveja
artesanal (Clemons, Gao, & Hitt, 2006), de filmes (Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman,
2010) e de telemoveis (Gopinath, Thomas, & Krishnamurthi, 2014). De acordo com Bae & Kim
(2013), a quantidade de comentarios realizados por outros consumidores na Internet apenas
afeta as receitas de bilheteira nas primeiras semanas em que o filme se encontra em exibicé&o,
levando a que o efeito do volume nas receitas seja mais saliente numa fase inicial do ciclo de

vida do produto e diminua ao longo do tempo.
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No entanto, apesar de existirem resultados contraditérios, o facto de o elevado volume de OCRs
associado a um produto ser um importante indicador da sua popularidade e uma ferramenta util
para a divulgacdo de mais informacdo e obtencdo de uma avaliacdo mais segura do mesmo
confirma a sua importancia no processo de escolha do consumidor (Maslowska, Malthouse, &
Viswanathan, 2017). Importa ainda realcar que o volume nédo s6 pode influenciar a intengéo de
compra e as vendas, como também pode ser impulsionado pelos dois fatores referidos (Elwalda
& Lu, 2016), na medida em que quando os consumidores efetuam uma escolha e adquirem o
produto ficardo mais propensos a redigir uma review, levando a divulgacao de mais informacéo
e a uma maior quantidade de avalia¢cdes em torno do mesmo. Posto isto, € formulada a seguinte

hipotese de investigacéo:

Hipotese 3 - O volume das OCRs tem um efeito positivo na intencdo de compra do

consumidor.

2.3.3. Qualidade

A qualidade é uma das caracteristicas mais importantes das OCRs, na medida em que
possibilita ao consumidor ler reviews textuais que foram redigidas livremente por outros
consumidores de maneira a facultar uma melhor descrigdo, critica e avaliacdo de um dado
produto (Jiménez & Mendoza, 2013). Ao contrario do que sucede nas caracteristicas referidas
anteriormente, a valéncia e o volume, a qualidade retrata uma vertente qualitativa das online
customer reviews. Esta vertente qualitativa sugere que 0os comentarios dos consumidores sao
redigidos sem restri¢des, ao invés de serem realizados com recurso a uma simples classificacdo
por rating, isto €, detém cariz textual. Por outro lado, o facto de o consumidor escolher
livremente a extensdo do texto, podendo ser um comentario textual curto ou longo, e a forma
do mesmo, objetiva ou subjetiva, permite uma maior orientagdo para o utilizador ao descrever

a experiéncia de utilizacdo de um produto (Chatterjee, 2001).

A qualidade das reviews esta associada a relevancia, a utilidade e a credibilidade da informacao
redigida pelo consumidor (Li, Steiner, Wang, Zhang, & Bao, 2013; Park, Lee, & Han, 2007).
De acordo com Park, Lee, & Han (2007), quanto maior for a qualidade atribuida ao argumento

em avaliacdo, mais logica e persuasiva serd a informacdo recolhida pelo consumidor e maior
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sera a probabilidade de a intencdo de compra de um produto ser afetada, sendo, neste caso
especifico, fortalecida.

Esta caracteristica tem despertado o interesse de diversos autores no que respeita ao estudo da
forma objetiva ou subjetiva do texto e da sua extensdo. Por um lado, OCRs de cariz objetivo e
racional tendem a ser consideradas mais eficazes do que aquelas que s&o mais subjetivas e
emocionais (Petty & Cacioppo, 1984), pois as primeiras dao a conhecer informacdes especificas
sobre um dado produto, ou seja, esta-lhes associado um papel informativo. Por outro lado, o
caracter subjetivo e emocional do argumento de uma review esta relacionado com um papel
recomendativo, na medida em que sdo descritos os sentimentos vividos pelos consumidores
numa experiéncia com um dado produto (Park, Lee, & Han, 2007). No entanto, a descricdo dos
sentimentos dos consumidores pode ser um sinal de uma review menos recomendavel devido
ao simples facto de que cada consumidor possui gostos diferentes e vivencia de modo diferente
uma experiéncia com um certo produto, levando assim a um possivel enviesamento na avaliagéo

desse mesmo produto (Park, Lee, & Han, 2007).

No que diz respeito a extensdo do texto podem existir dois tipos: comentario curto ou extenso.
Segundo Elwalda & Lu (2016), OCRs com um argumento mais extenso sdo consideradas mais
relevantes do que as mais curtas, isto porque é mais provavel que num comentario extenso o
consumidor se depare com um maior nimero de aspetos especificos e objetivos sobre um dado
produto, influenciando assim a sua percecao acerca das possiveis situa¢fes de uso associadas
ao produto em questdo (Mudambi & Schuff, 2010). No entanto, consoante o tipo de produto
em avaliacdo, reviews com um argumento extenso podem nado ser aquelas que o consumidor
deseja ler, pois, por vezes, a informacédo nelas contida ndo é suficiente e devidamente objetiva
e orientada para o utilizador (Robinson, Goh, & Zhang, 2012). Deste modo, torna-se importante
compreender o efeito que a qualidade das OCRs tem na inten¢do de compra do consumidor.

Posto isto, é formulada a seguinte hipotese de investigagédo:

Hipodtese 4 - A qualidade das OCRs tem um efeito positivo na inten¢do de compra do

consumidor.
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2.3.4. Comentarios sobre Sustentabilidade Ambiental

Ao longo dos altimos anos, a sustentabilidade ambiental tem vindo a tornar-se um tema de
extrema importancia, ndo s6 para o consumidor em geral, como também para as organizagoes
(Yadav & Pathak, 2017), dado que sdo claramente visiveis os efeitos da deterioragdo continua
do meio ambiente, como por exemplo as alteracdes climaticas e as emissdes de gases toxicos
que contribuem para o aumento do efeito de estufa. Como tal, a preocupagdo em proteger o
meio ambiente tem potenciado a alteragdo das preferéncias de compra dos consumidores (Kim
& Chung, 2011), as quais passam pela aquisicdo de produtos ambientalmente sustentaveis,
suscitando assim o aparecimento do conceito “green consumerism” (Moisander, 2007). De
acordo com Chan (1998) e D'Souza, Taghian, Lamb, & Peretiatko (2007), produtos
ambientalmente sustentaveis dizem respeito a produtos considerados como amigos do ambiente
e ecologicamente seguros. Intrinsecamente associado ao conceito de produtos ambientalmente
sustentaveis encontra-se o termo “desenvolvimento sustentavel”, o qual assenta na capacidade
de cumprir os requisitos da geracdo atual sem colocar em perigo a habilidade de as geracfes
futuras conseguirem satisfazer as suas necessidades (Kumar, Manrai, & Manrai, 2017).

Segundo Nimse, Vijayan, Kumar, & Varadarajan (2007), os consumidores tém demonstrado
um comportamento ambiental ético ao escolherem produtos ambientalmente sustentaveis,
sendo que para que este tipo de comportamento seja adotado € necessario que haja uma
compreensdo das consequéncias que dele advém (Bohlen, Schlegelmich, & Diamantopoulos,
1993). Por outro lado, Han & Kim (2010) e Kim, Njite, & Hancer (2013) concluem que as
preferéncias dos consumidores se tém deslocado para a procura ativa de informacéo sobre 0s
atributos presentes nos produtos ambientalmente sustentaveis e para a aquisi¢do de produtos
e/ou servigcos disponibilizados por organizagdes que adotam préticas ambientais. Bohlen,
Schlegelmich, & Diamantopoulos (1993) afirmam que este tipo de organizagdes necessita de
identificar e de segmentar os chamados “green consumers”, consumidores preocupados com a
protecdo do ambiente, para que os produtos ambientalmente sustentaveis sejam claramente
posicionados e a comunicagdo dos esforcos realizados para contribuir para a prote¢do do

ambiente seja feita adequadamente pelas mesmas.

De maneira a suscitar o interesse por produtos ambientalmente sustentaveis, as empresas

procuram dar a conhecer os atributos e os fatores diferenciadores ao nivel de sustentabilidade
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ambiental através dos canais de comunicagdo que normalmente utiliza. Contudo, as online
customer reviews servem como uma via de comunicagdo entre consumidores, sendo que o
consumidor pode obter uma grande quantidade de informacdo sobre os produtos de que
necessita com base nas opinides e nas avaliacBes de outros consumidores. Deste modo, 0s
consumidores que se preocupam com a preservacdo do meio ambiente e que optam,
frequentemente, pela compra de produtos ambientalmente sustentaveis podem utilizar as OCRs
como uma fonte de informacéo credivel sobre a inclusdo ou ndo, por parte das empresas, de
fatores diferenciadores ao nivel de sustentabilidade ambiental nos produtos que pretendem
adquirir, podendo assim influenciar a sua intencdo de compra. A avalia¢do do efeito que os
comentarios sobre sustentabilidade ambiental tém na intencdo de compra do consumidor é de
extrema importancia, a fim de compreender se a presenca deste tipo de comentarios pode, de
facto, influenciar significativamente a decisdo do consumidor. Deste modo, define-se a seguinte

hipotese de investigacéo:

Hipotese 5 — Os comentérios sobre sustentabilidade ambiental tém um efeito positivo na

intencdo de compra.

De acordo com Steg & Vlek (2009), o comportamento ambiental ético diz respeito a um tipo
de comportamento que procura minimizar os impactos negativos no ambiente ou que beneficia
0 ambiente. Alguns exemplos de comportamento ambiental ético dizem respeito ao uso de
produtos ambientalmente sustentaveis, a escolha de servicos que integram préaticas ambientais,
a adocdo de produtos organicos, a gestdo de residuos e a realizacdo de reciclagem (Park & Ha,
2012).

Irland (1993) afirma que as intengdes de compra de um individuo relativamente a produtos
ambientalmente sustentaveis estdo dependentes da sua atitude para com o meio ambiente,
podendo esta ser favoravel, indiferente ou desfavoravel. Assim, Verbeke & Viaene (1999),
Chan (2001) e Vermeir & Verbeke (2006) demonstraram nas suas investigacdes que caso um
individuo detenha uma atitude favoravel para com o meio ambiente, existe uma maior tendéncia
para que o mesmo opte pela aquisicdo de um produto ambientalmente sustentavel em
detrimento de outro tipo de produtos que possam contribuir para a deterioracdo do meio

ambiente.
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Kumar, Manrai, & Manrai (2017) concluem que os consumidores que demonstram ter um
conhecimento mais aprofundado sobre as preocupac6es ambientais atuais recorrem a processos
de decisdo mais fundamentados e mais logicos, culminando assim numa tomada de decisdo
mais consciente e numa atitude mais favoravel relativamente aos produtos ambientalmente

sustentaveis (Petty & Cacioppo, 1983). Atendendo ao exposto, formula-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 6 — A atitude geral do consumidor em relacdo aos produtos ambientalmente
sustentaveis reforca o efeito positivo dos comentarios sobre sustentabilidade ambiental na

intenc@o de compra.

2.4. Tipo de Produto: Bens de pesquisa e bens de experiéncia

Nos dias de hoje, qualquer consumidor tem a possibilidade de avaliar, com o recurso a online
customer reviews, um qualquer produto que se encontra a venda em plataformas online de
compra e venda. Com isto, importa compreender se os efeitos que as reviews exercem sobre a

intencdo de compra do consumidor variam de produto para produto.

Segundo Nelson (1970), os produtos podem ser classificados de acordo com dois tipos:
produtos de pesquisa (search products) e produtos de experiéncia (experience products).
Nelson (1970), Nelson (1974) e Klein (1998) definem “search products” (por exemplo,
eletrodomésticos) como os produtos sobre os quais 0 consumidor consegue obter facilmente
informacdo acerca dos seus atributos especificos antes de 0s comprar e experimentar, enquanto
que no caso dos produtos de experiéncia (por exemplo, livros e filmes) a tarefa de obtencdo de
informacdo é dificultada pela necessidade de 0s experimentar, experiéncia essa que por vezes
sO pode ser vivenciada apos a sua aquisicao (Hao, Ye, Li, & Cheng, 2010). Deste modo, Bae &
Lee (2011) concluem que o risco associado a compra online de produtos de experiéncia é
superior ao de produtos de pesquisa, sendo que, aquando da aquisicdo dos ultimos, o grau de
incerteza existente € bastante menor devido a elevada informacéo disponivel na Internet (Hu,
Liu, & Zhang, 2008).

Anteriormente, 0s bens de experiéncia eram bens sobre 0s quais o consumidor ndo era capaz de
aferir a qualidade dos mesmos antes de efetuar a compra e de os utilizar (Nelson, 1974).

Contudo, nos dias de hoje, a Internet torna possivel descobrir a qualidade, os atributos e a
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perfomance dos bens de experiéncia através de, por exemplo, OCRs e blogues (Lynch & Ariely,
2000). Deste modo, Klein (1998) e Weathers, Sharma, & Wood (2007) afirmam que a Internet
tem contribuido para diminuir a barreira que existe entre a categorizacdo de produtos em
experience products ou em search products, na medida em que os consumidores, através das
OCRs, d&o a conhecer as suas experiéncias de utilizacdo de produtos a outros consumidores e
optam cada vez mais pela comparacéo e pela partilha de informacéo a baixo custo.

Diversos sdo os estudos que realcam a maior importancia e influéncia que as OCRs detém para
a avaliacdo de produtos de experiéncia em detrimento de produtos de pesquisa devido a escassa
quantidade de informacdo que se pode obter antes da utilizacdo efetiva de produtos de
experiéncia (Bae & Lee, 2011; Mudambi & Schuff, 2010). Como tal, importa compreender o
grau de intensidade com que fatores como a valéncia, o volume e a qualidade das reviews
influenciam o processo de tomada de decisdo consoante o tipo de produto, bem de experiéncia

ou bem de pesquisa.

De acordo com 0s mesmos autores, quando um consumidor se depara com avaliacBes extremas,
muito positivas ou muito negativas, relativamente a bens de experiéncia, existe uma maior
probabilidade de o mesmo desconsiderar tais avaliagfes. Isto sucede devido a elevada
subjetividade a que lhes esta associada por causa das diferencas evidentes de consumidor para
consumidor, da forma como uma experiéncia é vivida, o que faz com que as avaliacGes
moderadas sejam mais objetivas, seguras e viaveis para uma formulacdo mais bem
fundamentada da qualidade do produto (Mudambi & Schuff, 2010). De acordo com o estudo
desenvolvido por Elwalda & Lu (2016), a valéncia tem maior influéncia na intencédo de compra
de bens de pesquisa do que de experiéncia, na medida em que esta caracteristica oferece uma
rapida e concreta avaliagdo média da qualidade do produto e atua como uma ferramenta que
reflete a objetividade dos comentérios sobre produtos de pesquisa. Para produtos de
experiéncia, o rating médio atribuido ao produto é facilmente enviesado devido as avaliagdes
extremas e subjetivas que séo realizadas pelos consumidores. Deste modo, define-se a seguinte

hipotese de investigagéo:

Hipotese 7 — A valéncia das OCRs tem um efeito positivo maior na intencdo de compra de

bens de pesquisa do que de bens de experiéncia.
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Segundo Cui, Lui, & Guo (2012), os consumidores possuem diferentes gostos e evidenciam
diferentes formas e emocOes aquando da experimentagdo dos produtos, levando a que a
avaliacdo das reviews de bens de experiéncia necessite de ir além da observacao da sua valéncia.
Como tal, é crucial prestar uma maior atencdo ao numero de avaliacdes feitas pelos
consumidores, o volume, pois este € um indicador da popularidade dos produtos, o qual, ao
contrario das restantes caracteristicas referidas, possibilita ao consumidor conhecer 0 nimero
de pessoas que adquiriu e utilizou o produto e, consequentemente, formular uma avaliacédo
rapida da qualidade desse mesmo produto (Cui, Lui, & Guo, 2012). De acordo com as
conclusdes retiradas por Cui, Lui, & Guo (2012), prevé-se que o volume das OCRs tenha um
efeito positivo maior na intencdo de compra de bens de experiéncia do que de bens de pesquisa.

Atendendo ao exposto, formula-se a seguinte hipotese:

Hipotese 8 — O volume de OCRs tem um efeito positivo maior na intencdo de compra de

bens de experiéncia do que de bens de pesquisa.

Segundo Cui, Lui, & Guo (2012), as avaliacGes dos produtos de experiéncia pelos consumidores
tendem a ser idiossincraticas e menos indicativas da qualidade dos produtos, e como tal a
popularidade do produto destaca-se como o elemento de maior importancia para oS
consumidores na avalia¢do deste tipo de produto. Os mesmos autores referem que a qualidade
dos comentarios se torna essencial na avaliacdo de produtos de pesquisa, na medida em que 0s
consumidores sentem a necessidade de avaliar atentamente o produto pelos seus atributos,
funcBes e performance em detrimento de pistas menos informativas, como é o caso da
quantidade de comentarios. Assim, para produtos de pesquisa as OCRs tendem a apresentar
uma maior qualidade, uma vez que sdo mais objetivas, l0gicas e persuasivas, isto €, procuram
demonstrar claramente os atributos, as fungdes e a performance, levando a que o consumidor
consiga desenvolver uma opinido mais fundamentada sobre o produto consultado (Park, Lee,

& Han, 2007). Por estes motivos, formula-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hipotese 9 — A qualidade das OCRs tem um efeito positivo maior na intengdo de compra

de bens de pesquisa do que de bens de experiéncia.
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2.5.  Envolvimento do consumidor

O envolvimento do consumidor é descrito por Zaichkowsky (1985) como a relevancia
percecionada por uma pessoa em relacdo a um dado objeto baseada nas suas necessidades, nos

seus interesses e nos seus valores.

O efeito que o envolvimento do consumidor tem na intengdo de compra esta confirmado no
estudo levado a cabo por Olbrich & Holsing (2011), cujas concluses demonstraram que quanto
maior o tempo de visualizacdo da pagina web do produto, o que indica o nivel de envolvimento
do consumidor, maior sera a probabilidade de o consumidor formular a sua decisdo de compra

e de optar pela aquisic¢do do respetivo produto.

Segundo Celsi & Olson (1988), o envolvimento do consumidor pode-se dividir em dois tipos:
envolvimento situacional e envolvimento continuo. De acordo com Celsi & Olson (1988), o
envolvimento situacional diz respeito a uma elevagdo temporaria do interesse detido por um
consumidor sobre um dado objeto durante o processo de decisdo de compra, enquanto que o
envolvimento continuo representa um interesse estavel sobre um produto durante um longo

periodo de tempo.

De acordo com Park, Lee, & Han (2007), um consumidor pode processar uma mesma
informacdo de diferentes maneiras consoante o seu nivel de envolvimento. Assim, um
consumidor pode evidenciar um baixo ou alto nivel de envolvimento relativamente a um
produto. Por um lado, o baixo envolvimento é evidente em consumidores que procuram
simplesmente aceitar o que outros consumidores recomendam, enfatizando a importancia do
papel recomendativo das OCRs em detrimento do papel informativo. Isto sucede porque
consumidores com um baixo envolvimento tém uma menor motivacdo para processar as
opinides dos restantes, fazendo com que a qualidade dos comentarios seja um fator pouco
relevante (Elwalda & Lu, 2016). Em contraste, Park, Lee, & Han (2007) e Elwalda & Lu (2016)
referem que um consumidor que evidencie um alto envolvimento com o produto atribui maior
importancia a qualidade dos comentarios em detrimento da popularidade do produto (volume),
uma vez que estes consumidores tém a motivagao e o empenho necessarios para pesquisar e ler
0 maximo de informacdo util possivel a partir das OCRs. A informacéo recolhida e lida é

relevante para que se figuem a conhecer os atributos especificos do produto e para formular
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uma opinido sustentada e real acerca desse mesmo produto, culminando na reducéo do risco de
uma ma aquisic¢do. Dichter (1966) menciona que um elevado envolvimento com o produto pode
criar um excesso de pensamentos e de emogdes no consumidor, levando a que uma forma de
aliviar essa tensdo ou de reviver a experiéncia tida passe por iniciar conversa¢fes com outros

consumidores sobre o produto, isto é, por realizar word-of-mouth.

Aspetos como a valéncia, a quantidade e a qualidade de reviews existentes em torno de um
produto podem contribuir para a compreensdo do efeito que o nivel de envolvimento detido

pelo consumidor pode provocar na sua intencdo de compra (Petty & Cacioppo, 1984).

No que respeita a valéncia, Cui, Lui, & Guo (2012) afirmam que esta caracteristica atua como
um indicador da qualidade do produto baseado na média das avaliacGes realizadas pelos
consumidores. Consumidores altamente envolvidos com o produto tém uma grande
predisposicdo para a leitura efetiva dos comentérios realizados, os quais quando objetivos e
I6gicos sdo de maior qualidade. Como tal, apos a leitura desses comentarios, o consumidor com
um alto envolvimento pode eventualmente socorrer-se, em Ultima instancia, da observacédo da
valéncia para confirmar, através de uma escala numérica, se os comentérios lidos refletem

corretamente a qualidade do produto. Neste contexto, define-se a seguinte hipotese:

Hipotese 10 - A valéncia das OCRs tem um efeito positivo maior na intencéo de compra
quando o nivel de envolvimento do consumidor com o produto é alto do que quando é

baixo.

Park, Lee, & Han (2007) afirmam que os consumidores que detém um nivel de envolvimento
baixo com o produto atribuem maior importancia ao volume das OCRs, pois o0 esforgo a que se
propdem incorrer é reduzido, eliminando assim a intencdo de leitura efetiva de comentérios
submetidos por outros consumidores e focando-se apenas no papel recomendativo. Deste modo,
0 conhecimento do numero de pessoas que adquiriu o produto e, consequentemente, a sua
popularidade sdo aspetos considerados suficientes para que consumidores com baixo
envolvimento decidam pela aquisigdo de um produto. Atendendo ao exposto, formula-se a

seguinte hipotese:
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Hipdtese 11 - O volume de OCRs tem um efeito positivo maior na inten¢cdo de compra
quando o nivel de envolvimento do consumidor com o produto € baixo do que quando é

alto.

Em contraste, os autores referidos consideram que os consumidores que evidenciam um elevado
nivel de envolvimento e de motivacéo para a pesquisa e para a compreensdo de informacao se
debrucam sobre os comentarios existentes nas plataformas de compra e venda, para que a partir
dai formulem uma decisdo de compra fundamentada com base na qualidade do contetdo das
OCRs, culminando na reducdo do risco de incorrer numa experiéncia menos gratificante. Com
isto, Park, Lee, & Han (2007) afirmam que o papel informativo das avaliacGes feitas pelos
consumidores € aguele que possui maior importancia para 0s consumidores com elevada
motivacao e envolvimento, privilegiando assim fatores como a objetividade e a orientacdo da

informacdo para o utilizador. Deste modo, define-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hipdtese 12 — A qualidade das OCRs tem um efeito positivo maior na intencéo de compra
qguando o nivel de envolvimento do consumidor com o produto é alto do que quando é

baixo.
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3. Metodologia

3.1. Modelo de investigacao

Apos revista a literatura e deduzidas as doze hipdteses de investigacdo, procede-se a ilustragcdo
do modelo de investigacédo delineado (Figura 3.1). No modelo concebido estabeleceu-se uma
relacdo que permite compreender se a atitude geral do consumidor relativamente a OCRs
influencia direta e positivamente a intencdo de compra (H1). A avaliacdo do efeito das
caracteristicas das reviews (valéncia, volume e qualidade) na intencdo de compra do
consumidor é retratada através do estabelecimento de trés relacdes diretas (H2, H3 e H4). O
estudo do impacto direto que os comentarios sobre sustentabilidade ambiental podem ter na
intencdo de compra € um dos aspetos inovadores incluidos neste modelo (H5), assim como a
inclusdo do efeito moderador exercido pela atitude do consumidor relativamente a produtos
ambientalmente sustentaveis na relacao direta referida (H6). Por fim, é relevante investigar se
0 impacto das caracteristicas das reviews na intencdo de compra é diferente consoante o tipo de
produto e o nivel de envolvimento do consumidor. Para tal, foram estabelecidas seis associa¢cfes
entre a valéncia (H7 e H10), o volume (H8 e H11), a qualidade (H9 e H12) e os dois tipos de
produto, produto de experiéncia e produto de pesquisa, e os dois niveis de envolvimento, alto e
baixo envolvimento. De seguida, é apresentado 0 modelo concetual de investigacdo concebido

neste estudo:
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Figura 3.1 - Modelo de Investigacdo
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3.2.  Amostra e Recolha de dados

Para testar 0 modelo de investigacdo apresentado anteriormente, optou-se por um estudo
quantitativo e cross-section, tendo sido concebido um questionario com o auxilio da ferramenta
Google Forms, a qual ndo sé representa um método de resposta facil, apelativo e acessivel,
como também facilita a divulgacdo do respetivo questionario através da Internet, mais
especificamente, pelas redes sociais. Este tipo de metodologia foi implementado em
investigacOes levadas a cabo por outros autores, como por exemplo Zhang, Lee, & Cheung
(2014), Yadav & Pathak (2017) e Kumar, Manrai, & Manrai (2017), os quais analisam,
respetivamente, o impacto de OCRs na intencdo de compra, 0 comportamento do consumidor
relativamente a produtos ambientalmente sustentaveis e os fatores que afetam a intencéo de

compra de produtos ambientalmente sustentaveis.

O questionario contém um texto introdutdrio que descreve o tema do presente estudo, salienta

que a informacdo fornecida pelos inquiridos é confidencial e andnima, que ndo existem
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respostas corretas ou incorretas e realga a importancia que a opinido e a participacdo dos

inquiridos tem para o sucesso do estudo.

Antes da divulgacédo do questionario na sua forma final, foi realizado um pré-teste a 20 pessoas,
de maneira a obter feedback relativamente & forma, a estrutura e ao contetdo do questionario.
Segundo Malhotra (2015) e McDaniel & Gates (2015), a realizacdo deste pré-teste € essencial
para o sucesso de um estudo, na medida em que se deve evitar o desperdicio de tempo dos
inquiridos ao partilhar um questionario com algumas deficiéncias na sua forma, estrutura e
conteddo. Como tal, apds a realizacdo do pré-teste, o questionario foi sujeito a ligeiras
alteracOes de acordo com as sugestdes recebidas. O questionario final aplicado é apresentado

€m anexo.

De maneira a compreender a influéncia que as online customer reviews podem ter na intencéo
de compra em situacdes 0 mais proximas da realidade, é necessario que 0s consumidores
tenham consultado recentemente comentarios de outros consumidores. Este tipo de selecdo de
amostra realizado com base na leitura efetiva de comentarios de outros consumidores foi
igualmente implementado no estudo desenvolvido por Zhang, Lee, & Cheung (2014). Deste
modo, procurou-se saber se os inquiridos consultaram recentemente OCRs para tomar uma
decisdo de compra relativamente a uma das quatro categorias de produtos gque integram este
estudo. Para tal, foram escolhidos quatro produtos de diferentes categorias (hotéis, produtos
tecnoldgicos, restaurantes e roupa), tendo em consideragdo a grande quantidade, necessidade e
utilidade da informacé&o criada na Internet, por parte dos consumidores aquando de uma tomada
de decisdo, associada a cada um desses produtos. Assim, a populacdo-alvo deste estudo sdo
consumidores, com mais de 18 anos, que consultaram recentemente, na Internet, comentarios
de outros consumidores para tomar uma decisdo de compra relativamente a uma das quatro

categorias de produtos escolhidas.

Nelson (1970, 1974) oferece um contributo importante para a literatura existente, na medida
em que classifica os produtos de acordo com dois tipos, 0s experience products e os search
products, o que levou a inclusdo de produtos dos dois tipos neste estudo para uma maior
diversidade de resultados. Deste modo, em termos de produtos de experiéncia destaca-se a
opcao pela reserva de alojamentos (Jang, Prasad, & Ratchford, 2012) e pela escolha de um
restaurante para almocar/jantar (Ford, Smith, & Swasy, 1988). Por outro lado, foram escolhidos
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dois produtos de pesquisa, 0s quais dizem respeito a aquisi¢do de produtos tecnoldgicos (Cui,
Lui, & Guo, 2012) e de pecas de vestuario (Lovelock, Wirtz, & Chew, 2012).

No que diz respeito a relacdo existente entre as categorias de produto e o nivel do envolvimento
do consumidor com o produto, definiu-se que esta relagdo fosse analisada com base na resposta
dos inquiridos aos itens que compdem a escala associada ao envolvimento do consumidor, a
qual foi retirada a partir dos estudos desenvolvidos por Beatty & Talpade (1994), Bloch (1981)
e Mittal & Lee (1988). Deste modo, o nivel de envolvimento do consumidor (alto ou baixo)
relativamente a cada uma das quatro categorias de produto é determinado pela populacdo

inquirida, contribuindo assim para uma analise menos enviesada e mais proxima da realidade.

A escolha das quatro categorias referidas foi realizada com base na sua enorme presenca na
maioria das plataformas online de compra e venda de produtos e, consequentemente, no grande
namero de conversacBes e comentarios que estdo disponiveis relativamente a cada uma. De
facto, a globalizacdo trouxe a possibilidade de os consumidores, em qualquer lugar e a qualquer
hora, poderem consultar comentarios sobre os produtos de que necessitam. Deste modo, o0
crescente impacto do turismo a nivel mundial desencadeou uma enorme procura pela reserva
de hotéis e pelo desejo de almocar/jantar em restaurantes e, como tal, pela necessidade de
consultar OCRs para aferir acerca da qualidade dos mesmos. Por outro lado, o rapido
desenvolvimento tecnoldgico e a grande dependéncia e complexidade dos bens tecnolédgicos
faz com que o nimero de comentarios sobre 0os mesmos aumente significativamente, permitindo
que o consumidor considere relevante ler os comentérios de outros consumidores para formular
uma opinido clara e real da qualidade do produto desejado. A Internet veio trazer a possibilidade
de o consumidor adquirir online pecas de vestuario. Contudo, apesar de se conseguir obter
informacdo sobre este tipo de produto antes de o adquirir, esta-lhe associado o risco de uma ma
experiéncia, uma vez que, por exemplo, o tamanho da pec¢a pode ser diferente do que era
previsto devido a peculiaridades relacionadas com o modelo da peca. No entanto, sdo cada vez
mais as plataformas de compra e venda online que vendem este tipo de produto e disponibilizam
comentarios de outros consumidores que permitem obter uma ideia dos atributos incluidos nas

pecas de vestuario.

A técnica de amostragem utilizada retrata um método de amostragem ndo-aleat6ria, mais
especificamente, uma amostragem por conveniéncia e snowball. De acordo com Malhotra
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(2015), o método de amostragem snowball é particularmente vantajoso, na medida em que
varios inquiridos, apds responderem ao questionario, podem optar pela divulgacdo do mesmo
junto dos seus conhecidos, permitindo assim a obtencdo de um maior numero e diversidade de
respostas. Como tal, este tipo de amostragem foi realizado, primeiramente, através da
divulgacdo do questionério pela rede social Facebook junto dos contactos do autor do estudo,
de grupos destinados a divulgacdo de inquéritos e da pagina de uma conhecida marca de
vestuario. Adicionalmente, procedeu-se ao envio de email para os estudantes do Instituto
Politécnico de Leiria. A medida que davam feedback das suas respostas, era sugerido aos
inquiridos que partilhassem o link do questionario junto dos seus amigos e conhecidos com
vista a aumentar a diversidade e o nimero da amostra. Importa salientar que esta sugestao estava

também incluida no texto introdutério do questionario.

O periodo destinado a obtencéo de respostas compreendeu 0s meses de fevereiro e de margo de
2018. Na primeira questdo do questionario, o inquirido que respondesse que nao consultou
recentemente comentarios relativos a uma certa categoria de produto era remetido para uma
outra categoria de produto e assim sucessivamente. Caso o inquirido afirmasse ndo ter
consultado recentemente comentérios sobre qualquer uma das quatro categorias de produto
apresentadas, era remetido para a avaliacdo da sua atitude relativamente a OCRs e a produtos
ambientalmente sustentaveis, seguindo-se o preenchimento dos seus dados demograficos. No
entanto, a partir de uma dada altura verificou-se que o nimero de respostas associadas as duas
primeiras categorias de produto, os hotéis e os produtos tecnolégicos, era bastante superior em
relacdo as restantes categorias, 0s restaurantes e as pecas de vestuario. Como tal, procedeu-se a
uma alteracdo da ordem de respostas, passando as duas Ultimas categorias de produto a ocupar
0 primeiro e segundo lugar com o intuito de obter um nimero de respostas similar para cada

uma das categorias de produto.

Apbs o fecho do questionario, foi obtido um total de 400 respostas, sendo que 304 pessoas
(76%) afirmam ter consultado recentemente online customer reviews respeitantes a uma das
quatro categorias de produto em estudo (hotel, produto tecnoldgico, restaurante e roupa) e as
restantes 96 (24%) afirmam néo ter lido quaisquer reviews aquando de uma recente decisdo de
compra, nao se enquadrando na populagédo-alvo deste estudo. O presente estudo tem assim por

base uma amostra de 304 inquiridos. A categoria de produto associada aos hotéis acabou por
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ser a mais representada, sendo que 96 pessoas afirmaram ter consultado recentemente

comentarios de outros consumidores respeitantes a hotéis (31,6%).

Quanto as caracteristicas da amostra, Malhotra (2015) afirma que a analise dos dados
demograficos é de extrema importancia. Com recurso ao Quadro 3.1, conclui-se que num total
de 304 inquiridos, a maioria é representada pelo género feminino (57,20%) e que a média de
idades da amostra se encontra nos 34,45 anos, existindo inquiridos com idade entre um minimo
legal de 18 anos e um méaximo de 72 anos. Em relacdo ao estado civil, verifica-se que a maioria
dos inquiridos é solteiro (53%). Adicionalmente, o nivel de escolaridade mais representado na
amostra diz respeito a “Licenciatura ou grau superior”, totalizando 185 respostas (60,90%). Por
outro lado, em termos de rendimento mensal liquido do agregado familiar, a maior parte dos
inquiridos indica auferir um rendimento entre os 500 e o0s 2499€ (75%). Por fim, a extenséo
geogréfica delimitada englobou todos os distritos de Portugal Continental, o arquipélago dos
Acores e da Madeira e também pessoas que residem fora de Portugal. Contudo, o distrito de
residéncia mais representado na amostra € o distrito de Leiria, contando com 168 respostas
(55,30%).

No Quadro 3.1 sdo apresentadas caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos.
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Categoria de produto

Género

Idade

Estado civil

Nivel de escolaridade

Rendimento mensal
liquido do agregado
familiar

Distrito de residéncia

Quadro 3.1 - Caracterizacdo da Amostra

Hotel
Produto tecnolégico
Restaurante
Roupa

Feminino
Masculino
Média
Moda
Minimo
Maximo
Solteiro(a)
Casado(a)/Unido de facto
Divorciado(a)
Viavo(a)

Ensino bésico
preparatorio 6° ano
Ensino secundario 9° ano
Ensino secundério 12°
ano
Curso
profissional/artistico
Frequéncia
universitaria/bacharelato
Licenciatura ou grau
superior

Menos de 500€
500-999€
1000-1499€
1500-2499€
2500-4999€
5000€ ou mais

Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setlbal
Viana do Castelo
Viseu
Regido Auténoma dos
Acores
Resido fora de Portugal

Frequéncia

96
78
76
54

174
130

34,45 anos
24 anos
18 anos
72 anos

161
120
21

22
48

185

Percentagem

31,6%
25,7%
25,0%
17,8%

57,20%
42,80%

6,30%

53%
39,50%
6,90%
0,70%

1%

0,30%
14,80%

7,20%
15,80%

60,90%

4,90%
26,30%
25,30%
23,40%
16,80%

3,30%

3%
1%
3,30%
0,70%
0,70%
4,90%
0,70%
1%
1,30%
55,30%
11,80%
1%
3,90%
4,90%
2%
0,30%
1%
0,30%

3%
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3.3.  Operacionalizacdo das variaveis

O questionario construido inclui escalas previamente validadas por outros investigadores, sendo
que todos os itens incluidos foram traduzidos e ligeiramente adaptados ao contexto deste estudo
(Quadro 3.2) e medidos com recurso a escalas de Likert constituidas por cinco pontos, variando
entre “Discordo totalmente e “Concordo totalmente”. Para medir a varidvel “valéncia” foram
recolhidos os dois itens incluidos no estudo desenvolvido por Park, Lee, & Han (2007). A
variavel “quantidade percecionada” foi medida com base nos trés itens que compdem a escala
desenvolvida por Zhang, Lee, & Cheung (2014). De maneira a medir a variavel “qualidade
percecionada” foram recolhidos os quatro itens utilizados por Park, Lee, & Han (2007). Com o
intuito de medir a variavel “envolvimento do consumidor”, foram recolhidos ¢ adaptados os
quatro itens que integram os estudos realizados por Beatty & Talpade (1994), Bloch (1981) e
Mittal & Lee (1988). A variavel “atitude geral para com as OCRS” foi avaliada de acordo com
0s quatro itens utilizados por Gottschalk & Mafael (2017), enquanto que a variavel “atitude
geral para com os produtos ambientalmente sustentaveis” foi medida com recurso aos trés itens
utilizados por Kumar, Manrai, & Manrai (2017). Para a medi¢do da variavel “intengdo de
compra” foram utilizados os trés itens que integram o estudo desenvolvido por Weisstein, Song,
Andersen, & Zhu (2017), enquanto que 0s trés itens que compdem a variavel “comentarios
sobre sustentabilidade ambiental” foram recolhidos e adaptados a partir do estudo desenvolvido
por Kumar, Manrai, & Manrai (2017).
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Quadro 3.2 - Operacionaliza¢éo das Variaveis

Variavel Item Fonte
Em geral, as pessoas recomendaram esta categoria de produtos.
Valéncia As pessoas submeteram comentarios que avaliam de forma positiva "'k etal (2007)
esta categoria de produtos.
Muitas pessoas submeteram comentarios sobre esta categoria de
Quantidade produtos.
percecionada Esta categoria de produtos apresenta um elevado nimero de Zhang et al (2014)

comentarios realizados por consumidores na Internet.

Esta categoria de produtos é muito popular no(s) website(s) X.

Qualidade
percecionada

Os comentarios realizados por consumidores na Internet
apresentam razdes suficientes para suportar as opinides defendidas.

Os comentarios realizados por consumidores na Internet sdo
objetivos. Park et al (2007)

Os comentarios realizados por consumidores na Internet sdo de
facil compreenséo.

Os comentarios realizados por consumidores na Internet sdo

crediveis.

Em geral, eu tenho um grande interesse por esta categoria de

produtos. Betty & Talpade
Envolvimento do  Esta categoria de produtos é muito importante para mim. (1994), Bloch

consumidor

(1981) and Mittal &

Eu fico entusiasmado quando as outras pessoas falam comigo sobre
d P g Lee (1988)

esta categoria de produtos.

Eu pesquiso de forma ativa informag&o sobre esta categoria de
produtos.

Atitude geral

Eu consulto sempre comentarios de consumidores antes de efetuar
uma compra.

Eu penso que os comentarios de consumidores séo Uteis.

paracomas g comentarios de consumidores influenciam muitas vezes a minha  cottschalk (2017)
reviews decisdo de compra.
Eu normalmente leio comentarios de consumidores antes de tomar
uma decisao.
A probabilidade de adquirir um produto tecnolégico, sobre o qual
consultei comentarios, € alta.
Intengéo de A probabilidade de considerar adquirir um produto tecnoldgico, Weisstein et al
compra sobre o qual consultei comentarios, é alta. (2017)

A probabilidade de adquirir um produto tecnolégico, sobre o qual
consultei comentérios, é elevada.

Comentarios
sobre
Sustentabilidade
Ambiental

Os comentarios referem que a marca que comercializa este produto
é ambientalmente sustentavel.

Os comentarios referem que a marca que comercializa este produto ~ Kumar et al (2017)
se preocupa em reduzir a poluicdo e melhorar o ambiente.

Os comentarios referem praticas ambientalmente responséveis da
marca que comercializa este produto.

Atitude geral
para com 0s
produtos
ambientalmente
sustentaveis

Eu acredito que ao utilizar produtos ambientalmente sustentaveis
contribuo para a reducédo da poluicdo e para melhorar o ambiente.

Eu acredito que ao utilizar produtos ambientalmente sustentaveis Kumar et al. (2017)
contribuo para a reducéo do desperdicio de recursos naturais.

Eu acredito que ao utilizar produtos ambientalmente sustentaveis
contribuo para a conservacdo dos recursos naturais.
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3.4. Validagao das variaveis

As diversas escalas foram validadas com recurso a andlise fatorial e ao alpha de Cronbach. De
acordo com Malhotra (2015) e McDaniel & Gates (2015), a anélise fatorial é utilizada para
medir os efeitos entre duas ou mais variaveis, simplificando assim os dados a obter através da
reducdo do nimero de variadveis. Esta analise permite encontrar uma maneira de condensar a
informacao que se encontra em varias variaveis num namero relativamente pequeno de fatores

sem que haja uma grande perda de informacdo (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

Foi elaborada uma analise fatorial confirmatoria para cada uma das variaveis em estudo com o
auxilio do método de rotacdo varimax e do método das componentes principais. Nesta analise
foram incluidos os itens apresentados no Quadro 3.2, 0s quais compdem cada uma das variaveis

definidas.

De maneira a testar a validade de uma analise fatorial, sdo avaliados dois indicadores, 0 KMO
e o teste de esfericidade de Bartlett’s. O KMO avalia as correlagcbes entre variaveis e
compreende valores entre 0 e 1, sendo que quando o valor € menor do que 0,5 significa que a
analise fatorial é inaceitavel. Assim, para valores entre 0,5¢ 0,6; 0,6 €0,7;0,7¢0,8; 0,8 € 0,9;
0,9 e 1 a analise fatorial é considerada, respetivamente, mé, razoavel, média, boa e muito boa
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Importa ainda salientar que 0 KMO aumenta com o
aumento do tamanho da amostra, da média das correlacBes, do nimero de variaveis e com a
reducdo do nimero de fatores (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Por outro lado, o teste
de esfericidade de Bartlett’s permite avaliar a existéncia de correlacdo entre variaveis. Contudo,
a elevada sensibilidade deste indicador perante um aumento do tamanho da amostra leva a que
0 KMO seja considerado um indicador mais seguro para avaliar a existéncia de correlacdo entre
variaveis (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

No presente estudo, 0 KMO respeitante as variaveis definidas compreende valores entre 0,5 e
0,836. No caso da variavel “valéncia”, o KMO diz respeito ao menor valor de todos (KMO=0,5),
uma vez que é composta apenas por dois itens. Contudo, importa salientar que existe uma
variavel que apresenta um KMO compreendido entre 0,6 e 0,7 (correlacdo razoavel), quatro
variaveis com valores de KMO situados no intervalo entre 0,7 e 0,8 (correlacdo media) e que as

restantes duas variaveis apresentam uma correlacao boa, visto que o KMO esta compreendido

38



entre 0,7 e 0,8 (Pestana & Gajeiro, 2008; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Por outro
lado, o teste de esfericidade de Bartlett’s apresenta um nivel de significancia equivalente a
0,000, indicando que existe correlacdo entre algumas variaveis (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010). Assim, ap6s a anélise destes dois indicadores, conclui-se que a analise fatorial

é apropriada.

De maneira a compreender se algum dos itens deve ou ndo ser retirado da escala procede-se a
analise da communalities matrix (matriz das comunalidades), a qual indica a propor¢do da
variancia total de cada item que é explicado pelos fatores comuns (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010). Com recurso ao Quadro 3.3, observa-se que todos os itens presentes na matriz
das comunalidades de cada variavel possuem um valor superior a 0,5, levando a que ndo seja

necessario retirar nenhum dos itens.

A utilizacdo do método dos componentes principais permite simplificar os dados a obter através
da reducdo do namero de variaveis e verificar a proporcdo da variancia total das variaveis
explicada pelo fator. Recorrendo ao Quadro 3.3, constata-se que os valores da variancia
explicada de cada uma das variaveis observadas variam entre 72,928% e 95,423%, cumprindo
assim o requisito minimo de 60% (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

A composicao do fator € identificada através do método de rotacdo varimax. Com o auxilio do
Quadro 3.3, observa-se, linha a linha (item a item), qual o loading mais elevado de maneira a
identificar o fator correspondente a cada item (McDaniel & Gates, 2015). Os factor loadings
dizem respeito a correlacdo estabelecida entre cada item e o fator, sendo que loadings elevados
permitem perceber a importancia do item na defini¢do do fator onde esta incluido (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2010).

De forma a analisar a consisténcia interna das escalas é necessario recorrer ao indicador alpha
de Cronbach, o qual toma valores entre 0 e 1 (McDaniel & Gates, 2015) e quando inferior a 0,6
indica uma fraca consisténcia interna (Malhotra & Birks, 2005; Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010). Importa salientar que este indicador tende a aumentar quando o numero de
itens numa escala aumenta, tornando-o assim um indicador por vezes inapropriado e facilmente
inflacionado aquando da inclusdo de itens redundantes numa escala (Malhotra & Birks, 2005;
Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

39



No presente estudo, sdo identificados e analisados os valores do alpha de Cronbach para cada
uma das escalas definidas. Recorrendo ao Quadro 3.3, conclui-se que os valores do alpha de
Cronbach das variaveis em estudo variam entre 0,820 e 0,976. Importa salientar que existem
quatro escalas com boa consisténcia interna (valéncia, quantidade, qualidade e atitude geral
para com as OCRs), pois este indicador encontra-se situado no intervalo compreendido entre
0,8 e 0,9. As restantes quatro escalas (intengdo de compra, comentarios sobre sustentabilidade
ambiental, envolvimento e atitude do consumidor para com produtos ambientalmente
sustentaveis) apresentam muito boa consisténcia interna, sendo que este indicador se situa no

intervalo compreendido entre 0,9 e 1.

Quadro 3.3 - Resultados da Analise Fatorial

Fator Variancia Alfa de
loadings Explicada @ Cronbach
83,603% 0,902

Descricéo Item Comunalidades

Intengéo de compra

(KMO= 0,752; Bartlett= 570,499; IC1 0,839 0,916
Sig.= 0,000) IC2 0,820 0,906
IC3 0,849 0,921

Valéncia 84,757% 0,820
(KMO= 0,500; Bartlett= 199,034; Vall 0,848 0,921
Sig.= 0,000) Val2 0,848 0,921

. 77,662% 0,852

Quantidade ’ '

(KMO= 0,671; Bartlett= 480,801; Qtd1 0,818 0,905
Sig.= 0,000) Qtd2 0,864 0,930
Qtd3 0,647 0,805

72,928% 0,876
Qualidade Quall 0,743 0,862
(KMO= 0,836; Bartlett= 601,383; Qual2 0,755 0,869
Sig.= 0,000) Qual3 0,703 0,839
Qual4 0,716 0,846

Comentarios sobre 87,342% 0,927
Sustentabilidade Ambiental CSAl 0,798 0,893
(KMO=0,712; Bartlett= 819,523; CSA2 0,927 0,963
Sig.= 0,000) CSA3 0,895 0,946

78,009% 0,904
Envolvimento El 0,802 0,895
(KMO= 0,823; Bartlett= 794,622; E2 0,782 0,884
Sig.= 0,000) E3 0,803 0,896
E4 0,734 0,857

75,171% 0,885
Atitude geral p/ com as OCRs AG1 0,741 0,861
(KMO=0,763; Bartlett= 979,979; AG2 0,701 0,838
Sig.= 0,000) AG3 0,748 0,865
AG4 0,816 0,903

Atitude geral p/ com os produtos 95,423% 0,976
ambientalmente sustentaveis AGPAS1 0,949 0,974
(KMO= 0,769; Bartlett= 1750,870; = AGPAS2 0,969 0,984
Sig.= 0,000) AGPAS3 0,945 0,972
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4. Analise e Discussao de Resultados

4.1. Analise do Coeficiente de correlacdo de Pearson

O coeficiente de correlacdo de Pearson mede a associacao linear entre duas variaveis métricas
(Malhotra & Birks, 2005). Por outras palavras, este indicador indica o grau pelo qual a variagcéo
numa dada variavel X esta relacionada com a variacdo numa variavel Y (Malhotra & Birks,
2005).

De acordo com o Quadro 4.1, constata-se que a maioria dos coeficientes de correlagdo séo
positivos e estatisticamente significativos ao nivel de 1%, excetuando-se um dos coeficientes
que é estatisticamente significativo ao nivel de 5%. A variavel “intencdo de compra”
correlaciona-se de forma positiva e significativa com as variaveis “atitude geral para com as
OCRs”, “valéncia”, “quantidade”, “qualidade”, ‘“comentarios sobre sustentabilidade

ambiental”, “atitude para com produtos ambientalmente sustentaveis” e “envolvimento”.

De acordo com Malhotra & Birks (2005), o valor do coeficiente de correlagdo pode variar entre
-1 e +1. Como tal, conclui-se que todas as correlagdes existentes sdo positivas, uma vez que
apresentam um coeficiente de correlagdo compreendido entre 0 e +1. Por outro lado, importa
classificar o grau de cada uma das sete correlagfes estaticamente significativas verificadas.
Com recurso ao Quadro 4.1, confirma-se a existéncia de trés associacOes lineares moderadas
entre as varidveis independentes “atitude geral para com as reviews”, “valéncia”, “qualidade
percecionada” e a varidvel dependente “intencdo de compra”, pois o intervalo em que se
inserem esta compreendido entre 0,4 e 0,69 (Pestana & Gajeiro, 2005). No entanto, existem trés
associacOes que dizem respeito a associacOes lineares baixas, as quais se verificam entre as
variaveis independentes ‘“quantidade percecionada”, ‘“‘comentarios sobre sustentabilidade
ambiental”, “atitude geral para com os produtos ambientalmente sustentaveis” e a variavel
dependente “intencdo de compra”, na medida em que apresentam valores compreendidos entre
0,2 e 0,39 (Pestana & Gajeiro, 2005). Por fim, verifica-se que a associacao respeitante ao nivel
de significancia de 5% entre a variavel independente “envolvimento do consumidor” e a

variavel dependente “intencdo de compra” é muito baixa.
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Quadro 4.1 - Resultados da Analise do Coeficiente de Correlacéo de Pearson

variavel Média P®V° ¢ AG  val  Otd Qual CSA  AGPAS E
padrao
IC 3877 o775 1 0416 0486 0396 0513 0204 (5000 0,143*
AG 3682 0,879 p 04000370 0411 10150 g yggun g 30zw
val | 3972 0,730 p 0550 0642 0264 o 0,254%*
otd 3675 0811 p 0557 0261 4505 0,268**
Qual 3804 0,717 1 0386 gagae 0273%
CSA 2,707 1,031 1 0,142% 0,120*
AGPAS 4,081 0,862 1 0,100
E 3,444 0,957 1

**_Correlacao significativa ao nivel de 0,01 (2-tailored)
*. Correlacdo significativa ao nivel de 0,05 (2-tailored)

4.2.  Analise de regressdo linear maltipla

De acordo com Malhotra (2015) e Hair, Black, Babin, & Anderson (2010), a anélise de
regressao linear multipla permite prever o comportamento de uma variavel dependente a partir

de uma ou mais variaveis independentes.

No presente estudo foram elaboradas cinco anélises de regressdo linear multipla. A primeira
teve por base a totalidade da amostra inquirida e permitiu estudar as relacGes diretas existentes
entre as variaveis independentes, atitude geral do consumidor relativamente a OCRs e a
produtos ambientalmente sustentaveis, as caracteristicas das reviews, 0s comentarios sobre
sustentabilidade ambiental e a variavel dependente “inteng@o de compra”. Adicionalmente, foi
incluido nesta analise o estudo do efeito moderador exercido pela atitude do consumidor
relativamente a produtos ambientalmente sustentaveis no impacto que os comentarios sobre
sustentabilidade ambiental tém na intencdo de compra. Para avaliar o efeito que a valéncia, a
quantidade e a qualidade tém na intencdo de compra de bens de experiéncia e de bens de
pesquisa dividiu-se a amostra total em duas subamostras, uma contendo respostas referentes a
produtos considerados produtos de pesquisa (produtos tecnoldgicos e roupa) e outra amostra
contendo respostas referentes a produtos de experiéncia (restaurante e hotel), sendo efetuada

uma regressao linear para cada uma das amostras. De modo semelhante, para analisar o impacto
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das caracteristicas das reviews na intencdo de compra para baixos e altos niveis de envolvimento
do consumidor com a categoria de produto, dividiu-se a amostra. A andlise do nivel de
envolvimento do consumidor comecgou por ser iniciada com o calculo da sua meédia (3,444).
Deste modo, pode-se dividir a amostra de acordo com o nivel de envolvimento, sendo que para
valores de resposta inferiores ou iguais a 3,444 atribuiu-se um grau de envolvimento reduzido,

enquanto que para um valor superior a média estd associado um grau de envolvimento elevado.

4.2.1. Regressao Linear Mdltipla: resultados globais

Segundo Malhotra (2015), existem trés indicadores que sdo imprescindiveis no que respeita a
avaliagdo do modelo delineado, os quais assentam no R?, no R? ajustado e no teste F. O R?,
coeficiente de determinacdo, indica a percentagem da variacdo média na variavel dependente
que é explicada pelas variaveis independentes, podendo assumir valores entre 0 e 1 (Hair,
Black, Babin, & Anderson, 2010). Por outro lado, o indicador R? ajustado permite comparar
modelos de regressdo linear maltipla com um ndmero diferente de variaveis explicativas, e
assume sempre um valor menor ou igual ao coeficiente de determinacdo (Hair, Black, Babin,
& Anderson, 2010). Por fim, ao analisar o resultado do teste F, verifica-se que a relacdo linear
existente entre as variaveis é estatisticamente significativa, isto é, que o modelo estimado é
apropriado para descrever tal relacdo. Importa realcar que, por norma, o valor de significancia
utilizado corresponde a 0,05 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010), sendo que no presente

estudo nao é excecdao.

Apobs andlise do Quadro 4.2, verifica-se que o R? (coeficiente de determinacio) equivale a
0,359, indicando que o modelo apresenta uma capacidade explicativa razoavel da variavel
“intencdo de compra”, isto ¢, 35,9% da variavel é explicada pelo modelo. Outro indicador de
extrema importancia é o R? ajustado, o qual, neste caso, possui um valor correspondente a
0,344. Como tal, conclui-se que o modelo apresenta uma razoavel qualidade de ajustamento.
Por outras palavras, diz-se que 34,4% da variagdo média da variavel “intencdo de compra” ¢

explicada pelas sete variaveis independentes escolhidas.

De seguida, procede-se a analise de um outro indicador imprescindivel para a avaliacdo da
qualidade do modelo, o teste F. Este teste apresenta um valor de 23,674, e conta com uma

significancia de 0,000, sendo menor do que o requisito para um nivel de significancia de 5,
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p<0,05 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Como tal, constata-se que a relagéo entre as
varias varidveis € estatisticamente significativa e que o modelo é adequado para descrever a

relacao.

Com recurso a observagdo do Quadro 4.2, procede-se a analise da significAncia para cada uma
das variaveis independentes ao nivel de 5% (p<0,05) e a realiza¢do do teste T para suportar ou
ndo as hipdteses de investigacdo. De acordo com Hair, Black, Babin, & Anderson (2010), uma
hipdtese de investigacdo é suportada quando o seu coeficiente é significativo ao nivel de
significancia pretendido e quando este apresenta o sinal, positivo ou negativo, em consonancia
com o que foi definido na respetiva hipdtese de investigacdo formulada. Adicionalmente, o
coeficiente beta permite, a0 mesmo tempo, representar o tipo (positivo ou negativo) e a forca
da relacdo existente entre uma variavel independente e dependente (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010).

De maneira a validar a hipotese de investigacdo 1, é necessario analisar se a atitude geral do
consumidor em relacdo as OCRs tem um efeito positivo na sua intencdo de compra. Apds
analise do sinal e do nivel de significancia do coeficiente correspondente a varidvel “atitude
geral para com as OCRs”, constatou-se que a hipGtese em questdo é suportada, visto que o
coeficiente ¢ significativo (p=0,001) e assume um valor positivo (b=0,183). Deste modo, 0s
resultados obtidos neste estudo indicam que um aumento da atitude geral do consumidor
relativamente as OCRs provocara um aumento na intencdo de compra do produto sobre o qual

foram consultados comentarios.

No que respeita a hipotese de investigacao 2, prevé-se um efeito positivo da valéncia das OCRs
na intengdo de compra do consumidor. Esta hipGtese é suportada, na medida em que o
coeficiente da variavel “valéncia” se assume como positivo (b=0,211) e estatisticamente
significativo (p=0,002). Como tal, verifica-se que um aumento do rating médio das avaliages

respeitantes a um dado produto potenciara um aumento da inten¢do de compra do consumidor.

A relacdo direta existente entre o volume das OCRs e a intencdo de compra do consumidor €
alvo de investigacao através da hipotese de investigacédo 3, a qual prevé que o volume das OCRs
tem um efeito positivo na intencdo de compra do consumidor. Apds analise do coeficiente da
variavel “volume” e do sinal a que Ihe esta associado, constata-se que assume um valor positivo
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(b=0,057), mas que ndo € estatisticamente significativo (p>0,05), culminando na rejei¢do da
H3. Isto é, a populagdo inquirida considera que a quantidade de comentarios referentes a um

dado produto ndo influencia significativamente a sua intencdo de compra.

Na hipotese de investigacao 4 prevé-se que a qualidade das OCRs tenha um efeito positivo na
intengdo de compra do consumidor. A anélise do nivel de significancia e do sinal do coeficiente
respeitante a variavel “qualidade” permite concluir que esta hipotese é suportada, uma vez que
0 respetivo coeficiente se assume ndo s6 como estatisticamente significativo (p=0,000), como
também ¢é positivo (b=0,277). Deste modo, conclui-se que um aumento na qualidade

percecionada das OCRs potencia um aumento na intengdo de compra do consumidor.

Com o intuito de compreender o efeito que a tematica referente a sustentabilidade ambiental
pode ter na intencdo de compra do consumidor, procede-se ao teste das hipéteses de

investigacdo 5 e 6.

Primeiramente, a hipétese de investigacdo 5 prevé que os comentarios sobre sustentabilidade
ambiental tém um efeito positivo na intencdo de compra. O coeficiente correspondente a
variavel ‘“‘comentarios sobre sustentabilidade ambiental” apresenta um valor positivo
(b=0,005), mas ndo ¢ estatisticamente significativo (p>0,05), permitindo inferir que este tipo
de comentarios ndo influencia a intencdo de compra da populacdo inquirida. Com isto, a

hipotese de investigacdo em analise ndo é suportada.

No que concerne a hipotese de investigacdo 6, procura-se testar se a atitude geral do consumidor
em relacdo aos produtos ambientalmente sustentaveis reforca o efeito positivo que os
comentarios sobre sustentabilidade ambiental tém na inten¢do de compra do consumidor. De
forma a realizar este teste, foi necessaria a criacdo de uma variavel que consiste no efeito
moderador exercido pela atitude dos consumidores relativamente a produtos ambientalmente
sustentaveis na relagdo existente entre 0os comentarios sobre sustentabilidade ambiental e a
intencdo de compra. O coeficiente da varidvel moderadora criada (“CSAXAGPAS”) apresenta
um valor negativo (b=-0,080), apesar de ser estatisticamente significativo (p=0,032). Deste
modo, rejeita-se a H6, uma vez que um fortalecimento da atitude do consumidor relativamente
a produtos ambientalmente sustentaveis leva a uma menor influéncia exercida pelos
comentarios sobre sustentabilidade ambiental na intencdo de compra do consumidor. Para
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analisar o efeito moderador da variavel “AGPAS” em relagdo a variavel “CSA” foram centradas
as respetivas variaveis (em torno da sua média) e criada uma nova variavel “CSA*AGPAS”

através do célculo do produto entre as duas variaveis centradas.

De seguida, com o intuito de verificar a existéncia ou ndo de multicolinearidade, é necessario
avaliar os valores do teste de Durbin-Watson e ter em consideragéo os valores da tolerancia e
do Variance Inflation Factor (VIF) para cada uma das variaveis independentes. Segundo
Malhotra (2015), a multicolinearidade consiste na avalia¢do da existéncia ou ndo de correlagédo
entre as varias variaveis independentes, sendo que em caso afirmativo pode levar a estimativas
enviesadas do coeficiente beta. Por outras palavras, a multicolinearidade consiste na existéncia
de correlacdes elevadas entre variaveis independentes (Malhotra & Birks, 2005; Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2010).

Deste modo, para aferir acerca da existéncia de multicolinearidade é necessario observar o0s
valores da correlacdo entre as variaveis independentes, da tolerancia e do VIF para cada uma
das variaveis independentes (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). A tolerancia diz respeito
a variabilidade de uma variavel independente que ndo €é explicada pelas restantes variaveis
independentes. Por outro lado, Hair, Black, Babin, & Anderson (2010) definem o indicador
Variance Inflation Factor (VIF) como sendo o inverso do valor da tolerancia (1/Tolerancia).
Posto isto, observa-se que todos os valores da tolerancia se encontram relativamente préximos
de 1 (integram um intervalo entre 0,475 e 0,948), querendo com isto dizer que existe pouca
multicolinearidade (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Por outro lado, ap6s observacdo
dos valores do VIF para cada uma das variaveis, conclui-se que nenhum deles é maior do que
o limite estabelecido de 10 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010), pois todos se encontram
integrados num intervalo entre 1,055 e 2,106. Resumidamente, ndo existe multicolinearidade,
0 que, por outras palavras, significa que as variaveis independentes ndo possuem relacoes
lineares entre si. Por fim, importa analisar a autocorrelacdo dos residuos através do teste de
Durbin-Watson. Este teste apresenta um valor correspondente a 1,890, querendo com isto dizer
que ndo existe correlacdo entre os residuos, pois o valor encontra-se muito proximo de 2
(Pestana & Gajeiro, 2005).
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Quadro 4.2 - Resultados da Analise de Regressao Linear Mdltipla Global

Variavel dependente

Intencdo de compra

_Varlavels Coef. Beta Desvlo T Sig. | Tolerancia VIF Resultado
independentes padrao
Constante 0,836 0,274 | 3,047 0,003
Atitude geral p/
com as OCRs 0,183 0,052 | 3,510 0,001 0,761 1,314 H1 Suportada
(AG)

Valéncia (Val) 0,211 0,068 @ 3,083 0,002 0,522 1,917 H2 Suportada

Quantidade 0,057 0057 1003 0317 0611 1636 SNao
(Qtd) suportada
Q‘(Jg'l:‘;‘?)de 0,277 0073 3794 0000 0475 2106 H4 Suportada
Comentarios
sobre H5 Nio
sustentabilidade 0,005 0038 0,142 0887 0832 1,203
. suportada
ambiental
(CSA)
Moderador — H6 Nao
CoAXAGPAS 0080 0037 2154 0032 0948 1085 o nil
Atitude
relativamente a
produtos

. 0,056 0,046 1,230 0,220 0,897 1,115
ambientalmente

sustentaveis
(AGPAS)
R2=0,359
Rz ajustado = 0,344
F = 23,674

Sig. = 0,000



4.2.2. Regressao Linear Multipla: resultados por tipo de produto

De acordo com Nelson (1970), os produtos séo classificados de acordo com dois tipos: bens de
experiéncia e bens de pesquisa. Como tal, para testar o efeito que as caracteristicas das OCRs
(valéncia, volume e qualidade) tém na intencdo de compra consoante o tipo de produto, dividiu-
se a amostra em duas subamostras, estando uma delas associada a produtos de experiéncia e
outra a produtos de pesquisa. No presente estudo, foram assim escolhidas quatro categorias de
produtos que estdo presentes na maioria das plataformas online de compra e venda de produtos,
as quais dizem respeito a hotéis, a produtos tecnologicos, a restaurantes e a roupa. Assim, 0s
hotéis e os restaurantes foram associados a bens de experiéncia e os produtos tecnoldgicos e a

roupa considerados bens de pesquisa.

Da amostra total de 304 inquiridos, 172 consultaram recentemente comentarios sobre bens de
experiéncia (hotéis e restaurantes) e os restantes 132 consultaram OCRs relacionadas com bens
de pesquisa (produtos tecnoldgicos e roupa). O facto de existir um maior nimero de respostas
associadas a bens de experiéncia pode ser explicado por Bae & Lee (2011) e Mudambi & Schuff
(2010), na medida em que realcam a maior importancia e influéncia que as OCRs detém para a
avaliacdo, pelos consumidores, de produtos de experiéncia em detrimento de produtos de
pesquisa, uma vez que existe menos informacgdo disponivel na internet sobre os bens de

experiéncia, o que dificulta a sua avaliacéo.

No que diz respeito a existéncia ou ndo de multicolinearidade no caso de bens de experiéncia,
constata-se que os valores da tolerancia estdo relativamente préximos de 1, variando entre 0,570
e 0,639 e os valores do indicador VIF estdo compreendidos entre 1,564 e 1,753, ndo
ultrapassando o limite maximo estabelecido de 10 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).
Deste modo, conclui-se que existe pouca multicolinearidade. Adicionalmente, o resultado
obtido pelo teste Durbin-Watson corresponde a 1,931, querendo com isto dizer que nao existe
correlacdo entre os residuos, pois o valor encontra-se muito proximo de 2 (Pestana & Gajeiro,
2005). Por outro lado, para bens de pesquisa, os valores da tolerancia variam entre 0,486 e 0,631
e os valores do indicador VIF estdo compreendidos entre um minimo de 1,584 e um maximo
de 2,057. Deste modo, conclui-se que existe pouca multicolinearidade. Para aferir acerca da

existéncia de correlagdo entre residuos realizou-se o teste Durbin-Watson, o qual toma o valor
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1,902. Como tal, ndo existe correlagdo entre os residuos, pois este valor esta muito proximo de
2.

O Quadro 4.3 apresenta os resultados dos modelos de regressao linear maltipla para os bens de

experiéncia e para os bens de pesquisa.

Quadro 4.3 - Resultados da Analise de Regressao Linear Mdltipla: Tipo de Produto
Variavel Tipo de Produto

Bens de experiéncia: Frequéncia = . .
xperienct quenct Bens de pesquisa: Frequéncia = 132
172 pessoas

Coef. Desvio . Coef. Desvio

Variavel t Sig. Beta Padrio

Beta Padrao Sig. Resultado

Constante 1,868 0,301 | 6,203 0,000 0,887 0,329 2,696 0,008

. H7
V?\'f:;'a 0,066 0085 0770 0442 0492 0109 4521 0,000 parcialmente
suportada
Quantidade ' 0, 0076 1382 0169 0025 0084 0205 0769 1SN
(Qtd) suportada
Qualidade o 1he 00gs 4538 0000 0206 0113 1823 o071 HONdo
(Qual) suportada
R2 = 0,265 R2 = 0,372
R2? ajustado = 0,252 R2? ajustado = 0,358
F = 20167 F = 25326
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

De maneira a compreender o efeito provocado pelas trés caracteristicas genéricas das OCRs,
incluidas no presente estudo, na compra de produtos de pesquisa e de experiéncia, procede-se

a analise das hipoteses de investigacdo 7, 8 e 9.

A hipotese de investigagdo 7 prevé que a valéncia das OCRs tenha um efeito positivo maior na
intencdo de compra de bens de pesquisa do que de bens de experiéncia. Segundo o Quadro 4.3,
o coeficiente da variavel “valéncia” apresenta sinal positivo (b=0,492) e assume-se como
estatisticamente significativo (p=0,000) ao relacionar-se com a escolha de produtos de pesquisa.
Por outro lado, no que respeita a relacéo entre a valéncia das OCRs com 0s bens de experiéncia,

constata-se que a mesma, apesar de ser positiva (b=0,066), ndo é estatisticamente significativa
49



(p>0,05). Assim, esta hipotese de investigacdo € parcialmente suportada, visto que o impacto

da valéncia ndo é estatisticamente significativo na intengdo de compra de bens de experiéncia.

No que diz respeito a hipotese de investigacdo 8, procura-se testar se 0 volume de OCRs tem
um efeito positivo maior na intengdo de compra de bens de experiéncia do que de bens de
pesquisa. Ao analisar o coeficiente da variavel “quantidade” para cada tipo de produto, observa-
se que no caso de produtos de experiéncia este coeficiente apresenta sinal positivo (b=0,392),
mas nao é estatisticamente significativo (p>0,05). Adicionalmente, a relacéo existente entre a
quantidade de reviews e a escolha de produtos de pesquisa € positiva (b=0,025) e ndo é
estatisticamente significativa (p>0,05). Como tal, a hip6tese de investigacdo em questdo néo é
suportada, uma vez que nenhuma das duas relacées em andlise € estatisticamente significativa,
levando a que a quantidade das OCRs ndo seja considerada, pelos 304 inquiridos da amostra,
uma caracteristica de significativa importancia na escolha de produtos de experiéncia e de

produtos de pesquisa.

A hipotese de investigacdo 9 foi formulada com o intuito de testar se a qualidade das OCRs tem
um efeito positivo maior na intengdo de compra de bens de pesquisa do que de bens de
experiéncia. O coeficiente associado a variavel “qualidade” aquando da escolha de produtos de
experiéncia assume um valor positivo (b=0,105) e é estatisticamente significativo (p=0,000).
Ao analisar a relacdo existente entre a qualidade das OCRs e a escolha de produtos de pesquisa,
observa-se que a mesma, apesar de positiva (b=0,206), ndo é estatisticamente significativa
(p>0,05). Posto isto, ao contrario do previsto, a H7 ndo é suportada, uma vez que se confirma
que a qualidade das OCRs apenas tem um impacto estatisticamente significativo e positivo na
intencdo de compra de bens experiéncia, ndo apresentando relevancia estatistica o impacto da

qualidade das reviews na intencdo de compra de bens pesquisa.

Os resultados obtidos indicam assim que a valéncia das OCRs apenas tem um impacto
estatisticamente significativo e positivo na intencdo de compra de produtos de pesquisa,
enquanto que a qualidade das OCRs apenas influencia significativa e positivamente as inten¢des
de compra de produtos de experiéncia. O volume de OCRs mostrou ndo ter um impacto
estatisticamente significativo quer nas intencdes de compra de bens de experiéncia, quer nas
intencGes de compra de bens de pesquisa. Deste modo, ao consultar comentérios sobre produtos

tecnoldgicos ou roupa, a populacdo inquirida atribui maior relevancia ao rating médio
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(valéncia) das avalia¢Ges, descartando a quantidade e a qualidade dos comentarios que este tipo
de produtos apresenta. Por sua vez, ao consultar comentérios de hoteéis e restaurantes apenas a

qualidade das OCRs influencia as intengdes de compra.

4.2.3. Regressdo Linear Multipla: resultados por grau de envolvimento do consumidor

A analise do nivel de envolvimento do consumidor com a categoria de produto comegou por
ser iniciada com o calculo da sua média. Deste modo, pode-se dividir a amostra de acordo com
um grau de envolvimento reduzido ou elevado, obtendo um maior conhecimento da associagéo
que esta variavel detém com as restantes varidveis independentes. Ao analisar 0 Quadro 4.4,
constata-se que a media obtida para o envolvimento do consumidor corresponde a 3,444. Como
tal, para valores de resposta inferiores ou iguais a 3,444 atribuiu-se um grau de envolvimento
reduzido, enquanto que para um valor superior a média esta associado um grau de envolvimento

elevado.

Dos 304 inquiridos que afirmaram consultar recentemente OCRs relativas a uma das quatro
categorias de produto, 133 evidenciam um grau de envolvimento reduzido com o produto.
Numa analise mais detalhada, constatou-se que, das 133 pessoas referidas, 47,92% afirmaram
consultar OCRs relativamente a hotéis, 32,05% a produtos tecnoldgicos, 52,63% a restaurantes
e 40,74% a roupa. Com isto, pode ser sugerido que a populacdo inquirida demonstra um nivel
de envolvimento baixo aquando da escolha de produtos de experiéncia (hotéis e restaurantes).
Em alternativa, verifica-se um maior envolvimento do consumidor relacionado com a compra

de produtos tecnoldgicos (31%), isto é, de bens de pesquisa.

No caso de consumidores com um baixo nivel de envolvimento, os valores da tolerancia estdo
relativamente proximos de 1, uma vez que variam entre 0,636 e 0,739, e os valores do indicador
VIF estdo compreendidos entre 1,354 e 1,573, ndo ultrapassando o limite maximo estabelecido
de 10. Deste modo, conclui-se que existe pouca multicolinearidade. Adicionalmente, o
resultado obtido pelo teste Durbin-Watson é de 1,740, querendo com isto dizer que ndo existe
correlagéo entre os residuos, pois o0 valor encontra-se muito proximo de 2. Por outro lado, para
consumidores com um alto nivel de envolvimento, os valores da tolerancia variam entre 0,430
e 0,556 e o indicador VIF assume valores entre 1,798 e 2,326. Deste modo, conclui-se que existe

pouca multicolinearidade. Para aferir acerca da existéncia de correlacdo entre residuos foi
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realizado o teste Durbin-Watson, o qual assume o valor 1,975. Como tal, ndo existe correlacéo

entre os residuos, uma vez que o valor obtido se encontra muito proximo de 2.

O Quadro 4.4 apresenta os resultados dos modelos de regressédo linear multipla para o grau de

envolvimento do consumidor.

Quadro 4.4 - Resultados da Analise de Regressao Linear Maltipla: Envolvimento do consumidor

Variavel Envolvimento: Média = 3,444

Baixo envolvimento: Alto envolvimento:
Frequéncia = 133 pessoas Frequéncia = 171 pessoas
Média = 2,560 Média = 4,132
. Coef. Desvio . Coef. Desvio .
Variavel Beta Padrio t Sig. Beta Padrio Sig. Resultado
Constante 1,328 0,354 | 3,755 0,000 1,201 0,311 3,867 0,000
Valéncia H10
(Val) 0,181 0,101 1,794 0,075 0,320 0,098 3,251 0,001 | parcialmente
suportada
Quantidade o1 /0 0083 1685 0094 0054 0084 0640 0523 LNdO
(Qtd) suportada
Qualidade 200 0095 3730 0000 0311 0110 2,827 0005 | 112Ndo
(Qual) suportada
R2=0,293 R2=0,324
R2 ajustado = 0,276 R2 ajustado = 0,312
F=17,783 F = 26,666
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Com o intuito de compreender o impacto provocado pela valéncia, pela quantidade e pela
qualidade das OCRs na intencao de compra do consumidor com um nivel de envolvimento alto
ou baixo relativamente ao produto de que necessita, procede-se a analise das hipoteses de

investigacdo 10, 11 e 12.

A hipotese de investigacdo 10 prevé que a valéncia das OCRs tenha um efeito positivo maior
na intencdo de compra quando o nivel de envolvimento do consumidor com o produto é alto do
que quando € baixo. Segundo o Quadro 4.4, o coeficiente associado a variavel “valéncia”
assume um valor positivo (b=0,181) e a sua relagdo com um baixo nivel de envolvimento
demonstrado pelo consumidor ndo é estatisticamente significativa (p>0,05). No entanto, no
caso de consumidores que evidenciam um nivel de envolvimento elevado, constata-se que a
valéncia das OCRs é uma caracteristica de significativa importancia (p=0,001) e que o
coeficiente a ela associado apresenta um valor positivo (b=0,320). Com isto, verifica-se que a

hipdtese de investigacdo em avaliacdo é parcialmente suportada, visto que o impacto da
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valéncia das reviews ndo € estatisticamente significativo na intencdo de compra quando o nivel

de envolvimento do consumidor relativamente a um dado produto é baixo.

De maneira a validar a hipotese de investigacdo 11, € necessario analisar se o volume de OCRs
tem um efeito positivo maior na intencdo de compra quando o nivel de envolvimento do
consumidor com o produto é baixo do que quando é alto. As conclusdes obtidas no que respeita
a hipotese de investigacdo 3 ditam que o volume de OCRs ndo € uma variavel que influencia
significativamente a intencdo de compra do consumidor, fazendo prever que, dos 304 inquiridos
que afirmaram ter consultado recentemente reviews, esta varidvel continue a ndo ter
significativa importancia para o consumidor que evidencia um alto ou baixo envolvimento
perante um dado produto. Ao analisar o coeficiente da variavel “quantidade” para cada nivel de
envolvimento, comprova-se que para consumidores que evidenciam um baixo envolvimento
este coeficiente é positivo (b=0,140), mas ndo estatisticamente significativo (p>0,05). Por outro
lado, a relacéo existente entre a quantidade de OCRs e os consumidores que demonstram um
alto envolvimento, apesar de ndo ser estatisticamente significativa (p>0,05), é positiva
(b=0,054). Deste modo, a H11 ndo € suportada, isto porque nenhuma das duas relagdes
avaliadas cumpre o requisito de ser estatisticamente significativa. No entanto, importa salientar
que o efeito provocado pelo volume das reviews na intencdo de compra de consumidores com
baixo envolvimento (b=0,140) é positivo e superior aquele que é provocado em consumidores

com alto envolvimento (b=0,054).

Na hipotese de investigacdo 12, prevé-se que a qualidade das OCRs tenha um efeito positivo e
maior na intencdo de compra quando o nivel de envolvimento do consumidor com o produto é
alto do que quando € baixo. Os resultados obtidos permitem concluir que a qualidade
percecionada das OCRs apresenta, para um nivel de envolvimento do consumidor baixo, um
coeficiente positivo (b=0,354) e estatisticamente significativo (p=0,000). Em alternativa, a
relagdo estabelecida entre a varidvel “qualidade” e um nivel de envolvimento do consumidor
elevado consiste numa relagédo positiva (b=0,311) e estatisticamente significativa (p=0,005).
Apbs analisar os dois coeficientes, determina-se que a qualidade das reviews exerce um impacto
positivo e maior na inten¢do de compra do consumidor quando o seu nivel de envolvimento
para com um dado produto é baixo do que quando € alto. Com isto, procede--se a rejeicdo da

H12. No entanto, a ligeira diferenca existente entre os dois coeficientes permite deduzir que 0s
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inquiridos consideram que a qualidade das OCRs diz respeito a uma caracteristica

extremamente influenciadora da sua intengdo de compra.

Resumindo, chega-se a conclusdo de que a atitude geral para com as reviews, a valéncia e a
qualidade sdo fatores que influenciam significativa e diretamente a intencdo de compra do
consumidor. Importa ainda salientar que a valéncia tem um efeito positivo maior na intengéo
de compra de bens de pesquisa do que de bens de experiéncia, ao contrario do que sucede no
caso da qualidade e do volume das OCRs. Por fim, comprova-se que a valéncia das OCRs tem
um efeito positivo maior na intencéo de compra quando o nivel de envolvimento do consumidor
com o produto é alto do que quando € baixo, enquanto que a qualidade das OCRs tem um efeito
positivo maior na intencdo de compra quando o nivel de envolvimento do consumidor com o

produto é baixo do que quando é alto.

Resumidamente, as conclusdes retiradas a partir do Quadro 4.4 demonstram que a qualidade
percecionada das OCRs influencia positiva e significativamente a intencdo de compra de
consumidores que demonstram um nivel de envolvimento baixo. Por outro lado, quando o nivel
de envolvimento do consumidor com o produto € elevado, a sua intencdo de compra é
influenciada de forma significativa pela valéncia e pela qualidade das OCRs. No que diz
respeito a qualidade, esperava-se que o impacto desta caracteristica fosse maior para
consumidores com alto envolvimento do produto (Park, Lee, & Han, 2007). A quantidade das
reviews, apesar de apresentar um impacto maior em consumidores com baixo envolvimento
com o produto (Cui, Lui, & Guo, 2012), ndo foi considerada, pela populagdo inquirida, um

influenciador significativo da sua intencéo de compra.

4.3. Discussao de Resultados

O presente estudo teve como principal objetivo compreender de que forma as caracteristicas
das OCRs podem influenciar a intencdo de compra do consumidor dos produtos sobre 0s quais
foram consultados comentarios. Importa assim salientar que os fatores em analise incluem trés
tipos de caracteristicas. Em primeiro lugar, destacam-se as caracteristicas associadas as OCRs,
avaléncia, o volume, a quantidade e as reviews sobre a sustentabilidade ambiental dos produtos.
Adicionalmente, sdo incluidas caracteristicas relacionadas com o consumidor, isto €, o seu nivel

de envolvimento e a sua atitude geral relativamente a OCRs e a produtos ambientalmente
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sustentaveis. Por fim, incluem-se caracteristicas relativas ao produto, como é o caso do tipo de
produto em questdo. Apds a realizacdo da andlise de dados, foram claramente definidos os
fatores que influenciam significativamente a intencdo de compra do consumidor. Como tal,
tornou-se nao s6 necessario comparar 0s resultados obtidos com as conclusdes retiradas por
outros autores, como também compreender a razdo pela qual a populacdo inquirida atribui

importancia significativa a certos fatores, em detrimento de outros.

Os resultados obtidos comprovam a premissa de que a atitude geral do consumidor em relacao
as OCRs tem um efeito significativo e positivo na sua intengdo de compra. De acordo com 0
estudo desenvolvido por Doh & Hwang (2009), a atitude do consumidor relativamente a online
customer reviews pode influenciar a confianca que os mesmos detém sobre este tipo de
informacdo para fundamentar uma tomada de decisdo. Importa referir que Gottschalk & Mafael
(2017) afirmam que uma atitude desfavoravel leva a que o consumidor atribua maior relevancia
as chamadas pistas menos informativas, isto é, ao papel recomendativo das reviews. Por outro
lado, o desenvolvimento de uma atitude favoravel em relacdo as OCRs fomenta a procura, por
parte do consumidor, por aspetos mais informacionais, como por exemplo a qualidade do
conteddo lido. Assim sendo, o desenvolvimento de uma atitude mais favoravel perante as
reviews leva a um aumento da intencdo de compra do consumidor relativamente ao produto
sobre o qual consultou comentarios. Como tal, os resultados obtidos no presente estudo sao
consistentes com as conclusdes retiradas por Doh & Hwang (2009), uma vez que uma atitude
geral favoravel relativamente a OCRs leva a um aumento da probabilidade de os inquiridos

adquirirem o produto sobre o qual consultaram comentérios.

No que diz respeito ao efeito que a valéncia das OCRs exerce na intencdo de compra do
consumidor, verifica-se que este se trata de um efeito positivo e estatisticamente significativo.
Deste modo, a medida que o rating médio das OCRs respeitantes a um dado produto aumenta,
maior sera a probabilidade de o consumidor vir a adquirir esse produto. Os resultados obtidos
no presente estudo estdo em concordancia com os obtidos por outros investigadores, tais como
Dhanasobhon, Chen, Smith, & Chen (2007), Sun (2012), Chevalier & Mayzlin (2006), Kostyra,
Reiner, Natter, & Klapper (2016), Zhu & Zhang (2006), Cui, Lui, & Guo (2012), Zhu & Zhang
(2010), Moe & Trusov (2011), Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman (2010), Yang, Kim,
Amblee, & Jeong (2012), Dellarocas, Zhang, & Awad (2007) e Clemons, Gao, & Hitt (2006).
Estes estudos sugerem que a valéncia das OCRs &, de facto, um fator influenciador da intencédo
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de compra do consumidor. O rating médio das avaliagdes relativas a um produto faculta uma
avaliacdo rapida, acessivel e persuasiva da qualidade e da reputacdo do produto que o
consumidor pretende adquirir. Deste modo, perante reviews positivas, 0 consumidor tende a
criar uma atitude favoravel relativamente ao produto que deseja adquirir, enquanto que a
existéncia de reviews negativas podem desencorajar o consumidor de escolher o produto
(Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007).

Os resultados obtidos demonstram que o volume das OCRs ndo influencia de forma
significativa a inten¢do de compra do consumidor. A literatura existente em torno desta tematica
tem oferecido resultados mistos, uma vez que diversos autores, como por exemplo Park, Lee,
& Han (2007), Zhu & Zhang (2010), Cui, Lui, & Guo (2012), Amblee & Bui (2011), Chevalier
& Mayzlin (2006), Sun (2012), Zhang, Ma, & Cartwright (2013), Liu (2006), Duan, Gu, &
Whinston (2008) e Dellarocas, Zhang, & Awad (2007) afirmam que a quantidade de OCRs
influencia significativamente a intencdo de compra do consumidor, contrariando assim 0s
resultados obtidos no presente estudo. No entanto, investigacfes levadas a cabo por Moe &
Trusov (2011), Clemons, Gao, & Hitt (2006), Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman (2010)
e Gopinath, Thomas, & Krishnamurthi (2014) também concluem, a semelhanca dos resultados
obtidos no presente estudo, que esta relagdo nao € estatisticamente significativa.

Uma possivel justificacdo para a rejeicdo da hipdtese de investigacdo 3 pode assentar, por
exemplo numa reduzida quantidade de reviews associadas ao produto de que o inquirido
necessita, 0 que cria incerteza acerca da qualidade do produto e leva a um possivel
enviesamento da sua avaliagdo média (Kostyra, Reiner, Natter, & Klapper, 2016). Em
alternativa, a populacdo inquirida pode ter preferéncia pela analise da valéncia e da qualidade
das reviews, na medida em que o volume por si s6 ndo demonstra a qualidade do produto
(Clemons, Gao, & Hitt, 2006), apenas indica quantas pessoas submeteram uma avaliacdo ao
produto e compraram esse produto, sugerindo que o volume ndo influencia diretamente a
intencdo de compra (Kostyra, Reiner, Natter, & Klapper, 2016). Como tal, os inquiridos
consideram mais relevante recorrer & observacéo da valéncia para uma avaliacdo mais direta e
concreta do produto e a leitura efetiva de OCRs para verificar ndo s6 a qualidade do contetido

das mesmas, como também para inferir acerca da qualidade do produto.
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Contudo, n&o se pode descartar a importancia que o volume de reviews tem na avaliacdo de um
produto, uma vez que uma grande quantidade de OCRs associadas a um dado produto significa
gue muitas outras pessoas 0 adquiriram. Deste modo, o volume é considerado um importante
indicador da popularidade e da intensidade do WOM referente ao produto (Park, Lee, & Han,
2007; Maslowska, Malthouse, & Viswanathan, 2017). De maneira a aprofundar a compreensao
do impacto que a quantidade de OCRs detém na inteng@o de compra do consumidor importa ter
em consideracdo fatores como o tipo de produto em questdo e o nivel de envolvimento do
consumidor. Assim sendo, definiram-se as hipdteses de investigacdo 8 e 11, as quais permitem
avaliar o efeito que o volume exerce na escolha de bens de experiéncia e de pesquisa e na

intengdo de compra de consumidores com um nivel de envolvimento reduzido e elevado.

A Unica caracteristica qualitativa das OCRs em investigacdo, isto é, a sua qualidade
percecionada, influencia positiva, direta e significativamente a intencdo de compra do
consumidor, sendo que uma maior qualidade das reviews leva a um aumento na intencédo de
compra de um dado produto. Os resultados obtidos no presente estudo vdo ao encontro das
conclusbes retiradas por Park, Lee, & Han (2007). Adicionalmente, Chevalier & Mayzlin
(2006) afirmam que os consumidores ndo tomam uma decisao de compra simplesmente baseada
em estatisticas quantitativas, como por exemplo a valéncia e o volume, uma vez que a leitura
de reviews de cariz textual € um fator crucial, de maneira a permitir uma avaliacdo mais credivel

e fundamentada do produto e a reduzir a incerteza associada a compra.

A populacdo inquirida considera que a qualidade das OCRs é uma caracteristica capaz de
induzir uma mudanca na sua intencdo de compra, isto porque oferece uma maior seguranca,
objetividade e utilidade da informacéo recolhida, possibilitando a formulacdo de uma opinido
mais bem fundamentada sobre um produto (Park, Lee, & Han, 2007). Importa salientar que o
conteddo de uma review pode ser de alta ou de baixa qualidade, sendo que a argumentos de alta
gualidade esta associada uma maior objetividade e racionalidade e um maior poder de persuasdo
da intengdo de compra do consumidor. Por outro lado, a mensagens emocionais e subjetivas é
atribuido um menor nivel de qualidade e uma menor probabilidade de influenciar a intengéo de
compra (Petty & Cacioppo, 1984; Park, Lee, & Han, 2007). Deste modo, constata-se que a
populacdo inquirida valoriza OCRs submetidas por consumidores que sejam capazes de
suportar as opinides por eles defendidas através da enumeracdo objetiva, especifica e clara das

suas raz0es. Assim, a objetividade e a racionalidade subjacentes aos argumentos defendidos
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atuam como indicadores de elevada qualidade das reviews e, consequentemente, como aspetos
capazes de persuadir os inquiridos a adquirir um dado produto. A fécil compreensdo do
conteddo das OCRs € outro fator influenciador da intencdo de compra, na medida em que
comentarios bem redigidos e de facil leitura podem aumentar a confianca depositada pela

populagéo inquirida neste tipo de e-WOM.

Um dos aspetos inovadores incluidos no presente estudo consistiu na analise do efeito que os
comentarios sobre sustentabilidade ambiental tém na intencdo de compra do consumidor. Os
resultados obtidos sugerem que o0s comentérios sobre sustentabilidade ambiental néo
influenciam significativamente a intencdo de compra. Kim & Chung (2011) referem que a
crescente atencdo relativamente a protecdo do meio ambiente tem vindo a alterar as intencdes
de compra do consumidor. Este facto leva a que uma parte dos consumidores esteja, atualmente,
mais predisposta a adotar um comportamento de compra amigo do ambiente, culminando numa
maior frequéncia de aquisicdo de produtos ambientalmente sustentaveis. Contudo, a populacéo
inquirida considera que os comentarios sobre sustentabilidade ambiental ndo assumem
importancia significativa no que diz respeito as suas inten¢bes de compra. Uma possivel
explicagdo para o sucedido pode residir na ainda reduzida quantidade de comentérios
respeitantes a esta tematica.

A andlise do efeito moderador exercido pela atitude geral dos consumidores relativamente a
produtos ambientalmente sustentdveis na relacdo existente entre os comentarios sobre
sustentabilidade ambiental e a intencdo de compra demonstrou que este efeito € estatisticamente
significativo. No entanto, trata-se de um impacto negativo, isto €, a medida que a atitude da
populacdo inquirida em relacdo a produtos ambientalmente sustentaveis se torna mais
favoravel, menor sera a influéncia exercida pela leitura de comentarios sobre sustentabilidade
ambiental na sua intencdo de compra. Uma explicacdo para este resultado pode estar
relacionada com a compra frequente de produtos amigos do ambiente e, consequentemente,
com a grande familiaridade e conhecimento que a populagdo inquirida detém relativamente a
este tipo de produtos. Deste modo, esta familiaridade pressupbe que haja um elevado
conhecimento ambiental detido pelo consumidor, podendo levar a que os comentarios sobre
sustentabilidade ambiental ndo alterem significativamente a intencdo de compra. De acordo

com Zhang, Lee, & Cheung (2014), se o consumidor conhece bem certos produtos tende a ndo
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depender da consulta de OCRs para tomar uma deciséo, provocando assim uma diminuicdo do
efeito destas.

Kaiser, Wolfing, & Fuhrer (1999) demonstram que o conhecimento ambiental € um importante
requisito para a formagao de uma atitude relativamente a produtos ambientalmente sustentaveis.
Como tal, este tipo de conhecimento pode ser obtido através da experiéncia de utilizagdo que o
consumidor vai obtendo ao demonstrar ter um comportamento de compra regular de produtos
amigos do ambiente. Contudo, as OCRs, mais especificamente, os comentarios sobre
sustentabilidade ambiental podem atuar como uma fonte de conhecimento extremamente
relevante e credivel, na medida em que os consumidores tendem a confiar mais no contetdo
gerado por outros consumidores. Adicionalmente, este tipo de comentarios pode servir como
prova da existéncia de atributos amigos do ambiente incluidos nos produtos, uma vez que as
OCRs sO podem ser realizadas apds a aquisicdo e utilizacdo do produto pelo consumidor.
Importa ainda salientar que os comentarios sobre sustentabilidade ambiental podem influenciar
consumidores que ndo tenham formado uma atitude favoravel relativamente a produtos
ambientalmente sustentaveis. Como tal, é possivel que a disponibilizacdo deste tipo de
comentarios leve a que um consumidor com uma atitude desfavoravel ou neutra relativamente
a produtos ambientalmente sustentaveis mude a sua opinido e o seu comportamento de compra

e comece a optar pela aquisicdo deste tipo de produtos.

O impacto que a valéncia tem na intencdo de compra de bens de pesquisa e de experiéncia foi
alvo de investigagdo com a finalidade de compreender os diferentes efeitos que esta
caracteristica exerce em cada tipo de produto. No que diz respeito a produtos de pesquisa,
verifica-se uma relacdo estatisticamente significativa e positiva entre a valéncia das OCRs e a
intencdo de compra de produtos tecnoldgicos e de roupa. Isto €, quanto maior for a classificacéo

média do produto maior serd a probabilidade de o consumidor adquirir esse mesmo produto.

Estes resultados vao ao encontro das conclusdes obtidas no estudo desenvolvido por Cui, Lui,
& Guo (2012). A maior complexidade associada a bens de pesquisa e, consequentemente, a um
nivel de envolvimento maior requerido por parte do consumidor para efetuar uma escolha, leva
a que a classificacdo media deste tipo de bens seja um fator extremamente influenciador da
intencdo de compra (Park, Lee, & Han, 2007). Posto isto, a valéncia influencia

significativamente a intencdo de compra dos inquiridos na escolha de bens de pesquisa, visto
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que a partir dela se consegue obter uma avaliacdo simples, rapida e confiavel da qualidade do
bem procurado. Importa ainda salientar que a populacédo inquirida pode basear-se em avaliagdes
extremas respeitantes a bens de pesquisa, as quais sao percecionadas como mais crediveis do
gue no caso de bens de experiéncia, uma vez que o conhecimento a priori dos atributos de bens
de pesquisa leva a formulagcdo de uma avaliacdo objetiva e mais facilmente substanciada
(Mudambi & Schuff, 2010).

No caso de bens de experiéncia, a influéncia da valéncia das OCRs na intencdo de compra néo
é significativa. Importa relembrar que os atributos dos bens de experiéncia s6 podem ser
conhecidos apds a sua utilizagdo, levando a que os diferentes gostos e as experiéncias
vivenciadas de forma diferente por cada consumidor possam resultar na realizacdo de
avaliacBes extremas (muito negativas ou muito positivas) do produto em anélise e,
consequentemente, no enviesamento da sua classificagdo média. Como tal, apesar de a
influéncia da valéncia ndo ser significativa para a populagéo inquirida, importa salientar que
ratings moderados exercem maior influéncia em produtos de experiéncia do que em produtos
de pesquisa, uma vez que transmitem uma opinido mais objetiva e racional do produto
(Mudambi & Schuff, 2010; Elwalda & Lu, 2016).

Ao analisar o efeito que o volume de OCRs tem na escolha de bens de pesquisa e de bens de
experiéncia, constatou-se que, para a populacdo inquirida, tal efeito ndo é estatisticamente
significativo em nenhum dos casos. Este resultado contradiz os resultados obtidos por Cui, Lui,
& Guo (2012), na medida em que os autores referidos concluiram que esta caracteristica exerce

um impacto significativo e maior na escolha de bens de experiéncia do que bens de pesquisa.

Estes resultados podem ser justificados de acordo com a preferéncia pela avaliagdo de bens de
experiéncia, por exemplo de hotéis e de restaurantes, com base na sua popularidade, visto que
este tipo de bens requer a sua utilizagdo para que se possa formular uma opinido acerca da
qualidade dos mesmos (Cui, Lui, & Guo, 2012). Adicionalmente, as avalia¢cbes submetidas
pelos consumidores relativamente a produtos de experiéncia tendem a ser mais subjetivas e
emocionais, o0 que traduz uma menor qualidade das mesmas. Como tal, é necessario ir além da
observacdo da sua valéncia e qualidade, sendo importante que os inquiridos recorram a

popularidade do produto para avaliar a qualidade do produto, uma vez que quanto mais reviews
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o0 produto tiver, maior sera a sua popularidade e, consequentemente, maior sera a quantidade de

informac&o disponivel acerca do mesmo.

No que diz respeito ao efeito que a qualidade percecionada das OCRs exerce na escolha de bens
de pesquisa e de bens de experiéncia, chegou-se a concluséo que, para a populacdo inquirida,
este efeito € maior na escolha de bens de experiéncia. Deste modo, & medida que a qualidade
das reviews aumenta, a predisposicdo dos inquiridos para adquirir produtos de experiéncia

aumenta.

Lee & Shin (2014), Senecal & Nantel (2004), Huang, Lurie, & Mitra (2009), Bae & Lee (2011)
e Mudambi & Schuff (2010) concluem que o consumidor atribui maior importancia a consulta
de OCRs para adquirir um produto de experiéncia devido a maior dificuldade em obter
informacdo sobre este tipo de produto antes da sua aquisicdo. No entanto, Lee & Shin (2014)
referem que, apesar de a literatura concluir que as OCRs exercem maior influéncia na escolha
de bens de experiéncia, o consumidor nem sempre evidencia um maior empenho quando
processa reviews respeitantes a este tipo de bens. De acordo com Huang, Lurie, & Mitra (2009),
0 consumidor que despende mais tempo a ler OCRs tende a ler uma menor quantidade de
reviews antes da aquisicdo de um produto de experiéncia do que de um produto de pesquisa,
desafiando assim a premissa de que o consumidor tem um maior empenho em obter informacéo
para bens de experiéncia. Deste modo, Park, Lee, & Han (2007) afirmam que, no caso de bens
de experiéncia, os consumidores evidenciam uma maior preferéncia pela observacdo da
quantidade de reviews, em detrimento da valéncia e da qualidade, uma vez que esta
caracteristica da a conhecer a popularidade do produto e quantas pessoas o adquiriram. Em
alternativa, Lee & Shin (2014) afirmam que a procura pela reducdo da incerteza associada a
compra de um produto de experiéncia leva a que a motivacéo evidenciada pelo consumidor, ao
analisar as mensagens que descrevem as experiéncias vivenciadas por outros consumidores,
seja maior do que no caso de bens de pesquisa, resultando numa percecdo mais segura da

qualidade do bem.

Apesar dos diferentes pontos de vista apresentados na literatura em torno desta temaética,
constatou-se que, no presente estudo, a populagéo inquirida é significativamente influenciada
pela qualidade das OCRs que |é aquando da escolha de um bem de experiéncia, como por

exemplo perante a escolha de um alojamento ou de um restaurante para almogar/jantar.
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Relativamente ao efeito que a valéncia das OCRs exerce na inten¢do de compra do consumidor
consoante o seu nivel de envolvimento, concluiu-se que esta caracteristica tem um efeito
positivo maior quando o nivel de envolvimento do consumidor com o produto € alto. Isto
significa que a medida que o rating médio das avalia¢cdes de um dado produto aumenta, maior

sera a intencdo de compra de consumidores que evidenciam um alto envolvimento.

De acordo com Elwalda & Lu (2016) e Park, Lee, & Han (2007), os consumidores com um
nivel de envolvimento elevado tendem a ser influenciados pela qualidade do conteddo das
reviews, enquanto que consumidores com um nivel de envolvimento reduzido prestam maior
atencdo ao volume, sendo assim menos influenciados pelo contetdo das reviews. No entanto,
no que diz respeito a valéncia das OCRs, Park & Kim (2008) afirmam que esta caracteristica
tem um impacto superior na intencdo de compra de consumidores com elevado nivel de
conhecimento sobre o produto, uma vez que estes consumidores tém a capacidade de processar
eficazmente a informacdo, permitindo que avaliem cuidadosamente toda a informacdo que
recolhem e a que considerem mais relevante avaliar a valéncia e a qualidade das avaliagdes
realizadas sobre o produto. Deste modo, pode-se sugerir que, segundo Park & Kim (2008), os
consumidores que tém um elevado nivel de conhecimento do produto séo considerados
consumidores com elevado nivel de envolvimento e elevada motivacdo para processar
informacdo. Como tal, conclui-se que os resultados obtidos no presente estudo vao ao encontro
das conclusdes retiradas no estudo desenvolvido por Park & Kim (2008). Adicionalmente,
diversas investigacdes (Johnson & Russco, 1984; Punj & Staelin, 1983) concluem que o
conhecimento prévio do produto fomenta a procura de mais informacdo sobre o mesmo,
levando a que consumidores conhecedores do produto em questdo se dediquem a obter mais
informacdo atraves das OCRs, mais especificamente, a partir da valéncia e da qualidade,

culminando no aumento do seu nivel de envolvimento.

Uma possivel justificacdo para a valéncia das OCRs apresentar um efeito positivo maior na
intencdo de compra de consumidores com alto nivel de envolvimento pode consistir no facto
de o rating médio das avalia¢cbes de um produto ser considerado um importante indicador da
qualidade do produto. Ao contrario do que sucede no caso da quantidade das reviews, a qual
representa apenas o numero de pessoas que submeteram comentérios sobre o produto, a

valéncia esclarece de forma simples, rapida e objetiva qual € a classificacdo média atribuida
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pelos consumidores a um dado produto. Esta classificacdo representa eficazmente a qualidade
do produto no caso de produtos de pesquisa, uma vez que neste tipo de produtos as avaliacfes
extremas sdo percecionadas como mais crediveis do que no caso de bens de experiéncia, devido
a maior objetividade e racionalidade a elas associada (Mudambi & Schuff, 2010). Deste modo,
a populacdo inquirida considera relevante recorrer a valéncia como uma forma de
complementar a leitura do conteudo das reviews e assim de apoiar na avaliacdo da qualidade

do produto e na reducdo do risco de uma ma compra.

Ao analisar o efeito que o volume de OCRs tem na intengcdo de compra do consumidor
consoante o seu nivel de envolvimento, concluiu-se que esta caracteristica ndo influencia
significativamente a intencdo de compra quer de consumidores com alto envolvimento, quer de
consumidores com baixo envolvimento com o produto. No entanto, verificou-se que o efeito
exercido pelo volume, apesar de ndo ser significativo, é superior no caso de consumidores com
baixo envolvimento, indo ao encontro da ideia defendida por Park, Lee, & Han (2007) e por
Park & Kim (2008). Tal sucede porgue consumidores com um baixo nivel de envolvimento
com o produto tendem a aceitar o que 0s outros consumidores recomendam devido a sua fraca
predisposicdo e motivacdo para processar as opinides dos outros consumidores e para obter
mais informagé&o, a fim de sustentar as suas decisOes e de avaliar a qualidade das reviews. Park
& Kim (2008) referem que consumidores com um baixo nivel de envolvimento preferem olhar
para 0 volume de OCRs porque tomam a sua decisdo com base na premissa de que muitos
comentarios associados a um produto é tudo o que importa. Contrariamente, consumidores com
alto envolvimento tendem a procurar e recolher o maximo de informacdo Util possivel para

reduzir o risco de incorrer numa ma experiéncia (Park, Lee, & Han, 2007).

O facto de a populacdo inquirida considerar que a quantidade de OCRs n&o exerce um impacto
significativo na intengdo de compra de consumidores com nivel de envolvimento baixo ou alto
pode estar associado a sua preferéncia pela observagdo da valéncia e pela leitura efetiva do
conteddo das reviews, uma vez que a quantidade, por si s@, ndo traduz a qualidade do produto,
apenas transmite o seu nivel de popularidade. No entanto, o volume de OCRs traduz o nimero
de pessoas que submeteram uma avaliagdo do produto, sendo que cada avaliagcdo apenas pode
ser feita apds o produto ter sido adquirido. Como tal, esta caracteristica pode ser extremamente
relevante se utilizada conjuntamente com a valéncia para aferir acerca da qualidade do produto,

isto porque um grande nimero de reviews aliado a um rating médio de avaliagdes bom ou muito
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bom significa que muitas pessoas consideram que o produto em questdo tem qualidade, o que
leva a0 aumento do nivel de credibilidade que o consumidor atribui a avaliacdo dada pelos

outros consumidores.

No que diz respeito ao efeito que a qualidade percecionada das OCRs exerce na intencéo de
compra de consumidores com um nivel de envolvimento reduzido ou elevado, concluiu-se que
quer para um nivel de envolvimento baixo, quer para um nivel de envolvimento alto, a
qualidade é uma caracteristica que influencia significativamente a intencdo de compra do
consumidor. Como tal, um aumento na qualidade percecionada das OCRs leva a que a intengéo
de compra de consumidores com um baixo e alto nivel de envolvimento aumente. No entanto,
0 impacto provocado pela qualidade é superior para um baixo nivel de envolvimento,
contrariamente ao que sucede no estudo desenvolvido por Park, Lee, & Han (2007). Importa
salientar que este impacto é ligeiramente superior, visto que o coeficiente associado a variavel
“qualidade” para consumidores com baixo ¢ alto envolvimento €&, respetivamente, de 0,354 e
0,311. Uma possivel justificacdo para este resultado pode residir na grande importancia
atribuida, pela populacéo inquirida, a obtencéo de informacéo de qualidade, independentemente
do seu nivel de envolvimento. Quando as OCRs transmitem qualidade potenciam uma melhor
analise dos atributos do produto de que o consumidor necessita, facilitando assim a sua tomada

de decisdo e reduzindo o risco de uma ma experiéncia de compra.

Importa referir que o0s consumidores com baixo envolvimento demonstram menor
predisposicdo e motivacdo para a obtencdo de informacédo, permitindo que atribuam maior
importancia ao volume de reviews em detrimento da qualidade (Park, Lee, & Han, 2007).
Contudo, a populacdo inquirida pode optar pela leitura de reviews mais subjetivas e emocionais,
isto &, de menor qualidade, a fim de obter uma avaliacdo dos atributos e da experiéncia de
utilizacdo do produto por parte de outros consumidores, uma vez que este tipo de reviews,
quando positivas, podem fornecer informacao importante e Gtil acerca da qualidade do produto
(Park, Lee, & Han, 2007). Adicionalmente, Park, Lee, & Han (2007) concluem que o papel
recomendativo das OCRs é mais relevante para os consumidores que demonstram um nivel de
envolvimento baixo do que o papel informativo. Como as reviews emocionais e subjetivas
fornecem maioritariamente recomendacdes, podem ser consideradas, conjuntamente com o
volume de comentarios, uma fonte importante de informag&o sobre a qualidade do produto para

os inquiridos com um nivel de envolvimento baixo, realgcando assim a relevéncia da qualidade
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para este tipo de consumidores. A importancia atribuida pela populagdo inquirida a qualidade
das OCRs leva a sugerir que as organizagdes devem apostar no desenvolvimento de um formato
de reviews que fomente um aumento da qualidade do seu contetdo de forma a apresentar, por
exemplo um top 10 dos comentarios com maior qualidade, os quais tém um maior poder

persuasivo e vao ser os primeiros a ser lidos pelo consumidor.

Os resultados obtidos respeitantes a relacao existente entre as caracteristicas das OCRs e o tipo
de produto e o nivel de envolvimento do consumidor permitem sugerir uma associagdo
adicional entre o tipo de produto e o nivel de envolvimento do consumidor. De acordo com
Park, Lee, & Han (2007) e Cui, Lui, & Guo (2012), consumidores com um baixo nivel de
envolvimento sdo mais influenciados pelo volume de reviews e preferem depender da analise
do volume de OCRs na escolha de produtos de experiéncia do que de produtos de pesquisa.
Como tal, as hip6teses de investigacdo 8 e 11 testadas no presente estudo podem ser alvo de
associacdo, uma vez que os resultados obtidos por Park, Lee, & Han (2007) e Cui, Lui, & Guo
(2012) levam a crer que a escolha de produtos de experiéncia requer, por norma, um menor
envolvimento do consumidor, uma vez que o volume revela a popularidade do produto,
exercendo assim um impacto maior do que a valéncia e a qualidade na avaliacdo dos atributos
deste tipo de produtos. Por outro lado, o facto de os atributos dos produtos de experiéncia apenas
poderem ser alvo de analise apds a sua aquisicdo e utilizacdo permite que os consumidores
prefiram depender da popularidade do produto em detrimento da valéncia das OCRs. Como tal,
Cui, Lui, & Guo (2012) referem que a valéncia e a qualidade sdo caracteristicas que tém uma
maior influéncia na escolha de bens de pesquisa do que de bens de experiéncia, isto porque o
rating atribuido a um produto e a qualidade das reviews tém um efeito persuasivo maior na
intencdo de compra no caso de bens mais complexos e que requerem um maior nivel de
envolvimento para avaliar a sua qualidade (bens de pesquisa). Deste modo, o facto de a valéncia
ser uma caracteristica crucial na avaliacdo de bens de pesquisa e um fator influenciador da
intencdo de compra de consumidores com um nivel de envolvimento elevado traduz uma
consisténcia de resultados entre as hipoteses de investigacdo 7 e 10, as quais avaliam o efeito

da valéncia no tipo de produto em avaliacdo e no nivel de envolvimento do consumidor.

Adicionalmente, no que respeita a qualidade das OCRs, chega-se a conclusdo de que as
hipoteses de investigacdo 9 e 12 estdo em sintonia, na medida em que o efeito exercido pela

qualidade das OCRs é significativo na escolha de produtos de experiéncia e na intencdo de

65



compra de consumidores com um baixo nivel de envolvimento. Contudo, apesar de 0s
resultados obtidos serem coerentes, contradizem as conclusdes retiradas por Park & Lee (2009),
uma vez que os produtos de experiéncia requerem um menor envolvimento do consumidor e se
pressupde que a qualidade € uma caracteristica de extrema importancia para os consumidores
com um nivel de envolvimento elevado e, consequentemente, para a avaliagdo de bens de
pesquisa.
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5. Conclusao

5.1. Sintese dos Resultados

Nos dias de hoje, as pessoas podem recorrer, em qualquer lugar e a qualquer hora, a Internet
para obter informagé&o sobre os produtos de que necessitam, de maneira a reduzir o risco de uma
ma decisdo de compra. Assim como é cada vez mais fécil a pesquisa de informacdo sobre
produtos para fundamentar uma tomada de decisao, também o € colocar, em websites destinados
a compra e venda de produtos, opinides, comentarios e avaliacGes sobre os produtos disponiveis
para venda. Isto é, o contetdo gerado pelo consumidor, como é o caso das online customer
reviews, tornou-se uma ferramenta crucial para os consumidores, na medida em que representa
uma fonte essencial de informacdo e uma oportunidade para os consumidores apoiarem e
facilitarem a decisdo dos restantes consumidores ao divulgarem as suas opinides e avaliacdes

associadas aos produtos que experimentam.

Por outro lado, as OCRs podem representar uma janela de oportunidade para as organizacoes,
na medida em que este tipo de e-WOM pode atuar como um novo canal de comunicacao entre
aorganizacao e os seus clientes atuais, potenciais e antigos. A opcao pela apresentacéo de OCRs
no website das organizacfes ou a monitorizacdo dos comentarios realizados noutras plataformas
sobre 0s seus produtos e servicos pode representar um aumento da sua notoriedade e
credibilidade (Lee & Li, 2006). Por outro lado, os consumidores confiam mais nos seus pares
e noutros consumidores do que nas organizacdes (Sen, 2008; Park, Lee, & Han, 2007; Bickart
& Schindler, 2001; Senecal & Nantel, 2004; Dellarocas, 2003), levando a que este tipo de
comunicagdo possa beneficiar as organizagdes ao, ndao so atrair novos clientes, como também

ao potenciar uma maior frequéncia de compra por parte dos clientes atuais.

Contudo, as organizacGes podem ser prejudicadas por este tipo de e-WOM, pois detém menos
controlo no que respeita a informacéo que é proliferada por toda a Internet acerca das mesmas,
podendo essa informac&o ser de cariz negativo. Como tal, é essencial que se definam estratégias
adequadas para lidar eficazmente com as OCRs negativas, visto que as consequéncias da

proliferacdo de e-WOM negativo podem ser devastadoras para a imagem e para a reputacéo de
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uma organizagao.

Diversos estudos tém vindo explorar a hipotese de as OCRs atuarem como um influenciador da
intencdo de compra dos consumidores, culminando em resultados mistos e algo contraditorios.
Como tal, o presente estudo procurou compreender de que forma as OCRs influenciam a
intengdo de compra, recorrendo a anélise de caracteristicas associadas as reviews, incluindo a
referéncia a aspetos relacionados com a sustentabilidade ambiental, ao consumidor e o produto.
No presente estudo foram incluidos diversos aspetos inovadores que o diferenciam de todos os

outros ja desenvolvidos referentes a esta tematica.

Primeiramente, procedeu-se a analise, num s6 estudo, de trés caracteristicas vitais associadas
as OCRs, a valéncia, o volume e a qualidade, o que ainda ndo tinha sido implementado em
nenhum outro estudo, estando assim incluidas caracteristicas quantitativas e qualitativas, tendo

em vista uma analise mais completa.

Em segundo lugar, foram incluidas trés caracteristicas referentes ao consumidor, as quais
assentam no nivel de envolvimento evidenciado, na atitude geral para com as OCRs e na atitude
geral para com os produtos ambientalmente sustentaveis. Deste modo, foram analisados alguns
dos fatores que estdo ligados ao perfil do consumidor e que contribuem para aumentar ou

diminuir o efeito das reviews na intencdo de compra.

A andlise da relacdo existente entre o tipo de produto, quer seja um produto de experiéncia ou
um produto de pesquisa, e as caracteristicas das OCRs também se destaca como um aspeto
diferenciador, visto que foram definidas e analisadas quatro categorias de produto distintas,
sendo duas respeitantes a produtos de experiéncia (hotéis e restaurantes) e as restantes a

produtos de pesquisa (produtos tecnologicos e roupa).

A relacdo existente entre o nivel de envolvimento do consumidor, quer seja alto ou baixo, com
as trés caracteristicas genéricas das OCRs é um outro fator diferenciador incluido no presente
estudo. Como tal, obteve-se uma maior compreensao do efeito que a valéncia, a quantidade e a
qualidade das reviews tém na intencdo de compra de consumidores que demonstram um nivel

de envolvimento reduzido e elevado.
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Por fim, a importancia crescente da tematica respeitante a sustentabilidade ambiental deu
origem & intencdo de compreender duas situagBes distintas. Primeiramente, procurou-se
compreender se a presenca e a leitura de comentarios sobre sustentabilidade ambiental podem
influenciar de forma direta e positiva a intencdo de compra do consumidor. Por outro lado, foi
alvo de investigacdo a possibilidade de a atitude geral do consumidor relativamente a produtos
ambientalmente sustentaveis atuar como moderador do impacto que 0s comentarios sobre

sustentabilidade ambiental exercem na inten¢do de compra do consumidor.

No que diz respeito aos resultados obtidos, verificou-se que uma atitude mais favoravel do
consumidor em relagdo a OCRs levard ao aumento da sua intengdo de compra, que um aumento
na valéncia das OCRs provocard uma maior intencdo de compra do produto avaliado pelo
consumidor, que o volume das OCRs nao influencia significativamente a intencdo de compra
do consumidor e que a qualidade, uma caracteristica qualitativa das OCRs, influencia
significativamente a intencdo de compra. No que respeita a vertente da sustentabilidade
ambiental, constatou-se que a populacdo inquirida ndo considera que os comentarios sobre
sustentabilidade ambiental tém um efeito significativo na intencdo de compra. Por outro lado,
chegou-se a conclusdo de que a atitude geral do consumidor em relagdo aos produtos
ambientalmente sustentadveis modera o impacto que os comentérios sobre sustentabilidade
ambiental tém na intencdo de compra. Contudo, este efeito moderador é negativo, pois a medida
gue os consumidores demonstram ter uma atitude mais favoravel relativamente aos produtos
ambientalmente sustentaveis vao atribuindo menor importancia aos comentarios sobre
sustentabilidade ambiental. Adicionalmente, concluiu-se que a relacdo existente entre a
valéncia das OCRs e 0s bens de pesquisa € estatisticamente significativa e positiva, mas para
bens de experiéncia a influéncia exercida pela valéncia ndo é significativa. Os resultados
obtidos demonstram que o efeito do volume das OCRs na intencdo de compra de bens de
pesquisa e de bens de experiéncia ndo é estatisticamente significativo e que a qualidade é um
aspeto muito valorizado pelos consumidores para a aquisicdo de produtos de experiéncia. Em
relacdo ao nivel de envolvimento do consumidor, constatou-se que a valéncia estabelece uma
relagdo significativa com o consumidor que demonstra um alto envolvimento, que o volume
ndo estabelece uma relacdo estatisticamente significativa com as variaveis ‘“baixo
envolvimento” e “alto envolvimento” e que a qualidade das OCRs estabelece uma relagéo
estatisticamente significativa e positiva para um consumidor com um nivel de envolvimento

alto e baixo. No entanto, este efeito é maior quando o nivel de envolvimento do consumidor é
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baixo.

5.2. Recomendacdes préticas para as organizacdes

Os resultados obtidos no presente estudo s&o relevantes para o desenvolvimento de futuras
investigacOes sobre o efeito que as OCRs tém na intencdo de compra do consumidor e para
apoiar os marketers na compreensao dos beneficios provenientes da utilizacdo de OCRs e da
melhor maneira de lidar com elas. A compreensdo dos fatores associados as reviews que
influenciam a intencdo de compra fomenta o0 aumento das vendas, sendo assim importante que
0s marketers conhecam esses fatores e definam estratégias adequadas para tirar proveito deste
meio de comunicacdo. Deste modo, é crucial que as organizacdes decidam se € relevante ou
ndo incorporarem um sistema de disponibilizacdo de OCRs no seu préprio website e que
monitorizem as reviews disponibilizadas noutras plataformas geridas por terceiros, como por

exemplo a Amazon.com e a Booking.com.

A maior confianga demonstrada pelos consumidores em reviews presentes em plataformas
criadas por outros consumidores em detrimento de websites geridos pelas préprias organizacbes
leva a que as organizacBes possam tirar partido da apresentacdo de comentarios de
consumidores no seu website, em vez de comunicarem elas préprias os atributos dos seus
produtos. Deste modo, a leitura de comentarios realizados por outros consumidores no website
de uma organizacdo aumenta o nivel de credibilidade associado ao conteudo lido, uma vez que
neste tipo de comentarios sdo, normalmente, apresentados 0s aspetos positivos e negativos dos
produtos, ao contrario do que por vezes sucede na comunicacao realizada pelas organizacoes,
as quais apenas procuram divulgar os aspetos positivos. Como tal, € necessario que as
organizagOes optem pela implementacdo de determinadas estratégias para fazerem das OCRs
um motor para 0 aumento das suas vendas. Por vezes, o facto de ndo existir interacdo entre as
organizacOes e o0s reviewers é um fator que pode tornar a consulta de OCRs mais cansativa e
menos agradavel. Como tal, uma das estratégias a adotar pelas organiza¢des consiste em
interagir através da resposta a alguns dos comentarios realizados pelos consumidores, de
maneira a fazer da procura por informacéo dos seus produtos uma experiéncia mais agradavel
e mais enriquecedora. No entanto, é essencial o desenvolvimento de um sistema de comentarios
que evite, automaticamente, a proliferagdo de contetido inapropriado. Adicionalmente, pode ser

vantajoso para a organizacdo permitir aos consumidores reportar, voluntariamente, OCRs que
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contém conteudo inapropriado e andncios publicitarios.

No que diz respeito ao formato dos comentarios a disponibilizar, as organizacdes podem optar
pelo desenvolvimento de um formato de comentarios especifico para fomentar o aumento da
qualidade, da eficécia e do poder de persuasdo dos mesmos, isto €, promover a realizacdo de

comentérios informativos.

Importante pode ser também o desenvolvimento de um sistema que permita avaliar facil e
rapidamente os atributos e as situacfes de utilizacdo do produto através da juncdo entre
contetdo redigido e de caixas de verificagcdo onde o consumidor assinala os atributos que fazem
parte do produto de que necessita e os ordena de acordo com a importancia a que Ihes esta
associada. Esta estratégia facilita ndo sé a obtencéo de informacéo de qualidade sobre o produto,

como também a leitura efetiva dos comentarios.

Uma outra estratégia que pode ser adotada pelas organizacfes assenta no encorajamento dos
consumidores em avaliar a utilidade e a qualidade dos comentarios realizados por outros
consumidores, a fim de tornar possivel organizar os comentarios consoante o rating atribuido.
Algumas plataformas j& oferecem esta possibilidade, uma vez que a ordenagéo dos comentérios
com base na sua qualidade ao invés de pela data de realizacdo possibilita ao consumidor uma
observacao rapida dos melhores comentarios associados ao produto ou servigo de que necessita,

levando a que seja necessario menos tempo para a pesquisa de reviews de qualidade.

A apresentacdo da quantidade de comentarios que foram realizados relativamente ao produto
ou servico em avaliacdo e do seu rating médio € importante, isto porque faculta uma visdo
rapida da popularidade do produto e da média das avaliagdes realizadas. Como tal, estes dois
indicadores devem estar claramente visiveis, podendo a melhor forma de apresentacéo ser ao

lado da fotografia do produto e por baixo do seu titulo.

Um outro aspeto relevante a salientar consiste na apresenta¢do do racio entre 0s comentarios
positivos e negativos. Este racio serve como indicador da proporcao de avaliacGes positivas e
negativas, facilitando assim uma avaliacdo geral da valéncia atribuida pelos consumidores ao
produto ou servico. No caso de existirem mais avaliagcbes negativas, € menos provavel que a

intengdo de compra do consumidor pelo produto em questdo aumente, resultando na procura de
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informagao relativa a outro produto.

Por vezes, existem organizacOes que tendem a manipular o sistema de reviews, com o intuito
de criar uma imagem em torno dos seus produtos diferente da real. Este tipo de a¢6es prejudica
a credibilidade das OCRs, prejudica a imagem e a reputagdo da organizacdo e forca o
consumidor a procurar outra plataforma ou outro tipo de informagéo. Adicionalmente, o
consumidor acaba por perceber quando as organizacdes optam por este tipo de préticas, na
medida em que sdo detetadas inconsisténcias, por exemplo, entre as avaliacdes ou na propor¢éo

entre comentarios positivos e negativos.

Por outro lado, se as organizacdes ndo optarem pela disponibilizacdo de OCRs no seu website,
é essencial que haja uma monitorizacdo dos comentarios realizados pelos consumidores noutras
plataformas de compra e venda de produtos e servicos. Esta monitorizagdo é essencial para
conhecer quais sdo as forcas e as fraquezas associadas aos seus produtos. As avaliacOes
fornecidas pelos consumidores podem assim atuar ndo s6 como um indicador de acdes
corretivas que os produtos podem necessitar, como também como uma fonte de ideias sobre
possiveis atualizacdes e extensGes que poderdo ser realizadas aos respetivos produtos. A
percecdo dos eventuais defeitos que o produto tem através da leitura das OCRs potencia um
maior e mais rentavel investimento na qualidade do produto, o que, por sua vez, levara a um

aumento das reviews.

Uma possivel estratégia a ser adotada por organizac6es que produzem produtos ambientalmente
sustentaveis consiste na melhoria da comunicacéo relativa ao impacto que estes produtos tém
na protecdo do meio ambiente. Deste modo, a opcdo pelo desenvolvimento de um formato de
review que tenha um espaco especifico para ndo so avaliar o grau de sustentabilidade ambiental
atribuida ao produto, isto é, se contribui para a reducdo da poluicdo e para a preservacao de
recursos naturais, como também para enumerar 0s seus atributos “amigos do ambiente” mais
notéveis contribui para facilitar a decisdo do consumidor e para a formagéo de uma atitude mais
favoravel no caso de consumidores que ainda ndo tém uma atitude claramente formada ou
favoravel relativamente a este tipo de produtos. Adicionalmente, as organizacGes devem
monitorizar os comentarios sobre sustentabilidade ambiental, uma vez que estes comentarios
permitem compreender se o produto em avaliacdo contribui, de facto, para a preservacgdo do

meio ambiente e se a marca que o comercializa se preocupa em reduzir a polui¢cdo e em melhorar
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0 ambiente, isto é, se adota praticas ambientalmente sustentaveis. Deste modo, a monitorizagdo
destes comentérios é uma estratégia que pode apoiar na compreensao das falhas em comunicar
0s beneficios e a autenticidade dos produtos comercializados pela organizacdo e também no

reforco da sua imagem e reputacao.

5.3. Limitacdes e sugestdes para futuras investigacoes

O presente estudo tornou possivel uma maior compreensdo do efeito que as OCRs exercem na
intencdo de compra do consumidor. Contudo, existem algumas limitacdes e sugestdes para

futuras investigacOes que importa salientar.

Em primeiro lugar, a valéncia das OCRs apenas foi medida com recurso a dois itens, uma vez
que ndo foi possivel obter um maior nimero de itens previamente validados a partir de
investigacgdes j& desenvolvidas por outros autores. Contudo, este construto apresentou uma boa
consisténcia interna (alpha de cronbach = 0,820). N&o obstante, € pertinente o desenvolvimento

de escalas para medir esta variavel.

Uma outra limitacdo existente no presente estudo consiste no facto de o modelo explicativo da
intencdo de compra apresentar um razoavel poder explicativo (35,9%), sugerindo que existem
outras variaveis que podem contribuir para influenciar a intencdo de compra do consumidor,
como por exemplo a extensdo do contetdo presente nas OCRs, o nivel de conhecimento prévio
do produto, o preco do produto, a credibilidade percecionada das OCRs, a notoriedade da marca
e a motivacdo do consumidor. Como tal, futuras investigacdes devem procurar estudar um
maior numero de fatores associados as OCRs, ao consumidor e ao tipo de produto de forma a

melhorar a capacidade explicativa dos seus modelos de investigagéo.

No que respeita a amostra obtida, constata-se que 61,8% dos inquiridos sdo do género feminino,
39,5% dos inquiridos estdo inseridos na faixa etaria correspondente ao intervalo entre os 18 e
0s 25 anos, 61,3% dos inquiridos possui um grau de escolaridade correspondente a licenciatura
Ou grau superior e que a maioria dos inquiridos (58,8%) reside no distrito de Leiria. Como tal,
a amostra inclui muitos jovens, o que é um requisito necessario para analisar comportamentos
de compra online devido a maior facilidade que tém em aceder a internet e em consultar OCRs

(Bae & Lee, 2011). Contudo, futuras investigagcdes devem procurar aumentar a diversidade da
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sua amostra no que diz respeito ao género, ao nivel de escolaridade, a faixa etaria e ao distrito
de residéncia. Importa ainda salientar que seria interessante compreender como as OCRs
influenciam a intencdo de compra consoante o género do consumidor, isto é, se as OCRs tém

um poder de persuasao maior para inquiridos do géenero feminino ou do género masculino.

No presente estudo foram estudados fatores associados as OCRs como é o caso da sua valéncia,
do seu volume e da sua qualidade. Apesar de estas serem as caracteristicas geneéricas das
reviews, seria interessante investigar o impacto que a extensdo do conteido tem na avaliacéo
do produto. Por outro lado, a variavel valéncia poderia ser investigada de forma mais detalhada
com o intuito de compreender o0 impacto que as reviews negativas e positivas tém na formagéo
de uma atitude favoravel ou desfavoravel relativamente a OCRs e na intencdo de compra, uma
vez que se tem vindo a obter resultados mistos. Investigacdes levadas a cabo por Zhu & Zhang
(2010) e por Park & Lee (2009) concluem que as reviews negativas tém um poder de persuaséo
maior e um maior impacto na intencdo de compra do consumidor, enquanto que Duan, Gu, &
Whinston (2008) e Sen (2008) afirmam que reviews positivas exercem maior impacto na
intencdo de compra do consumidor e nas vendas. Como tal, sugere-se que futuras investigacdes
se centrem na compreensao dos fatores que levam alguns consumidores a atribuir um maior
poder de persuasdo a reviews de cariz positivo e outros consumidores a serem

significativamente influenciados por reviews de cariz negativo.

Adicionalmente, a compreensdo do efeito que as reviews negativas e positivas exercem na
utilidade e na credibilidade das OCRs é um aspeto de extrema importancia, pois 0 aumento da
confianca do consumidor em OCRs leva a uma maior predisposicdo para a sua consulta e,

consequentemente, a um maior impacto na intencdo de compra.

O efeito provocado por reviews de valéncia positiva e de valéncia negativa também pode ser
analisado consoante o tipo de produto em analise, isto €, para produtos de experiéncia e para
produtos de pesquisa, uma vez que a partir dai se pode perceber se uma review negativa ou
positiva exerce um maior impacto na escolha de um bem de experiéncia ou de um bem de

pesquisa.

Relativamente as caracteristicas do produto integradas no presente estudo, foi estudada a

relagcdo existente entre o tipo de produto e a valéncia, o volume e a qualidade das reviews.
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Foram, assim, incorporadas quatro categorias de produto (hotéis, produtos tecnoldgicos,
restaurantes e roupa), sendo que duas delas dizem respeito a bens de experiéncia (hotéis e
restaurantes) e as restantes respeitam a bens de pesquisa (produtos tecnoldgicos e roupa).
Contudo, apesar de as categorias de produto escolhidas estarem associadas a uma enorme
quantidade de reviews disponiveis nos mais diversos websites e plataformas, seria interessante
incluir diferentes produtos para cada categoria, com a finalidade de corroborar os resultados
obtidos e de generalizar o efeito que o tipo de produto tem na intencdo de compra.
Adicionalmente, o estudo da relacdo que pode ser estabelecida entre uma outra caracteristica
do produto, o seu prego, e a presenca e a utilidade das reviews fomenta a necessidade de
compreender como este tipo de e-WOM pode, ndo sé substituir parcialmente o preco como um
indicador de qualidade do produto, como também ser Gtil no que respeita a justificacdo do preco

atribuido ao produto através da qualidade evidenciada pelos comentarios.

No presente estudo ndo foi investigado o efeito que a credibilidade associada as OCRs tem na
intencdo de compra. Como tal, seria relevante estudar a forma como a valéncia, o volume e a
qualidade podem atuar como indicadores da credibilidade das OCRs. Especificamente, seria
interessante compreender se uma alta ou baixa valéncia, uma grande ou pequena quantidade e
uma elevada ou reduzida qualidade das reviews potenciam um aumento ou diminuicdo da
credibilidade que o consumidor atribui as OCRs como fonte de informacdo sobre um dado

produto.

A inclusdo da notoriedade da marca como um moderador do impacto que a valéncia, o volume
e a qualidade tém na intencdo de compra seria uma importante contribuicdo para a literatura
existente, uma vez que o efeito que as OCRs tém na intencdo de compra pode ser diferente caso
se tratem de avaliacOes respeitantes a produtos comercializados por marcas com elevada ou
reduzida notoriedade. Deste modo, importa compreender se para marcas com elevada

notoriedade o consumidor considera que seja essencial recorrer a leitura de OCRs.

No presente estudo foram incluidas as variaveis “tipo de produto” e “envolvimento do
consumidor” e analisada a relagdo que cada uma delas estabelece com as trés caracteristicas
geneéricas das reviews. Contudo, apesar de ter sido sugerida uma breve conclusdo, com base nos
resultados obtidos no presente estudo e em estudos desenvolvidos por Cui, Lui, & Guo (2012)

e por Park, Lee, & Han (2007), sobre uma potencial relagdo existente entre o tipo de produto e
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o nivel de envolvimento, seria necessario um estudo mais detalhado desta relacdo, uma vez que
esta relacdo pode oferecer diferentes conclusdes dependendo dos produtos escolhidos e de o
consumidor evidenciar um envolvimento situacional ou continuo. Como tal, seria relevante
procurar compreender perante que tipo de produtos, produto de experiéncia ou produto de

pesquisa, 0 consumidor demonstra um maior ou menor envolvimento.

No que diz respeito aos dois papeis atribuidos as reviews, papel informativo e papel
recomendativo, seria relevante investigar de forma mais detalhada o efeito que cada um deles
tem na escolha de produtos de experiéncia ou de pesquisa e em consumidores com um nivel de
envolvimento elevado ou reduzido. Deste modo, futuras investigacdes poderiam servir de
suporte aos resultados obtidos no estudo desenvolvido por Park, Lee, & Han (2007), na medida
em que se prevé que consumidores que evidenciam um nivel de envolvimento baixo tendem a
atribuir maior importancia ao papel recomendativo das reviews, focando-se assim na
popularidade do produto, a qual pode ser interpretada através do volume de reviews associadas
ao produto. Em alternativa, consumidores com alto envolvimento prestam maior atencdo a
qualidade das OCRs, salientando-se a importancia do papel informativo. Adicionalmente, seria
relevante compreender se os consumidores atribuem maior importancia ao papel recomendativo
aquando da escolha por produtos de experiéncia e se o papel informativo exerce maior impacto

na escolha por produtos de pesquisa.

O estudo dos motivos e da motivagao do consumidor para consultar ativamente e realizar OCRs
é relevante para perceber a utilidade percecionada deste tipo de e-WOM para fundamentar uma
tomada de decisdo e a preferéncia do consumidor em obter informacdo gerada por outros
consumidores, a qual é considerada como mais credivel do que a informacdo gerada pelas
organizacOes. Adicionalmente, seria interessante compreender o efeito que as OCRs tém na
gestdo de expectativas de utilizacdo de um produto e se tais expectativas foram, posteriormente,
exageradas, superadas ou simplesmente satisfeitas. Deste modo, poderia ser investigado se um
aumento ou reducdo na valéncia, no volume e na qualidade influenciam significativamente as
expectativas do consumidor e se a analise das trés caracteristicas associadas as OCRs traduz

uma avaliagdo do produto consistente com as expectativas do consumidor.

A apresentacdo de exemplos reais de OCRs aos inquiridos permitiria estudar o efeito que o seu

formato, conteudo (objetivo ou subjetivo) e extensdo tém na escolha por produtos de
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experiéncia e de pesquisa. Desta forma, compreender-se-ia melhor qual o formato, tipo de
contelido e de extensdo de reviews que apresenta um poder de persuasao maior nos diferentes

tipos e categorias de produto.

E sabido que as OCRs influenciam significativamente a intencdo de compra do consumidor.
Contudo, o efeito que os comentérios realizados pelos consumidores tém na intengdo de compra
offline do consumidor ndo tem sido alvo de muitas investigacdes. Assim, importa saber se o
consumidor se socorre da leitura de reviews para fundamentar a sua decisdo de compra e,
posteriormente, optar pela a aquisigéo offline ou online do produto que avaliou com o recurso
as OCRs. Este é um fator de extrema importancia, uma vez que muitos consumidores consultam
reviews para, posteriormente, se deslocarem a uma loja fisica para adquirir o produto (Cui, Lui,
& Guo, 2012). Além disso, seria relevante investigar para que tipo de produtos o consumidor

prefere a aquisicdo offline apos consulta de reviews.

Na presente investigacao foi estudado o efeito que as OCRs exercem na intencao de compra do
consumidor com base na consulta recente de reviews, independentemente do website ou
plataforma onde as mesmas eram disponibilizadas. Assim, esta investigacdo podia ter sido
realizada com base na consulta de OCRs num website especifico, como por exemplo a
Amazon.com, uma vez que deste modo se podiam obter resultados mais préximos da realidade
para situacdes concretas (Mudambi & Schuff, 2010). Importa ainda realcar que os websites que
disponibilizam este tipo de comentarios podem integrar diferentes sistemas de OCRs e de
rating, levando a que sistemas mais acessiveis e mais bem organizados possam ter um impacto

maior na intenc¢do de compra do consumidor (Cui, Lui, & Guo, 2012).

O estudo dos aspetos que levam o consumidor a considerar a informagé&o fornecida pelas OCRs
como mais credivel e Util seria particularmente relevante no caso de reviews presentes em
websites geridos pelas proprias organizagdes, uma vez que o consumidor atribui uma maior
credibilidade a contetdo gerado pelo consumidor em detrimento do contetdo gerado pelas
organizagOes. Como tal, futuras investigacdes poderiam centrar-se na forma como a confianga
depositada nas OCRs disponibilizadas em websites de organiza¢cdes pode levar a uma maior

confianca nas proprias organizagdes e nos seus produtos e Sservigos.

A investigacéo do efeito moderador exercido pelo nivel de conhecimento e de envolvimento do
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consumidor no impacto que as OCRs tém na intencdo de compra de produtos ambientalmente
sustentaveis seria outro aspeto de particular interesse, na medida em que se poderia concluir se
um consumidor com um elevado conhecimento relativo a este tipo de produtos e a esta tematica
prefere optar pela consulta de comentarios sobre sustentabilidade ambiental para fundamentar
a sua tomada de decisdo ou se prefere basear a sua decisdo apenas no conhecimento e na

experiéncia de utilizacdo que detém.

No que diz respeito a tematica da sustentabilidade ambiental foi analisado se o produto em
avaliacdo contribui, de facto, para a preservagdo do meio ambiente e se a marca que o
comercializa se preocupa em reduzir a poluicdo e em melhorar o ambiente, isto é, se adota
praticas ambientalmente sustentaveis. No entanto, no que respeita a importancia que 0s
comentarios sobre sustentabilidade ambiental detém para consumidores mais sensibilizados
relativamente a protecdo do meio ambiente seria interessante estudar fatores diferentes daqueles
que foram analisados neste estudo para compreender de forma mais detalhada o impacto que

esta tematica tem na intencdo de compra do consumidor.

78



Bibliografia

Ajzen, 1. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational, Behavior and Human
Decision Processes, 50, 179-211.

Amblee, N., & Bui, T. (2008). Can brand reputation improve the odds of being reviewed on-
line? International Journal of Electronic Commerce,, 12(3), 11-28.

Amblee, N., & Bui, T. (2011). Harnessing the influence of social proof in online shopping: The
effect of electronic word of mouth on sales of digital microproducts. International
Journal of Electronic Commerce, 16(2), 91-114.

Arndt, J. (1967). Role of product-related conversations in the diffusion of a new product.
Journal of Marketing Research, 4(3), 291-295.

Bae, J., & Kim, B. (2013). Is the electronic word of mouth effect always positive on the movie?
Academy of Marketing Studies Journal, 17(1), 61-78.

Bae, S., & Lee, T. (2011). Product type and consumers’ perception of online consumer reviews.
Electronic Markets, 21(4), 255-266.

Baek, H., Ahn, J., & Choi, Y. (2012). Helpfulness of online consumer reviews: Readers'
objectives and review cues. International Journal of Electronic Commerce., 17(2), 99-
126.

Beatty, S., & Talpade, S. (1994). Adolescent Influence in Family Decision Making: A
Replication with Extension. The Journal of Consumer Research, 21(2), 332-341.

Bickart, B., & Schindler, R. (2001). Internet forums as influential sources of consumer
information. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 31-40.

Bloch, P. (1981). An Exploration Into the Scaling of Consumers' Involvement With a Product
Class. Advances in Consumer Research, 8, 61-65.

Bohlen, G., Schlegelmich, B., & Diamantopoulos, A. (1993). Measuring ecological concern: a
multi-construct perspective. Journal of Marketing Management, 9(4), 415-30.

Bruner, C., & Kumar, A. (2000). Web Commercials and Advertising Hierarchy-of-effects.
Journal of Advertising Research, 40(1), 35-42.

Burnkrant, R., & Alain, C. (1975). Informational and Normative Social Influence in Buyer
Behavior. Journal of Consumer Research, 2(3), 206-215.

Buttle, F. (1998). Word of mouth: Understanding and managing referral marketing. Journal of
Strategic Marketing, 6(3), 241-254.
79



Celsi, R., & Olson, J. (1988). The role of involvement in attention and comprehension
processes. Journal of Consumer Research, 15(2), 210-224.

Chan, K. (1998). Mass communication and pro-environmental behaviour: waste recycling in
Hong Kong. Journal of Environmental Management, 52, 317-325.

Chan, R. (2001). Determinants of Chinese consumers' green purchase behaviour. Psychology
& Marketing, 18(4), 389-413.

Channel Advisor. (30 de Setembro de 2011). Channel Advisor. Obtido de
https://www.channeladvisor.com/blog/industry-trends/2011-global-consumer-
shopping-habits-survey/

Chatterjee, P. (2001). Online reviews: Do consumers use them? Advances in Consumer
Research, 28, 129-133.

Chen, H., & Huang, C. (2013). An investigation into online reviewers’ behavior. European
Journal of Marketing,, 47(10), 1758-1773.

Chen, Y., & Xie, J. (2008). Online consumer review: Word-of-mouth as a new element of
marketing communication mix. Management Science, 54(3), 477-491.

Chen, Y., Wan, Q., & Xie, J. (2011). Online social interactions: A natural experiment on word
of mouth versus observational learning. Journal of Marketing Research, 48(2), 238-
254,

Cheung, M., Chuan, L., Choon, L., & Huaping, C. (2009). Credibility of Electronic Word-of-
Mouth: Informational and Normative Determinants of Online Consumer
Recommendations. International Journal of Electronic Commerce, 13(4), 9-38.

Chevalier, J., & Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: Online book reviews.
Journal of Marketing Research, 43(3), 345-354.

Chintagunta, P., Gopinath, S., & Venkataraman, S. (2010). The effects of online user reviews
on movie box office performance: Accounting for sequential rollout and aggregation
across local markets. Marketing Science, 29(5), 944-957.

Clemons, E., Gao, G., & Hitt, L. (2006). When online reviews meet hyper differentiation: A
study of the craft beer industry. Journal of Management Information Systems, 23(2),
149-171.

Cui, G., Lui, H., & Guo, X. (2012). The effect of online consumer reviews on new product
sales. International Journal of Electronic Commerce, 17(1), 39-58.

Davidson, A., & Copulsky, J. (2006). Managing webmavens: relationships with sophisticated
customers via the internet can transform marketing and speed innovation. Strategy &
Leadership, 34(3), 14-22.

80



Dellarocas, C. (2003). The digitalization of word of mouth: Promise and challenges of online
feedback mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424.

Dellarocas, C., Zhang, X., & Awad, N. (2007). Exploring the value of online product reviews
in forecasting sales: The case of motion pictures. Journal of Interactive Marketing,
21(4), 23-45.

DeMers, J. (28 de Dezembro de 2015). Forbes. Obtido de Forbes:
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/12/28/how-important-are-customer-
reviews-for-online-marketing/#11f7b7de1928

Dhanasobhon, S., Chen, P., Smith, M., & Chen, P. (2007). An Analysis of the Differential
Impact of Reviews and Reviewers at Amazon.com. Twenty Eight International
Conference on Information Systems. Montreal.

Dichter, E. (1966). How word-of-mouth advertising works. Harvard Business Review, 44(6),
147-166.

Doh, S., & Hwang, J. (2009). How consumers evaluate eWOM (electronic word-of-mouth)
messages. CyberPsychology and Behavior, 12(2), 193-197.

D'Souza, C., Taghian, M., Lamb, P., & Peretiatko, R. (2007). Green decisions: demographics
and consumer understanding of environmental labels. International Journal of
Consumer Studies, 31(4), 371-376.

Duan, W., Gu, B., & Whinston, A. (2008). Do online reviews matter? — An empirical
investigation of panel data. Decision Support Systems, 45(4), 1007-1016.

Elwalda, A., & Lu, K. (2016). The impact of online customer reviews (OCRs) on customers’
purchase decisions: An exploration of the main dimensions of OCRs. Journal of
Customer Behaviour, 15(2), 123-152.

eMarketer. (9 de Julho de 2008). eMarketer. Obtido de Online reviews sway shoppers:
http://www.emarketer.com/Article/Online-Reviews-Sway-Shoppers/1006404

Ford, G., Smith, D., & Swasy, J. (1988). An Empirical Test of the Search, Experience and
Credence Attributes Framework. Advances in Consumer Research, 15, 239-244.

Forman, C., Ghose, A., & Wiesenfeld, B. (2008). Examining the Relationship between Reviews
and Sales: The Role of Reviewer Identity Disclosure in Electronic Markets. Information
Systems Research, 19(3), 291-313.

Forman, C., Ghose, A., & Wiesenfeld, M. (2008). Examining the Relationship Between
Reviews and Sales: The Role of Reviewer Identity Disclosure in Electronic Markets.
SSRN Electronic Journal, 19(3), 291-313.

81



Gopinath, S., Thomas, J., & Krishnamurthi, L. (2014). Investigating the relationship between
the content of online word of mouth, advertising, and brand performance. Marketing
Science, 33(2), 241-258.

Gottschalk, S., & Mafael, A. (2017). Cutting Through the Online Review Jungle — Investigating
Selective eWOM Processing. Journal of Interactive Marketing, 37, 89-104.

Hair, J., Black, W., Babin, B., & Anderson, R. (2010). Multivariate Data Analysis (7th Edition
ed.). Pearson.

Han, H., & Kim, Y. (2010). An investigation of green hotel customers' decision formation:
developing an extended model of the theory of planned behavior. International Journal
of Hospitality Management, 29(4), 659-668.

Hao, Y., Ye, Q., Li, Y., & Cheng, Z. (2010). How does the Valence of Online Consumer
Reviews matter in Consumer Decision Making? Differences between Search Goods and
Experience Goods. IEEE Computer Society, 1-10.

Hennig-Thurau, T., & Walsh, G. (2003). Electronic Word-of-Mouth: Motives for and
Consequences of Reading Customer Articulations on the Internet. International Journal
of Electronic Commerce, 8(2), 51-74.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K., Walsh, G., & Gremler, D. (2004). Electronic word-of-mouth
via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on
the internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.

Herr, P., Kardes, F., & Kim, J. (1991). Effects of word-of-mouth and product attribute
information on persuasion: an accessibility-diagnosticity perspective. Journal of
Consumer Research, 17(4), 454-462.

Holbrook, A., Krosnick, A., Visser, S., Gardner, L., & Cacioppo, J. (2001). Attitudes toward
Presidential Candidates and Political Parties: Initial Optimism, Inertial First
Impressions, and a Focus on Flaws. American Journal of Political Science, 45(4), 930-
950.

Hu, N., Liu, L., & Zhang, J. (2008). Do online reviews affect product sales? the role of reviewer
characteristics and temporal effects. Information Technology and Management, 9(3),
201-214.

Huang, P., Lurie, N., & Mitra, S. (2009). Searching for experience on the web: An empirical
examination of consumer behavior for search and experience goods. Journal of
Marketing, 73(2), 55-69.

Hung, Y., De Kok, T., & Verbeke, W. (2016). Consumer Attitude and Purchase Intention
towards Processed Meat Products with Natural Compounds and a Reduced Level of
Nitrite. Meat Science, 121, 119-126.

82



Icek, A., & Fishbein, M. (2000). Attitudes and the Attitude—Behavior Relation: Reasoned and
Automatic Processes. European Review of Social Psychology, 11(1), 1-33.

Irland, L. (1993). Wood producers face green marketing era: environmentally sound products.
Wood Technology, 120-134.

Jang, S., Prasad, A., & Ratchford, B. (2012). How consumers use product reviews in the
purchase decision process. Marketing Letters, 23(3), 825-838.

Jiménez, F., & Mendoza, M. (2013). Too popular to ignore: The influence of online reviews on
purchase intentions of search and experience products. Journal of Interactive
Marketing, 27(3), 226-235.

Johnson, E., & Russco, J. (1984). Product familiarity and learning new information. Journal of
Consumer Research, 11(1), 542-550.

Kaiser, F., Wolfing, S., & Fuhrer, U. (1999). Environmental Attitude and Ecological Behavior.
Journal of Environmental Psychology, 19(1).

Kaushal, S., & Kumar, R. (2016). Influence of Attitude Towards Advertisement on Purchase
Intention: Exploring the Mediating Role of Attitude Towards Brand Using SEM
Approach. IUP Journal of Marketing Management, 15(4), 44-59.

Kim, H., & Chung, J. (2011). Consumer purchase intention for organic personal care products.
Journal of Consumer Marketing, 28(1), 40-47.

Kim, Y., Njite, D., & Hancer, M. (2013). Anticipated emotion in consumers' intentions to select
eco-friendly restaurants: augmenting the theory of planned behavior. International
Journal of Hospitality Management, 34, 255-262.

Klein, J. (1996). Negativity in Impressions of Presidential Candidates Revisited: The 1992
Election. Personality and Social Psychology Bulletin, 22(3), 288-295.

Klein, L. (1998). Evaluating the potential of interactive media through a new lens: search versus
experience goods. Journal of Business Research, 41(3), 195-203.

Kostyra, D., Reiner, J., Natter, M., & Klapper, D. (2016). Decomposing the effects of online
customer reviews on brand, price, and product attributes. International Journal of
Research in Marketing, 33(1), 11-26.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education.

Kumar, B., Manrai, A., & Manrai, L. (2017). Purchasing behaviour for environmentally
sustainable products: A conceptual framework and empirical study. Journal of Retailing
and Consumer Services, 34, 1-9.

83



Lee, E., & Shin, S. (2014). When do consumers buy online product reviews? Effects of review
quality, product type, and reviewer’s photo. Computers in Human Behavior, 31, 356-
366.

Lee, J., Park, D., & Han, I. (2008). The effect of negative online consumer reviews on product
attitude: An information processing view. Electronic Commerce Research and
Applications, 7(3), 341-352.

Lee, T., & Li, J. (2006). Key factors in forming an e-marketplace: an empirical analysis.
Electronic Commerce Research and Applications, 5(2), 105-116.

Li, Y., Steiner, M., Wang, L., Zhang, Z., & Bao, J. (2013). Exploring venue popularity in
Foursquare. 2013 Proceedings IEEE INFOCOM, (pp. 3357-3362). Turin, Italy.

Liu, Y. (2006). Word of mouth for movies: Its dynamics and impact on box office revenue.
Journal of Marketing, 70(3), 74-89.

Lovelock, C., Wirtz, J., & Chew, P. (2012). Essentials of Services Marketing (2nd Edition ed.).
Prentice Hall.

Lynch, J., & Ariely, D. (2000). Wine Online: Search Costs Affect Competition on Price, Quality
and Distribution. Marketing Science, 19, 83-103.

Malhotra, K. (2015). Essentials of Marketing Research: A Hands-On Orientation (Global
Edition ed.). Pearson Education Limited.

Malhotra, K., & Birks, F. (2005). Marketing Research: An Applied Approach (2nd European
Edition ed.). Pearson Education Limited.

Maslowska, E., Malthouse, E., & Viswanathan, V. (2017). Do Customer Reviews Drive
Purchase Decisions? The Moderating Roles of Review Exposure and Price. Decision
Support Systems, 98, 1-9.

McDaniel, C., & Gates, R. (2015). Marketing Research (10th Edition ed.). Wiley.

Mittal, B., & Lee, M. (1988). Separating Brand-Choice Involvement From Product Involvement
Via Consumer Involvement Profiles. Advances in Consumer Research, 15, 43-49.

Moe, W., & Trusov, M. (2011). The value of social dynamics in online product ratings forums.
Journal of Marketing Research, 48(3), 444-456.

Moisander, J. (2007). Motivational complexity of green consumerism. International Journal of
Consumer Studies, 31(4), 404-409.

Mudambi, S., & Schuff, D. (2010). What makes a helpful online review? A study of customer
reviews on amazon.com. MIS Quarterly, 34(1), 185-200.

Nelson, P. (1970). Information and consumer behavior. Journal of Political Economy, 78(2),
311-329.
84



Nelson, P. (1974). Advertising as information. Journal of Political Economy, 82(4), 729-754.

Nimse, P., Vijayan, A., Kumar, A., & Varadarajan, C. (2007). A review of green product
databases. Environmental Progress, 26(2), 131-137.

Olbrich, R., & Holsing, C. (2011). Modeling consumer purchasing behavior in social shopping
communities with clickstream data. International Journal of Electronic Commerce,
16(2), 15-40.

Pan, Y., & Zhang, J. (2011). Born unequal: A study of the helpfulness of user-generated product
reviews. Journal of Retailing, 87(4), 598-612.

Park, C., & Lee, T. (2009). Information direction, website reputation and eWOM effect: A
moderating role of product type. Journal of Business Research, 62(1), 61-67.

Park, D., & Kim, S. (2008). The effects of consumer knowledge on message processing of
electronic word-of-mouth via online consumer reviews. Electronic Commerce Research
and Applications, 7(4), 399-410.

Park, D., & Lee, J. (2008). eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention
depending on consumer involvement. Electronic Commerce Research and
Applications, 7(4), 386-398.

Park, D., Lee, J., & Han, I. (2007). The effect of on-line consumer reviews on consumer
purchasing intention: The moderating role of involvement. International Journal of
Electronic Commerce, 11(4), 125-148.

Park, J., & Ha, S. (2012). Understanding pro-environmental behavior: a comparison of
sustainable consumers and apathetic consumers. International Journal of Retail &
Distribution Management, 40(5), 388—403.

Pestana, M., & Gajeiro, J. (2005). Analise de Dados para as Ciéncias Sociais — A
Complementaridade do SPSS (4° Edicdo ed.). Edi¢bes Silabo.

Pestana, M., & Gajeiro, J. (2008). Analise de Dados para as Ciéncias Sociais — A
Complementaridade do SPSS (5° Edic&o ed.). Edi¢bes Silabo.

Petty, R., & Cacioppo, J. (1983). The elaboration likelihood model of persuasion. Advances in
Experimental Social Psychology, 19(2), 123-205.

Petty, R., & Cacioppo, J. (1984). The effects of involvement on response to argument quantity
and quality: Central and peripheral routes to persuasion. Journal of Personality and
Social Psychology, 46(1), 69-81.

Petty, R., & Wegener, D. (1998). Attitude Change: Multiple Roles for Persuasion Variables
(The Handbook of Social Psychology ed.). New York: McGraw-Hill.

85



Punj, G., & Staelin, R. (1983). A model of consumer information search behavior for new
automobiles. Journal of Consumer Research, 9(4), 366—380.

Purnawirawan, N., Pelsmacker, D., & Dens, N. (2012). Balance and Sequence in Online
Reviews: How Perceived Usefulness Affects Attitudes and Intentions. Journal of
Interactive Marketing, 26, 244-255.

Ratchford, B., Talukdar, D., & Lee, M. (2001). A model of consumer choice of the Internet as
an information source. International Journal of Electronic Commerce, 5(3), 7-22.

Robinson, R., Goh, T., & Zhang, R. (2012). Textual factors in online product reviews: A
foundation for a more influential approach to opinion mining. Electronic Commerce
Research, 12(3), 301-330.

Schindler, R., & Bickart, B. (2005). Published word of mouth: Referable, consumer-generated
information on the Internet. Online consumer psychology: Understanding and
influencing consumer behavior in the virtual world, 32, 35-61.

Sen, S. (2008). Determinants of consumer trust of virtual word-of-mouth: An observation study
from a retail website. Journal of American Academy of Business, 14(1), 30.

Senecal, S., & Nantel, J. (2004). The influence of online product recommendations on
consumers’ online choices. Journal of Retailing, 80(2), 159-169.

Sridhar, S., & Srinivasan, R. (2012). Social influence effects in online product ratings. Journal
of Marketing, 76(5), 70-88.

Steg, L., & Vlek, C. (2009). Encouraging pro-environmental behaviour: an integrative review
and research agenda. Journal of Environmental Psychology, 29(3), 309-317.

Sun, M. (2012). How does the variance of product ratings matter? Management Science, 58(4),
696-707.

Sweeney, J., Webb, D., Mazzarol, T., & Soutar, G. (2014). Self-determination theory and word
of mouth about energy-saving behaviors: an online experiment. Psychology &
Marketing, 31(9), 698-716.

Verbeke, W., & Viaene, J. (1999). Consumer attitude to beef quality labels and associations
with beef quality labels. Journal of International Food & Agribusiness Marketing,
10(3), 45-65.

Vermeir, I., & Verbeke, W. (2006). Sustainable food consumption: exploring the consumer
attitude-behavioural intention gap. Journal of Agricultural and Environmental Ethics,
19(2), 1-14.

Vermeulen, 1., & Seegers, D. (2009). Tried and tested: The impact of online hotel reviews on
consumer consideration. Tourism Management, 30(1), 123-127.

86



Weathers, D., Sharma, S., & Wood, S. (2007). Effects of Online Communication Practices on
Consumer Perceptions of Performance Uncertainty for Search and Experience Goods.
Journal of Retailing, 83(4), 393-401.

Weisstein, F., Song, L., Andersen, P., & Zhu, Y. (2017). Examining impacts of negative reviews
and purchase goals on consumer purchase decision. Journal of Retailing and Consumer
Services, 39, 201-207.

Whitlark, D., Geurts, M., & Swenson, M. (1991). New Product Forecasting With a Purchase
Intention Survey. The Journal of Business Forecasting Methods & Systems, 12(3), 18-
21.

Yadav, R., & Pathak, G. (2017). Determinants of Consumers’ Green Purchase Behavior in a
Developing Nation: Applying and Extending the Theory of Planned Behavior.
Ecological Economics, 134, 114-122.

Yang, J., Kim, W., Amblee, N., & Jeong, J. (2012). The heterogeneous effect of WOM on
product sales: why the effect of WOM valence is mixed? European Journal of
Marketing, 46(11/12), 1523-1538.

Zaichkowsky, J. (1985). Measuring the involvement construct. Journal of Consumer Research,
12(3), 341-352.

Zhang, K., Lee, M., & Cheung, C. (2014). Examining the Influence of Online Reviews on
Consumers’ Decision-Making: A Heuristic-Systematic Model. Decision Support
Systems, 67, 78-89.

Zhang, L., Ma, B., & Cartwright, D. (2013). The impact of online user reviews on cameras
sales. European Journal of Marketing, 47(7), 1115-1128.

Zhang, Z., Guo, C., & Goes, P. (2013). Product comparison networks for competitive analysis
of online word-of-mouth. ACM Transactions on Management Information Systems
(TMIS), 3(4), 20.

Zhu, F., & Zhang, X. (2006). The influence of online consumer reviews on the demand for
experience goods: The case of video games. ICIS Conference on Information Systems,
(pp. 367-382). Milwaukee, Wisconsin.

Zhu, F., & Zhang, X. (2010). Impact of online customer reviews on sales: The moderating role
of product and consumer characteristics. Journal of Marketing, 74(2), 133-148.

87



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

88



Anexo 1 - Questionario Aplicado

Observagdo: O questionario apresentado em anexo diz respeito a apenas uma categoria de

produto (hotel), tendo sido adaptado para as restantes trés categorias de produtos.

Estudo sobre comentarios de outros consumidores
realizados na Internet
Caro(a) Consumidor{a),

Sou aluno do Mestrado em Marketing Relacional do Instituto Politécnico de Leira e encontro-me a
realizar um estudo sobre os comentarios, positivos, neutros ou negativos, realizados na Internet por
consumidores relativamente a produtos efou servigos.

Todas as informagdes recolhidas s3o estritamente confidenciais e anonimas. Por favor responda
com sinceridade, pois n3o existem respostas cormretas ou incorretas e a sua opinido & muito
importante para o sucesso deste estudo, 3 qual desde ja muito agradecgo.

A resposta a este questionario demorara somente alguns minutos.

Para qualquer questio ou dlvida n3o hesite em contactar o autor do estudo através do seguinte

email: golineconsymerreviews 13@gmail.com
Obrigado pela sua colaborac3o.

“Obrgatoric

Questao 1 - Recentemente, consultou comentarios realizados
por outros consumidores na Internet para escolher um hotel?

Selecione apenas uma resposta.

Marcar apenas uma oval.

| Sim Pazse para a pergunta 5.

( | N3o

Passe para a pergunta 5.
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Questao 2 - Tendo em conta os comentarios realizados por
outros consumidores que consultou na Internet, indique o seu
grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

Selecione apenas uma opgéo por linha.

5.

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao cqncordo Coniadi Concordo

totalmente nem discordo Totalmente
A prcbabilidade de
reservar um hotel v ‘ ' ) ‘ ‘ X
sobre o qual consultei — Nt —r N— —
comentarios, & alta.
A probabilidade de
considerar efetuar uma - ) _ ;
reserva no hotel, sobre ( _:: ¢ ) { ) ¢
o qual consultei 7 '
comentarios, e alta.
A probabilidade de
efetuar uma reserva .
no hotel, sobre o qual L) P L J J )
consultei comentarios, E
e elevada.
Eu reservei o hotel
sobre o qual consultei , >
comentarios na ~— N— — — ~—
intemet.

B.
Indique o nome do hotel que reservou ou
planeia vir a reservar:

Passe para 3 pergunta 13.
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Questao 3 - Tendo em conta os comentarios realizados por
outros consumidores que consultou na Internet, indique o seu

grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:
Selecione apenas uma opgao por linha.

132
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo N3o concordo e anonts Concordo

totalmente nem discordo totalmente
Em geral, as pessoas < % oy N
recomendaram o hotel C ) C ) ) ) G )
escolhido.
As pessoas
submeteram oy s — =0y
comentarios que - ) ) - )
avaliam de forma
positiva este hotel.
Muitas pessoas
submeteram y ) ) r A C )
comentarnios sobre Nt Nt N’ N’ St
este hotel.
O hotel apresenta um ~ P . B
elevado nimero de G 3) o) (=) -, &,
comentarios.
O hotel & muito
popular no(s)
website(s)
consultado(s) (por Y / f \ . R,
exemplo, pooking.com. ~— eyt N’ e —
momendo pt
iovago.Rt s

—

Os comentarios sobre
este hotel apresentam P . o X o—
razoes suficientes para 3 ) . 23 Sl
suportar as opinidces
por eles defendidas.
Os comentarios sobre = =
este hotel s3o ol J
objetivos.
Os comentarios sobre ) _ . )
este hotel s3o de facil C ) =) =) = E 3)
compraensao. ’
Os comentarios sobre = - S 2
este hotel s3o (& &) C ) ) - )
crediveis.
Os comentarios
referem que este hotel 7N Ve, N 7N
& ambientalmente ~— ~— — —t —
sustentavel.
Os comentarios
referem que este hotel
se preocupa em
reduzir a poluigdo e
melhorar o ambiente.
Os comentarios
referem praticas y =
ambientalmente { ) . \ ) L3 Sl
responsaveis deste
hotel.

Passe para a pergunta 17.
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Questao 4 - Indique o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacgoes:
Selecione apenas uma opgdo por linha.

17.

*

Marcar apenas uma oval por linha.

Em geral, eu tenho um
grande interesse por
hotéis

Os hotéis s30 muito
importantes para mim.
Eu fico
entusiasmado(a)
quando as outras
pessocas falam comigo
sobre hotéis.

Eu pesquiso de forma
ativa informag3o sobre
hotéis.

Passe para a pergunta 21.

Discordo
totalmente

Discordo

N3c concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente
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Questao 5 - Indique o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacgoes:
Selecione apenas uma opg¢ao por linha.

21.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo N3o concordo
totalmente nem discordo

Eu consulto sempre

comentarios de — — ()
| )

consumidores antes de & 3 -

efetuar uma compra.

Eu penso que os

comentarios de G ) ) 'S
consumidores s3o N’ b —t
Uteis.

Os comentarios de

consumidores - <

influenciam muitas \/_) 'f_/" <_)
vezes a minha decis3o

de compra.

Eu normalmente leio

comentarios de N '
consumidores antes de I\—) D -

tomar uma decisdo.

Eu acredito que ao

utilizar produtos

ambientalmente E
ot : r s

sustentaveis contribuo ) (\ / \ )

para a reducgdo da

poluicdo e para

melhorar o ambiente.

Eu acredito que ao

utilizar produtos

ambientalmente P e s
sustentaveis contribuo (_) (_}' (_:l
para a reducdo do

desperdicio de

recursos naturais.

Eu acredito que ao
utilizar produtos
ambientalmente / ST ' AT
sustentaveis contribuo C) et )
para a conservacgao

dos recursos naturais.

Eu compro

regulamente produtos y o C )
ambientalmente D =3 Nt
sustentaveis.

Eu tenho um
comportamento de
compra
ambientalmente f o £ F
consciente ) I ' =)
relativamente aos
produtos de que
necessito no dia a dia.
Eu tenho tido um
comportamento de
compra - : <
ambientaimente G, D (_)
consciente ao longo

dos ultimos seis

meses.

Concordo
Congopda totalmente
g P
o O
( ) ( )
| — L

o O
Y

N £\

L ) { )

~\ ? SN
{

L JJ \.__/I
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Questao 6

Por Gltimo, solicito-Ihe alguma informacdo para que possa ser realizada uma caracterizacio do perfil
dos entrevistados:

22. Género *
Marcar apenas uma oval.

() Feminino
() Masculino
23.
Idade *
24

" Estado civil *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro(a)

u;) Casado{a)unido de facto
() Divorciado(a)

() Vidvo(a)

Nivel de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino basico primario

() Ensino basico preparatorio §° ano
() Ensino secundario 8° ano

() Ensino secundario 12° ano

() Curso profissional/artistico

() Frequéncia universitaria/bacharelato

( | Licenciatura ou grau superior

26.
Rendimento mensal liquido do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 500€
() 500-008€
() 1000-1488<
(") 1500-2400€
(") 2500-4000€
() 5000€ ou mais
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