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RESUMO

Com o advento da internet, do desenvolvimento e da propagacéao da tecnologia de informagéo,
a comunicagdo boca a boca passou a exercer papel significativo no meio online. Fatores
diversos levam individuos a compartilhar as suas experiéncias ou buscar informacg6es para
algum propodsito de consumo ou necessidade pessoal relacionada. Paralelamente, outro
fendmeno significativo foi acentuado nas ultimas décadas, caracterizado pela quantificacdo de
aspectos de comportamentos cotidianos. Conforme a teoria do Modelo de Probabilidade de
Elaboracdo, quando individuos se deparam com algum estimulo de carater persuasivo,
processam as informacdes por meio de duas rotas principais, uma central e uma periférica. O
presente trabalho, com abordagem experimental, teve como proposito investigar o impacto de
estimulos de avaliacdes online de consumidores na percepcao de utilidade, na atitude e no
comportamento, por meio de trés configuracGes de énfase nas pistas centrais e/ou periféricas,
no contexto de servicos de salde e hospitalidade. Foram elaborados trés estimulos para os dois
tipos de empresa, configurando um experimento fatorial 3x2. O instrumento de coleta de dados
foi elaborado na plataforma Google Forms. Com base nos resultados, foi identificado que o
elemento central da avaliagdo exerceu o maior efeito positivo nos construtos e indicadores
adotados. Os elementos periféricos exerceram efeitos que variaram de moderados a altos, porém
o conjunto de elementos centrais e periféricos nos estimulos ndo resultou nos maiores efeitos
para diversos construtos e indicadores. Também foram identificadas diferencas estatisticamente
significativas entre os resultados para cada tipo de empresa. Contribuicdes tedricas sdo

oferecidas e implicagdes praticas sdo propostas.

Palavras-chave: Marketing digital. Boca a boca online. Avalia¢cdes online de consumidores.
Elaboration Likelihood Model.



ABSTRACT

With the advent of the internet, the development and spread of information technology, word
of mouth communication has played a significant role in the online environment. Different
factors lead individuals to share their experiences or seek information for some consumption
purpose or related personal need. In parallel, another significant phenomenon has been
accentuated in recent decades, characterized by the quantification of aspects of everyday
behavior. According to the Elaboration Likelihood Model theory, when individuals are faced
with some persuasive stimulus, they process the information through two main routes, a central
and a peripheral one. The present work, with an experimental approach, aimed to investigate
the impact of online consumer reviews stimuli on the perception of utility, attitude and behavior,
through three configurations of emphasis on the central and/or peripheral lanes, in the context
of health and hospitality services. Three stimuli were developed for both types of companies,
configuring a 3x2 factorial experiment. The data collection instrument was developed on the
Google Forms platform. Based on the results, it was identified that the central element of the
evaluation had the greatest positive effect on the adopted constructs and indicators. The
peripheral elements exerted effects that varied from moderate to high, however the set of central
and peripheral elements in the stimuli did not result in the greatest effects for several constructs
and indicators. Statistically significant differences were also identified between the results for
each type of company. Theoretical contributions are offered, and practical implications are
proposed.

Keywords: Digital marketing. Electronic word-of-mouth. Online consumer reviews.
Elaboration Likelihood Model.
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1 INTRODUCAO

Certamente o melhor cenario para uma determinada troca é quando todas as partes
usufruem do melhor a ser oferecido. Quem presta determinado servico deseja obter uma
recompensa justa de acordo com o que é oferecido e de forma a suprir as necessidades de
operacionalizagdo, estratégias especificas e despesas pessoais. Quem contrata e/ou consome
determinado servico, deseja receber o melhor possivel do que é oferecido. Em suma, € desejavel
uma relacdo de parceria, um “ganha-ganha”.

Apb6s uma determinada experiéncia de troca, o individuo certamente avaliara, de
maneira geral, se a experiéncia foi positiva ou ndo, de acordo com 0s seus critérios pessoais,
comparando 0 que esperava receber ao que recebeu. Dessa forma, desenvolverd uma
determinada atitude em relacéo a oferta e/ou a um prestador de servigos especifico, e de alguma
maneira podera, por requisicdo ou desejo proprio de engajamento, tornar a sua avaliacdo a
respeito do que recebeu e/ou do ofertante conhecida para outros individuos consumidores e
potenciais consumidores (BEAUSCART; MELLET; TRESPEUCH, 2016).

Com o advento da internet, do desenvolvimento e da propagacdo da tecnologia de
informacé&o, foi possivel a individuos ao redor do mundo a interagdo remota com pessoas de
outros lugares, com diferentes interesses e caracteristicas pessoais, por meio da rede. Outrora
atuando, na imensa maioria das vezes, como apenas recebedores de conteudo informativo,
promovido sobremaneira por uma minoria denominada como profissional ou especialista,
consumidores cotidianos passaram a poder expressar as suas experiéncias de consumo para
outros em uma praticidade e velocidade que, provavelmente, era praticamente pouco
considerada antes da década de 1990. A comunicacdo boca a boca passou a exercer papel
significativo no meio online.

Paralelamente, outro fendmeno significativo foi acentuado nas ultimas décadas,
caracterizado pelo gerenciamento individual de aspectos de comportamentos cotidianos com
base em indicadores quantitativos, relacionados a atividades como alimentacdo, exercicios
fisicos, saude, desempenho profissional, dentre outros (SHORE; WRIGHT, 2015). Nessa
perspectiva, tecnologias de monitoramento individual foram desenvolvidas e aprimoradas, a
ponto de nortear o comportamento individual com base em informagGes numéricas, resultando
em ajustes de acordo com a eventualidade da situacdo (SWAN, 2012).

Dentre as dimensdes do comportamento humano impactadas pelo fendbmeno da

ampliacdo ou propagacdo da quantificacdo esta o comportamento de consumo, no que diz
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respeito a utilizacao de indicadores quantitativos, isoladamente ou em conjunto com elementos
qualitativos, para orientar uma avaliacdo de alternativas e decisdo de consumo. No contexto
apresentado, as avaliagcdes online de consumidores, uma modalidade de boca a boca online (L1U
et al.; 2020), passou a exercer um papel significativo como dispositivos de avalia¢Oes, gerados
por consumidores e disponivel para outros consumidores por meio de diversas plataformas na
web (AYEH; AU; LAW, 2013; BEAUSCART; MELLET; TRESPEUCH, 2016).

Fatores diversos levam individuos a compartilhar as suas experiéncias e/ou buscar
informac@es para algum proposito de consumo ou necessidade pessoal relacionada. Dentre 0s
exemplos, estdo: a vontade de promover auxilio a individuos e organizagdes especificas,
interacdo social, aconselhamentos sobre determinada situacdo de consumo, busca de alivio
emocional e busca de informagcBes para auxiliar uma decisdo de consumo. (HENNIG-
THURAU et al., 2004; HENNIG-THURAU; WALSH; WALSH, 2004). A diversidade de
fatores motivadores, relacionada ao engajamento e pesquisa de avaliacbes online de
consumidores, demonstra a relevancia que o tema possui para o cotidiano de consumidores com
propdsitos e caracteristicas variados.

Geralmente, avaliacdes online de consumidores sdo realizadas de maneira conjunta, por
meio de uma classificacdo numérica de notas ou estrelas, por exemplo, e com a realizacdo de
um argumento escrito, sendo expostas diversas das chamadas pistas periféricas (CACIOPPO;
PETTY, 1984; PETTY, CACIOPPO. 1984), como uma identificacdo de imagem e o0 nome do
avaliador e algum tipo de certificagdo visivel. Isso varia conforme a especificidade da
plataforma utilizada. Por exemplo, no site da Amazon (Amazon.com), apés uma transacao
realizada e o recebimento da oferta, é possivel ao consumidor avaliar tanto a oferta adquirida
como ao vendedor. A estruturacdo da plataforma demanda uma avaliagdo numérica, variando
de uma a cinco estrelas, para a classificacdo geral do produto e avaliacGes de recursos
especificos como durabilidade e custo-beneficio. A plataforma requer também uma avaliacdo
escrita, sem um nimero minimo de palavras, e um titulo para a avaliagdo. E opcional o envio
de imagens. A figura 1 apresenta um exemplo do desenho da plataforma.

Outro exemplo é a funcionalidade proporcionada pelo site da Google para avaliar
lugares e estabelecimentos, comerciais ou nao, sobre os quais foi realizada uma pesquisa
comum e/ou foi detectada a proximidade do usuario conforme as configuracdes de localizacéo
e rastreio do seu smartphone. A estrutura de avaliacdo dessa plataforma possui uma
configuragdo mais simples, em que ndo é obrigatoria a realizagdo de uma avaliagdo escrita, mas
sim uma numérica, também por estrelas de uma a cinco, sem a especificacdo de quais dimensdes

estdo sendo avaliadas. A figura 2 apresenta um exemplo da estrutura da plataforma.
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Figura 1 — Exemplo de avaliagdes do site da Amazon

Avaliacdo de clientes Imagens do produto
Wk frirdy 4,5de5

822 classificacbes de cliente

S estrelss (MMM 1%
4 estrelas 19%

Sestrelas [ ] 4w
2 estrelas 1%
Testrola [ . - =T

Ver todas as imagens do cliente

~ Como a Amazon calcula a avaliacao de clientes?
Leia avaliacées que mencionam

Por recurso custo beneficio Gtimo custo antes do prazo custo beneficio
Custo-beneficio bateria dura cumpre o gue promete bom custo vale a pena
Durabilidade kg

faixa de preco celular muito bom redes sociais chegou antes
Duracao da bateria riy 4.3
~ Ver mais Melhores avaliagies

’ Gilson Barbosa
Avalie este produto r v ¥rr Nao esperava ser um produto tao bom

Avaliado no Brasil em 4 de marco de 2020

Compartilhe seus pensamentos com outros
Cor: Preto  Compra verificada

clientes
Sinceramente quando comprei o aparelho, fiz somente porque estava com pouco dinheiro e sem celular, mas
depois de manusea-lo por um tempo recebi uma surpresa agradavel, o aparelho € muito bom, cdmera muito boa

Escreva uma avaliacac h N -
para o valor, bateria aguenta praticamente um dia e meio sem problema com o meu uso normal, ndo trava de jeito

nenhum, mesmeo com alguns jogos mais exigentes, dudie muito bom para musica, em suma um belo aparelho

81 pessoas acharam isso Util

util Comentar | Informar abuso

Fonte: site Amazon.com.br?

Figura 2 — Realizacéo de avaliacdo pelo site da Google

Cancelar

Fonte: site Google.com?,

Conforme Cacioppo e Petty (1984) e Petty e Cacioppo (1984), de acordo com a teoria
do modelo de probabilidade de elaboracdo, que faz parte da denominada abordagem de

processos duais, quando individuos se deparam com algum estimulo de carater persuasivo,

! Obtida em: < https://www.amazon.com.br/>. Acesso em 07 de agosto de 2020.
2 Obtida em: < https://www.google.com>. Acesso em 07 de agosto de 2020.
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processam as informacdes por meio de duas rotas principais. A primeira € uma rota central,
impactada primariamente por elementos centrais da avaliacdo, como 0 texto escrito e a
qualidade da argumentacdo. A segunda rota é denominada como rota periférica, em que
elementos secundarios ou periféricos, como caracteristicas do avaliador e classificacdo
numeérica, de carater mais heuristico, exercem um papel mais decisivo. A determinacao do tipo
de rota se dard conforme o estado situado da motivacdo e habilidade do individuo para
promover um esfor¢o cognitivo acentuado, no momento do contato com o estimulo, algo que é

impactado por diversos fatores em uma perspectiva de continuo ou niveis.

1.1 Justificativa

Servicos, em geral, apresentam um certo grau de complexidade para a obtencédo de
informac0es sobre a qualidade do que é oferecido, até 0 momento da experiéncia com a oferta.
Nelson (1970) prop6s uma classificacdo de ofertas conforme estes atributos de complexidade,
denominando como ofertas de experiéncia aquelas cujas informacdes sobre atributos centrais
de qualidade demandam uma experimentacdo, por parte do consumidor. Em contrapartida, as
denominadas ofertas de pesquisa s@o aquelas cujas informag6es sobre atributos centrais sdo
mais faceis de serem identificadas e adquiridas.

Darby e Karni (1973) propuseram uma classificacao adicional para determinados tipos
de servicos que, em especial, demandam um tempo posterior ao momento do consumo para que
seja possivel ao consumidor realizar um julgamento sobre a qualidade da oferta que adquiriu.
Essa classificacdo foi definida como ofertas de credibilidade (credence goods). Exemplos
desses servigcos, conforme estes autores, sdo servicos de manutencdo de automoveis e
determinados servigos medicos, como certos procedimentos cirargicos. Essa classificagdo geral
passou a ser conhecida como a classificagdo SEC (search, experience and credence) para
ofertas (originalmente, bens e servigos).

Andersen e Philipsen (1998) aprimoraram a classificagdo no sentido de, em vez de
considerar uma oferta de maneira estritamente como de pesquisa, experiéncia ou credibilidade,
passaram a identificar a predominancia destas caracteristicas nas ofertas, em uma perspectiva
de continuo. Nessa perspectiva, uma determinada oferta possui uma predominancia de uma das
trés caracteristicas, e apresentam aspectos pertencentes as demais classificagdes em menor
nivel. Conforme Verma (2011), servicos, em geral, possuem uma tendéncia de predominancia
de caracteristica de experiéncia ou credibilidade. A figura 3 apresenta uma distribuicdo de

ofertas no continuo das classificagdes.
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Figura 3 — Predominancia de caracteristicas por ofertas

Servipos médicos,
servicos legais,
cirurgias, consultorias,
reparos automotivos

Dificuldade Viagens, cortes de

para cabelo, hoteis,

- restau ral'ltE'SJ Eirl:DS =3
avaliar
teatros

Ofertas de produtos em
geral ["pure goods"),

| como sal, joias e

'r maobilia

-

Pesquisa Experigncia Credibilidade

Caracteristicas da Entidade

Fonte: adaptado de Verma (2011, p. 262), traducdo nossa.

Servicos de salde apresentam diversas especialidades e procedimentos e, dependendo
do contexto, podem ser classificados como de predominancia de experiéncia (WIELAND,
1984) ou de credibilidade (VERMA, 2011). Dessa forma, compreendemos que a busca de
informacdes sobre a qualidade da oferta central, o servico médico ou procedimento de saude
especifico, pode envolver um consideravel grau de complexidade para a sua obtenc&o.

Em particular, a participacdo do consumidor ¢ algo fundamental no contexto de servi¢os
de saude, sendo determinante de maneira significativa no resultado do servico, em que se faz
necessaria, por parte do paciente, uma precisa exposicdo de informacdes relacionadas a
demanda em questdo (como eventuais necessidades, sintomas e condicdes fisicas, sociais e
psicoldgicas). Conforme Gallan et al. (2012), a presenca fisica dos pacientes no ambiente do
servico, por si sO, geralmente ndo seré suficiente, e o incentivo aos pacientes para expor essas
informacdes, por parte de médicos e demais profissionais de salde, € recomendavel e
fundamental.

Para Vargo e Lusch (2004), uma organizacdo que presta determinado servico ndo
produz valor de maneira isolada, mas oferece uma proposi¢éo de valor ao consumidor, de forma
que este determinara o valor e participara de sua coproducdo. O consumidor se torna um recurso
operante, em vez de apenas um alvo. No contexto de encontros de servicos de salde, 0s
consumidores (pacientes) recebem a oportunidade de coproduzir valor com o0s profissionais de
salde por meio de iniciativas como conversas sobre os sintomas e condi¢bes momentéaneas,
cooperacdo nas etapas de diagndéstico, compartilhamento de informacdes sobre tratamentos e
disposicao geral para seguir procedimentos e terapias especificos (GALLAN et al., 2012).

Entretanto, a respeito da participacdo de consumidores no encontro de servicos de saude,
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considera-se que o nivel de engajamento de diferentes pacientes pode variar (GALLAN et al.,
2012). Dentre os fatores relacionados a essa variagdo, podem ser elencados niveis de ansiedade,
incertezas e eventuais riscos, levando a situacGes de inibicdo a participacdo dos pacientes. Em
se tratando de incertezas, podem ser relacionados tanto o nivel de conhecimento individual
sobre aspectos do servigo, como a confianga do consumidor no prestador (médico).

Dessa forma, consideramos que avaliagbes online proveitosas, que proporcionem, de
maneira eficiente, informacdes Uteis para que consumidores em uma situacdo de pouco
conhecimento anterior sobre determinado prestador de servigos possam realizar uma avaliagdo
e decisdo de consumo de maneira mais solida, possuem relevancia significativa como fator
auxiliador para a promocao de resultados de encontros de servi¢os de salde mais satisfatérios.
Da mesma maneira, considerando que diversos individuos decidem se engajar ha comunicacao
boca a boca, compartilhando as suas experiéncias pessoais de consumo por motivos, dentre
outros, relacionados a altruismo (HENNIG-THURAU et al., 2004), os resultados do estudo
podem promover informacdes Uteis para que avaliadores saibam como realizar a comunicacao
da maneira mais proveitosa possivel, com base cientifica.

Conforme defendido pela teoria do modelo de probabilidade de elaboracdo
(CACIOPPO; PETTY, 1984; PETTY, CACIOPPO. 1984), individuos processam informacGes
persuasivas considerando elementos centrais, como 0 argumento escrito, e pistas periféricas,
como caracteristicas do emissor da mensagem, do meio de comunicacdo e elementos
quantitativos, geralmente classificagbes numéricas. O presente estudo, em se tratando de
relevancia académica, tem o potencial de agregar conhecimento sobre o impacto exercido pelos
elementos centrais e pistas periféricas, de maneira isolada e conjunta, na percepcédo de utilidade
da informacédo compartilhada, na atitude e no comportamento de consumidores.

Além disso, o conhecimento proporcionado pelo estudo também podera ser considerado
pelos administradores das plataformas nas quais as avaliagfes online de consumidores sao
realizadas. A literatura fornece informagdes sobre impactos exercidos por fatores como a fonte
utilizada no texto da revisdo (HUANG et al.; 2018), a identificagéo dos autores das avaliagdes
online (DOU et al., 2012) e o sequenciamento de avaliacbes (ERYARSOY; PIRAMUTHU,
2014), fatores esses que exercem algum tipo de influéncia significativa em determinadas
variaveis estudadas. Considerando o exposto, as informacgdes proporcionadas sobre a influéncia
desempenhada pelos elementos centrais e pistas periféricas, de maneira detalhada, podem
auxiliar os administradores das plataformas em eventuais necessidades de estruturacdo e ajuste
do desenho para melhores resultados.

Considerando o que foi dito, e com base na justificativa e relevancia do presente projeto,
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estabelecemos a seguinte pergunta de pesquisa: Como elementos centrais e periféricos de
avaliacdes online de consumidores exercem efeito sobre utilidade percebida, atitude e

comportamento, no contexto de servicos de saude e hospitalidade?

1.2 Objetivos da pesquisa

O presente trabalho teve como propdsito investigar o efeito de estimulos de avaliagcdo
online de consumidores na utilidade percebida, na atitude e no comportamento do consumidor,
por meio de trés configuracOes de apresentacdo de elementos centrais e de pistas periféricas.
De forma a alcancar os objetivos do estudo, foi escolhido o desenho de pesquisa experimental,
com a metodologia de analise fatorial. Escolhemos um hospital como empresa de referéncia,
do contexto de servi¢os de satde. Consideramos também necessaria, para a composic¢ao de um
dos fatores, a adogdo de um outro tipo de empresa pertencente a um contexto de maior
complexidade na busca de informacdes sobre aspectos centrais da oferta. A empresa escolhida
pertence ao setor hospitaleiro, um hotel.

A escolha foi realizada por dois motivadores principais. Primeiramente, 0 setor
hospitaleiro tem sido objeto de estudo no contexto de avalia¢Ges online de consumidores, com
uma abordagem ampla (JEACLE; CARTER, 2011; AYEH; AU; LAW, 2013; MAURI,
MINAZZI, 2013; BEAUSCART; MELLET; TRESPEUCH, 2016). Outro fator esta
relacionado com o fato de que, assim como servigos de saude, empresas do campo da
hospitalidade, como hotéis e restaurantes, também estdo inseridas no contexto de complexidade
na obtencdo de informagdes especificas sobre a oferta central, em um momento anterior ao
encontro de servigos, com base na literatura (BERGERMANN; VALIMAKI, 2006; VERMA,
2011).

Quando se trata de percepcao de utilidade de uma avaliacdo online, é conhecido que
essa variavel exerce impacto significativo nas decisdes de compra (BAEK; AHN; CHOI, 2012).
O presente estudo buscou examinar como se da o impacto de configuragdes de avaliacdes
online, conforme a apresentacdo conjunta ou isolada de elementos centrais e periféricos da
mensagem, na percepcao de utilidade de uma avaliacéo.

Semelhantemente, buscamos investigar como os elementos centrais e periféricos de uma
avaliacdo online impactam as variaveis de atitude e comportamento, por meio da configuracéo
isolada ou conjunta desses elementos na avaliacao.

Por fim, nos propomos a examinar eventuais diferencas significativas de resultado entre

0s tipos de empresa, assumindo que os resultados tanto para o hospital como para o hotel
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apresentariam alguma diferenca estatisticamente significativa.

Sendo expostos a apresentacdo do estudo, a justificativa, a relevancia em contexto
social, empirico e académico e o0s objetivos, em seguida sdo apresentados, no capitulo 2, os
fundamentos tedricos do trabalho. No capitulo 3, sdo abordados os procedimentos
metodoldgicos que direcionaram a pesquisa. No capitulo 4, sdo descritos e discutidos os
resultados e, por fim, no capitulo 5, sdo expostas as consideracdes finais, citando as

contribuicdes e limitagbes do trabalho, bem como recomendagdes de estudos complementares.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo, sdo abordados os fundamentos tedricos do trabalho, iniciando com
o fendbmeno da quantificacdo em dimens@es do cotidiano social, com impacto em mudanca de
comportamento individual e na realizacdo de avaliagGes. Posteriormente, é abordada a
comunicacdo boca a boca no contexto eletrénico ou online (e-WOM), as avalia¢des online de
consumidores como um tipo de boca a boca e os fatores de motivacao para engajamento e busca
por desse tipo de informacdo. Seguidamente, € abordada a teoria do modelo de probabilidade
de elaboracdo (elaboration likelihood model), que fornece a perspectiva de rotas de
processamento de informagdes relacionadas ao nivel de esforco cognitivo empreendido no
processo, bem como o papel das chamadas pistas centrais e periféricas de uma mensagem de
persuasdo. Por fim, sdo expostos trabalhos realizados sobre o tema e as hipoteses estabelecidas

para o presente estudo.

2.1 Evaluation e online evaluation

Evaluation, ou avaliagéo, pode ser definida como o processo de realizar um julgamento
ou célculo a respeito do valor, da qualidade, do montante e/ou da importancia de algo, conforme
o dicionario Cambridge®. Definicdo semelhante para systematic evaluation, ou avaliago
sistemdtica, € proposta por Forseth, Clegg e Royrvik (2019) como “o julgamento sobre o
numero, montante ¢ valor de algum fenomeno com base em quantificagdo ¢ mensuragao” (p.
32, traducéo nossa). Quando se fala sobre evaluation, intrinsecamente percebe-se a presenca da
quantificagdo, que, segundo Lamont (2012) ¢ “geralmente considerada o molde dominante para
a compreensao de outras gramaticas de avaliagao” (p. 204, tradug@o nossa).

Conforme Pettinico e Milne (2017), a quantificacdo envolve a elaboragéo e publicacdo
de informacdes detalhadas, elementares e tipicamente em formato numérico, geradas com a
utilizacdo de metodologias sistematicas, geralmente com base tecnoldgica, com propoésitos
relacionados a precisao. Para Espeland e Stevens (1998), comensuracgéo diz respeito ao processo
de transformacéo de aspectos ou qualidades variadas em uma métrica em comum, bem como a
comparacao de diferentes entidades por meio de tais métricas. Dessa forma, € possivel que a
quantificacdo também possa ser entendida como comensuracao.

No contexto governamental e até geopolitico, quantificacdo e estatistica sdo utilizadas

3 https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/evaluation
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h& tempo consideravel como instrumentos de demonstracdo e exercicio de poder estatal
(SHORE; WRIGHT, 2015). Diversos indicadores, indices e rankings, como Produto Interno
Bruto (nominal e paridade de poder de compra), indice de Gini e indice de Desenvolvimento
Humano, caracterizam um pais como, dentre outras classificagdes, desenvolvido,
subdesenvolvido ou em desenvolvimento. Até mesmo a poderio militar tém sido atribuidos
indices por plataformas online como o Global Firepower?, ainda que ndo oficiais, compilando
uma vastiddo de variaveis direta ou indiretamente impactantes na capacidade bélica de um pais
em um indice (Pwrindx) e, consequentemente, em um ranking de livre acesso para o publico
em geral.

Nas ultimas décadas, entretanto, a utilizacdo de indicadores, indices e rankings passou
a ter impacto maior fora do contexto estatal. Para Shore e Wright (2015), praticamente cada
aspecto do cotidiano organizacional, da vida profissional ou até da vida pessoal, atualmente
esta coberto por algum tipo de auditoria e inspecéo, cobrindo de politicas de saude, seguranca,
educacdo e sustentabilidade a desempenho profissional individual e consumo caldrico
individual. Ainda segundo estes autores, fendmenos intangiveis como felicidade, confianca e
percepcdes de corrupgdo passaram a ser quantificados, mensurados e ranqueados, promovendo
uma governabilidade por nimeros, em que processos considerados complexos sao reduzidos a
indicadores e rankings por motivos relacionados a gerenciamento e controle.

Diversos autores fazem men¢do a uma denominada “cultura de auditoria” (SHORE;
WRIGHT, 1999; APPLE, 2005; SPARKES, 2007; KEMP; OWEN; VAN DE GRAAF, 2012)
em que, dentre outros aspectos, principios de auditoria e contabilidade, outrora focados
sobremaneira para fendmenos de carater quantitativo, passaram a ser aplicados também para
fendmenos considerados como amplamente qualitativos, dotados de consideravel subjetividade
(Shore; Wright, 2015). Para Forseth, Clegg e Rayrvik (2019), o cotidiano contemporaneo se da
em uma sociedade marcada pela cultura de auditoria, com uma caracteristica de um crescimento
significativo da presenca de indicadores, padrdes e rankings, o que, por consequéncia, faz com
que avaliacdes sistematicas estejam se tornando inerentes a quase todo tipo de atividade
humana, com base em quantificacdo e mensuracéo.

Para Espeland e Sauder (2007), o avanco no processo do estabelecimento de medidas
para avaliar desempenhos individuais e organizacionais, como testes padronizados para avaliar
estudantes e professores, rankings de escolas, universidades e hospitais, e indicadores de

desempenho em empresas, € consequéncia de demanda por transparéncia, eficiéncia e

4 https://www.globalfirepower.com/
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accountability nas altimas décadas. Essa utilizacdo, segundo estes autores, tem dividido
opinides. Por um lado, defensores afirmam que tais medidas proporcionam beneficios como
acessibilidade de informacdes Uteis para consumidores, clientes e populacdo em geral, gerando
um estimulo para que organizagfes busquem melhorias. Em contrapartida, criticos abordam
consequéncias indesejaveis relacionadas ao foco demasiado em indicadores nas acdes.

O comportamento humano, em um contexto ndo diretamente relacionado a aspectos
profissionais ou organizacionais, mas do cotidiano pessoal, tambem foi significantemente
impactado pela crescente tendéncia de quantificacdo. Um dos fendmenos mais notaveis nos
altimos anos esta relacionado a utilizagdo de métricas juntamente a ferramentas de tecnologia
de informacao por individuos com propdsitos relacionados a saude e bem-estar, em um contexto
de mudanca comportamental (SWAN, 2012). A este fenbmeno tem sido atribuida a
denominacdo de quantification of self (PETTINICO; MILNE, 2017), ou quantified self
(ZHANG et al., 2019), que dentre outros campos do conhecimento tem despertado a atencéo
de académicos e profissionais do contexto organizacional.

Para Zhang et al. (2019), a partir da oferta de dispositivos computacionais compactos e
aplicados, como o Fitbit e 0 Apple Watch, além da acessibilidade a estes no sentido de custo de
aquisicdo, consumidores passaram a manter registro, outrora imperceptiveis, a respeito de
atividades fisicas e habitos cotidianos. Exemplos de informag6es proporcionadas por tais
dispositivos sdo 0 numero de passos em determinada atividade fisica, batimentos cardiacos,
qualidade do sono, dentre outras.

Outro exemplo de impacto significativo no comportamento humano de consumo pode
ser observado pela utilizacdo de classificacbes e rankings de servigos, prestadores e
organizacbes em setores variados, além de avaliacBes online publicadas por outros
consumidores, referidas como online consumer reviews (LIU et al., 2020). Conforme
Beauscart, Mellet e Trespeuch (2016), houve uma proliferacdo de sistemas online que permitem
a consumidores a realizagdo de avaliagbes numéricas e/ou textuais a respeito de servicos,
prestadores e marcas, e tais sistemas estédo baseados no agrupamento dessas informacoes.

As online consumer reviews (OCR), ou avaliagbes online de consumidores, estdo
relacionadas a conteddos gerados por usuarios (AYEH; AU; LAW, 2013), atuam como
dispositivos de avaliagbes (BEAUSCART; MELLET; TRESPEUCH, 2016) e exercem um
papel significativo de comunicacdo boca a boca online (LIU et al.; 2020). O setor hospitaleiro,
por exemplo, tem sido objeto de estudo no contexto apresentado (JEACLE; CARTER, 2011,
AYEH; AU; LAW, 2013; MAURI, MINAZZI, 2013; BEAUSCART; MELLET,;
TRESPEUCH, 2016). Plataformas online como o TripAdvisor ou Booking.com, dentre
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diversas outras funcionalidades, fornecem informacdes a respeito de estabelecimentos como
restaurantes e hotéis proximos a localizacdo de quem acessa, bem como imagens, pontuacdes e
avaliacOes, faixa de precos, principais servigos fornecidos, dentre outras informacdes Uteis.
Outro exemplo de plataforma é oferecido pela empresa de internet Google, que
disponibiliza aos seus usudrios a funcionalidade de promover uma avaliacdo online a respeito
de lugares e estabelecimentos, comerciais ou ndo, nos quais o individuo esteve presente ou
realizou alguma transacdo. As ferramentas de rastreio habilitadas em um smartphone, por
exemplo, com eventuais buscas e trajetos registrados no Google Maps, permitirdo ao sistema
identificar tais informacGes do usuario e, dessa forma, também poderdo fornecer
recomendaces sobre perguntas de outros usuarios e demais avaliagcbes que possam ser feitas.
Aos usuarios que efetuam um determinado nimero de avaliacBes, é concedida uma

identificacdo de Local Guide, ou guia local.

2.2 e-WOM e Online Consumer Review

A transacéo ou troca, conforme Solomon et al. (1985), constitui a base de todas as a¢0es
de marketing, e entende-se como ‘encontro de servi¢cos’ 0 momento em que o ofertante, ou
prestador de servic¢os (individuo ou organizacéo) e o demandante, ou consumidor, se encontram
e/ou interagem para realizar uma determinada troca. O encontro de servicos é considerado de
importancia significativa para o sucesso da relacdo de troca e consequente satisfacdo por parte
do consumidor (SOLOMON et al., 1985; CZEPIEL, 1990). Sdo “momentos criticos da
verdade” (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000, p. 139, tradugdo nossa) nos quais
consumidores podem desenvolver percepcdes, provisérias ou permanentes, sobre determinados
prestadores de um servico, individuos ou organizaces.

Por definicdo, comunicacdo boca a boca, no contexto do marketing, compreende
comunicagdes informais de consumidores para outros consumidores a respeito de algum
atributo de determinada oferta e, tradicionalmente, representa um dos fatores mais
determinantes no comportamento do consumidor (WESTBROOK, 1987; HENNIG-THURAU
et al., 2004; HENNIG-THURAU; WALSH; WALSH, 2004). Individuos que tiveram alguma
experiéncia com determinada oferta e/ou organizacdo promoverdo uma avaliacdo, considerando
suas expectativas e o0 que receberam e, conforme o resultado dessa avaliagdo, poderdo
comunicar a outros individuos sobre aspectos dessa experiéncia de maneira positiva ou ndo e,
consequentemente, exercer alguma influéncia em uma decisdo de compra (BUTTLE, 1998;
LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008).
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Em definigdes mais antigas, como a apresentada por Johan Arndt (1967), a comunicagéo
boca a boca era compreendida como de carater oral e presencial entre individuos.
Posteriormente, Robert Westbrook (1987) promoveu uma defini¢cdo mais ampla a respeito dos
tipos de comunicages informais, excluindo a necessidade do carater presencial face a face,
mas confirmando a caracteristica de propagacao interpessoal, de individuos para individuos.
Esse entendimento mais amplo permitiu que a comunicacdo boca a boca também
compreendesse comunicacBes remotas, realizadas por meio de dispositivos eletronicos (Buttle,
1998), abrindo caminho para o desenvolvimento do boca a boca eletronico (e-WOM) e estudos
relacionados.

Conforme Litvin, Goldsmith e Pan (2008), um dos principios fundamentais no campo
do comportamento de consumidores € o fato de que consumidores podem exercer uma
influéncia significativa entre eles, por meio de interacOes diversificadas, sendo isso confirmado
e, de certa forma, potencializado com o avango de plataformas online de interagdo. Moore,
Moore e Capella (2005) afirmam que, dentre as variaveis que influenciam no processo de
avaliacdo do consumidor, € possivel citar outros consumidores, podendo ser desde uma simples
regularidade em frequentar um determinado estabelecimento (como amigos que se encontram
em um determinado ambiente de servico) a interagdes mais complexas.

Seja considerado o exemplo a seguir: um individuo, em determinada situacdo, encontra-
se necessitado de um aspirador interno para automdveis, uma oferta com a qual ndo possui
familiaridade e, consequentemente, poucos parametros de base para avaliacdo e decisdo de
compra. Apds pesquisar em lojas de varejo locais e ndo encontrar a oferta, decide comprar pela
internet e, ao acessar um site de varejo, encontra a oferta apresentada por diversas marcas e com
diferentes especificacdes técnicas. Ao acessar varias delas, percebe que um modelo em especial
possui uma determinada pontuacédo de avaliacéo superior aos demais, bem como relatos escritos
de consumidores satisfeitos a respeito de varios aspectos. Consciente de sua necessidade em
relacdo a oferta, bem como do custo para a realizacdo de demais pesquisas (como tempo e
dinheiro), opta por confirmar a compra, com influéncia significativa das avaliagdes com as
quais teve contato.

O contexto apresentado no exemplo compreende um cenario em que o potencial
consumidor precisa realizar uma decis@o de compra com informagdes incompletas, e avaliag6es
publicadas por outros consumidores podem ser determinantes no processo decisorio
(MUDAMBI; SCHUFF, 2010). Estes autores definem avaliagGes online de consumidores
(online consumer reviews) como avaliacdes de ofertas, geradas por individuos em situacéo de

paridade, que sdo postadas nos sites das empresas e organizagcdes ou em sites externos.
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Estudos realizados forneceram evidéncias de que aspectos como o volume de avalia¢oes
de consumidores (DUAN; GU; WHINSTON, 2008), bem como a variacdo e a média das
classificagcbes numéricas, podem exercer impacto no comportamento de consumo online. Por
exemplo, Clemons, Gao e Hitt (2006), em um estudo no campo da industria cervejeira,
identificaram que empresas com um alto nivel de diferenciacio de produtos e,
consequentemente, uma maior dispersdo ou variacao das avaliagcdes por consumidores, no meio
online, apresentavam melhores resultados de vendas, considerando 0s conceitos da
hiperdiferenciacéo e marketing de ressonancia.

Conforme Phillip Nelson (1970), ofertas podem ser caracterizadas como de pesquisas
ou experiéncias. Ofertas de pesquisas (search goods) apresentam uma maior caracteristica de
objetividade, e informacdes relacionadas sdo mais faceis de serem obtidas e usadas para
comparacdo e avaliacdo. Ofertas de experiéncias (experience goods) geralmente envolvem
maior subjetividade e, consequentemente, maior dificuldade para a aquisi¢do de informacoes
antes de se ter contato com a oferta. De acordo com o estudo de Mudambi e Schuff (2010), o
impacto das avaliacdes, em se tratando utilidade da revisao e de moderacao ou extremidade nas
pontuacOes, varia de acordo com cada tipo de oferta. Ofertas de pesquisas teriam melhor
proveito com avaliacOes escritas mais detalhadas e elaboradas, e ofertas de experiéncias com
avaliacOes de pontuacdo moderada ao invés de extremas (positivamente ou néo).

Avaliacbes online de consumidores também podem ter impacto na precificacdo e
estratégia de negocios. Conforme o estudo de Fagerstrsm, Ghinea e Sydnes (2016), foi
identificada uma relacdo entre a presenca de avaliacGes de consumidores em lojas online e uma
maior probabilidade de realizacdo de uma compra nestas lojas. Em lojas online sem a presenca
de avaliacBes de consumidores, a estratégia a ser adotada, conforme os autores, seria a
diminuicao de precos em relagdo a um concorrente com situacao oposta (presenca de avaliacdes
de consumidores em seu site), de forma a atrair consumidores e aumentar as chances de
realizacdo de transacoes.

A complexidade que envolve o impacto de avalia¢fes online de consumidores também
pode estar relacionada com fatores como desenho ou layout dos sites e ordenacdo ou
sequenciacdo. Por exemplo, conforme Huang et al. (2018), quanto maior a facilidade de leitura
que um site oferece para os consumidores (considerando a fonte textual utilizada e tamanho nas
avaliacbes de consumidores publicadas), maior é a incidéncia de julgamentos favoraveis a
respeito da credibilidade dos avaliadores e, consequentemente, o0 impacto de suas avaliagoes,
positivas ou ndo. Outro exemplo € o trabalho experimental de Eryarsoy e Piramuthu (2014),

que buscou examinar a influéncia do viés de sequenciacéo (sequential bias) em um estudo com
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68 participantes, cujos resultados confirmaram a influéncia da leitura de avaliagdes anteriores
em avaliacdes posteriores.

Assim como as avaliagbes publicadas propriamente ditas, as fontes (sources) de tais
avaliacBes também exercem papel fundamental para o impacto no comportamento do
consumidor. Conforme Dou et al. (2012), no contexto do e-WOM, a fonte diz respeito ao
individuo autor de determinada mensagem ou avaliagdo. Estes autores afirmam que
caracteristicas relacionadas a credibilidade das fontes, como fidedignidade (trustworthness) e
nivel de conhecimento ou expertise, exercem influéncia na receptividade e comportamento dos
leitores de tais avaliagdes.

Ainda conforme Dou et al. (2012), a mensagem de um avaliador pode ser publicada
diretamente aos receptores, por meio de um site ou pagina pessoal, ou pode haver o papel de
intermediarios, como sites de terceiros nos quais a avaliacdo é feita, como em um site de loja
de varejo ou grupos em redes sociais. A identidade do avaliador (fonte de origem) pode ndo ser
revelada ou “perdida”, considerando o fluxo de informag¢des no meio online entre diversas
plataformas e, dessa forma, os intermediarios também podem exercer influéncia no processo de
percepgéo de credibilidade da fonte e/ou da mensagem, assumindo os intermediarios papéis de

fontes visiveis nessas situacdes.

2.2.1 Motivadores a engajamento no e-WOM

Considerando as semelhangas conceituais entre boca a boca (word of mouth - WOM) e
boca a boca eletrénico (electronic word of mouth - e-WOM), os motivos que impulsionam
consumidores a engajar nesse tipo de comunicacéo encontrados na literatura sobre boca a boca
tradicional também podem ser aplicados no contexto do e-WOM (HENNIG-THURAU et al.,
2004).

Um dos primeiros trabalhos de destaque a respeito da comunica¢do boca a boca foi o de
Dichter (1966, citado por SUNDARAM; MITRA; WEBSTER, 1998; HENNIG-THURAU et
al., 2004), que investigou especificamente motivadores relacionados a boca a boca positivo
(PWOM), e identificou quatro categorias de motivacdes a engajamento em pWOM
(SUNDARAM; MITRA; WEBSTER, 1998): envolvimento com a oferta (para promover alivio
a excitacdo ou tensdo causadas pelo uso ou consumo), melhoria de si (para ganho de atencéo,
demonstracdo de conhecimento e/ou busca de garantia por outras pessoas), envolvimento de
outros (para ajudar outras pessoas) e envolvimento com a mensagem (para compartilhar a

exposicao a anuncios ou apelos Unicos ou intrigantes). As criticas ao estudo estdo baseadas na
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falta de informacdes detalhadas a respeito do desenvolvimento da tipologia apresentadas.
Tomando como base o estudo de Dichter citado anteriormente, Engel, Blackwell e
Miniard (1993, citados por HENNIG-THURAU et al., 2004) propuseram algumas mudancas
na tipologia das motivages, renomeando as categorias e inserindo mais um motivo
denominado reducdo de dissonancia, relacionado apenas ao envolvimento com boca a boca
negativo (negative word of mouth - nWOM). Conforme Hennig-Thurau et al. (2004), o trabalho
de Sundaram, Mitra e Webster (1998), baseado na técnica dos incidentes criticos (critical
incident technique — CIT), prop6s uma compreensdo satisfatéria a respeito dos motivos
relacionados a boca a boca. No quadro 1 séo descritas as categorias de experiéncias de consumo
e, no quadro 2, as categorias de motivacdes para engajamento em comunicac@es boca a boca

positivas ou negativas.

Quadro 1 — Categorias de experiéncias de consumo e comunicagdo boca a boca

Categoria Boca a boca positivo (pWOM) Boca a boca negativo (hWOM)
Quando a oferta resultou em uma Quando a oferta resultou em uma
Desempenhoda | =: x x . .
oferta otlma,p_ercelpg_ao de desempenhq e percepc¢éo desfavora_vel a respeito do
beneficios unicos pelos consumidores. | desempenho e demais aspectos.
Resposta a Quando houve servico de suporte pos- Quando_hou_v € SETVICo de suporte pos-
- S compra ineficiente pela organizagao,
problemas compra eficiente pela organizacéo. o 20 i
como lentiddo e desrespeito a garantia.
Percepcao de preco baixo ou justo x .
cobrado pela oferta; Percepcdo de precos ma(?equados ou
~ . o altos em relacdo a oferta;
Percepcdes de Satisfacdo por ter pago por algo de x
. _ Percepgao de ter comprado algo
preco/valor boa qualidade; ; . .
x considerado de baixa qualidade em
Percepcdo de vantagem com pregos de relacio A quantia paca
descontos e promocoes. ¢ g paga.
Comportamento Quanc_io cglaboradores de _ Quando g:olaboradoreg se mostraram
de colaboradores | Croanizacoes se mostraram atenciosos, desatenciosos e/Aou agiram de maneira
amigaveis e dispostos a ajudar. rude ou descortés.

Fonte: elaboracdo prdpria, baseado em Sundaram, Mitra e Webster (1998).

Pelos resultados do estudo de Sundaram, Mitra e Webster (1998), foi possivel identificar
uma relacdo entre a experiéncia de consumo e a motivacao para engajamento em boca a boca.
Por exemplo, individuos que relataram uma experiéncia de consumo positiva em relacdo ao
comportamento de colaboradores apresentaram uma maior motivagdo de engajamento em boca
a boca para ajudar a empresa ou organizacao de tais colaboradores. No estudo, foram propostas
quatro categorias para experiéncia de consumo e quatro categorias de motivagdes para
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engajamento em comunicacao boca a boca.

O estudo de Hennig-Thurau et al. (2004) buscou identificar os motivadores contexto de
e-WOM e, dessa forma, promoveram uma integracdo entre os motivos relacionados a
comunicacdo boca a boca tradicional com aspectos especificos da comunicagdo boca a boca
online. Para tal, utilizam como base o trabalho de Balasubramanian e Mahajan (2001) que, no
contexto de comunidades virtuais, promoveram um framework conceitual para oferecer suporte
ao posicionamento de que tais comunidades podem representar potencialidade econémica e

gerencial.

Quadro 2 — Categorias de motivacdes para engajamento em boca a boca

Boca a boca positivo (pWOM) Boca a boca negativo (hWOM)
Categoria de - Categoria de -
2 Descricao o Descricao
motivacdes motivacdes

- Intencgéo de ajudar outros a ter - Intencéo de ajudar outros a
Altruismo uma experiéncia de consumo Altruismo evitar uma experiéncia de

satisfatoria. consumo indesejavel.
Envolvimento | - Interesse pessoal pela oferta; Reducio de - Alivio a sentimentos
comoa - Excitacdo pela aquisicéo, ansiedade indesejaveis decorrentes de
oferta utilizacéo e/ou consumo. experiéncias de consumo ruins.

- Melhorar a imagem entre — -

_ g - Retaliacdo explicita a
. outros; . o
Melhoria de . , . determinada organizacao por
. - Mostrar conhecimento; Vinganca 2

Si ; causa de experiéncias de

- Projetar-se como um ;

RO coNsSuUmo ruins.
consumidor inteligente.
s - Intenca judar -B informaco r
Auxilio A encao de ajuda_ ) Busca de usca~de ormag0es para
- determinada organizacao pela repara¢do no contexto de

organizacgdo x aconselhamento e .

recomendacéo. experiéncias de consumo ruins.

Fonte: elaboracdo prdpria, baseado em Sundaram, Mitra e Webster (1998).

Balasubramanian e Mahajan (2001), com influéncia, dentre outras tradi¢des tedricas, do
utilitarianismo anglo-saxdo, em que individuos buscariam racionalmente seus interesses de
maneira ndo incompativel com o bem-estar de outros, propuseram trés tipos de utilidades para
interacdes sociais em ambientes virtuais: utilidade relacionada a foco, utilidade relacionada a
consumo, e utilidade relacionada a aprovacdo. Hennig-Thurau et al. (2004), para os objetivos
do seu trabalho, acrescentaram mais dois tipos: a utilidade de moderagdo (quando uma parte
externa na interacdo entre os consumidores atua para facilitar no processo de requisicdo de um
consumidor) e a utilidade de homeostasia (quando se compartilham experiéncias para restaurar
a sensacdo de equilibrio pelo individuo, apds uma excitacdo ou tensdo resultante de uma
experiéncia de consumo).

Com base na revisdo de literatura realizada, Hennig-Thurau et al. (2004) identificaram

11 motivag0es distintas relacionadas ao processo de engajamento de consumidores no e-WOM
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em plataformas online de compartilhamento de opiniGes e informagdes, os quais foram
avaliados empiricamente com 2063 participantes. As motivacdes foram agrupadas em 8 fatores
representativos de cada categoria, por meio de analise de componentes principais (principal
componente analysis — PCA). Também propuseram 4 segmentos para agrupar individuos em
categorias especificas. No quadro 3 sdo descritos os fatores e, no quadro 4, 0s segmentos.

Quadro 3 — Fatores correspondentes aos motivos de WOM
Fatores Indicadores de motivacdes relacionados
- Confianga no papel moderador da plataforma;
- Conveniéncia;
- Reducdo de custos;
- Comunicacéo em grupo.

Assisténcia a plataforma

Desabafo de sentimentos - Retaliacdo a uma organizag&o;
negativos - Alivio a tensdo ou raiva.
- Compartilhar experiéncias de consumos positivas para ajudar
outros;
Preocupacdo com outros - Recomendar ofertas e organiza¢@es para que outros tenham a
consumidores melhor experiéncia de consumo possivel;
- Alertar outros a respeito de ofertas e experiéncias de consumo
ruins.

- Compartilhar sentimentos positivos a respeito experiéncias de
consumo satisfatorias;

- Sentimento de satisfagdo pelo compartilhamento de suas
Extroversdo / melhoria de si experiéncias de consumo satisfatorias;

- Possibilidade de compartilhar uma 6tima experiéncia de
consumo;

- Promover a autoimagem como um consumidor esperto.

- Bons sentimentos ao conversar com outros individuos de
Beneficios sociais maneira positiva;

- Conhecer outras pessoas.

- Recebimento de algum tipo de recompensa direta pelo
compartilhamento de experiéncias de consumo.

- Ajudar a organizacdo devido a satisfacdo com a organizagdo e
com a oferta;

- Sentimento de necessidade de auxiliar boas organizagdes pelo
compartilhamento de experiéncias positivas.

- Receber dicas ou suporte de outros individuos;

Busca de aconselhamento - Receber alguma informagdo util para resolver algum problema
relacionado.

Fonte: elaboracdo propria, baseado em Hennig-Thurau et al. (2004).

Incentivos econbmicos

Auxilio a organizacédo

Quadro 4 — Segmentos de comunicadores de WOM

Segmento de comunicadores Descricdo
Auxiliadores de interesse . N . .
oréprio Motivados primariamente por interesses econdmicos.
Consumidores com motivos Apresentam motivacao relacionada de maneira equilibrada a
multiplos diversos fatores.
Defensores de consumidores Motivados primariamente em auxiliar outros consumidores.

Altamente motivados para auxiliar tanto outros consumidores
COMO as organizacoes.
Fonte: elaboragdo propria, baseado em Hennig-Thurau et al. (2004).

Verdadeiros altruistas
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2.2.2 Motivacdo para pesquisar e ler opinides online

Assim como motivacbes exercem um papel fundamental para o engajamento de
individuos em comunicacao boca a boca, também estdo envolvidas no processo da busca por
tais informagGes no meio online. Um dos trabalhos mais completos no contexto de motivagdes
para a realizacdo de buscas foi realizado por Hennig-Thurau, Walsh e Walsh (2004),
promovendo um estudo com o propdsito de, com base em teorias e conceitos sobre
comunicacdo e comportamento do consumidor, investigar e propor motivadores relacionados a
realizacdo de busca de informacdes de outros consumidores em plataformas online. Dentre as
bases tedricas do trabalho, Hennig-Thurau, Walsh e Walsh (2004) citam o estudo de Schiffman
e Kanuk (1987 apud Hennig-Thurau; Walsh; Walsh, 2004), que investigou por que
consumidores buscavam informacdes de denominados lideres de opinido. Como resultados,
propuseram oito motivos.

De maneira semelhante ao trabalho realizado no contexto de engajamento em
comunicacdo boca a boca (HENNIG-THURAU et al., 2004), Hennig-Thurau, Walsh e Walsh
(2004) agruparam as motivagOes de pesquisa em 5 fatores representativos, ou dimensdes de
motivos, por meio da metodologia de analise dos componentes principais, com uma amostra de
respostas viaveis de 2903 questionarios respondidos. Para tal, foram elaborados, para cada uma
das oito motivacdes, dois itens consistindo em descri¢cdes do motivo pelo qual os respondentes
teriam realizado buscas a respeito de informacdes de outros consumidores. Os 16 itens
formuladores foram relacionados a algum dos 5 fatores de motivos, conforme demonstrado no

quadro 5.

Quadro 5 — Fatores e descri¢des de motivos

Fatores ou dimensoes

de motivos Itens (descricédo de motivos)

- “Porque contribuig¢des de outros consumidores me ajudam a tomar uma
decisdao de compra correta.”

- “Para me beneficiar da experiéncia de outros antes de adquirir uma boa
oferta.”

- “Porque eu consigo aqui informagdes sobre a qualidade de uma oferta de
maneira mais rapida que em outros lugares.”

- “Porque se economiza muito tempo ao se informar na rede antes de ir as
compras.”

Obtengéo de
informaces sobre
compra

- “Porque eu posso ver se sou 0 inico que pensa sobre uma oferta de certa
forma.”

- “Porque eu gosto de comparar minhas avaliagdes com as de outros.”

- “Porque por meio das leituras € possivel confirmar se uma compra foi
correta.”

- “Porque eu me sinto muito melhor quando leio que ndo sou o Gnico com
determinado problema.”

Orientacdo social
através de informacgéo
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- “Porque eu realmente gosto de fazer parte de uma comunidade.”
- “Porque eu gosto de participar das experiéncias de outros membros da

Pertencimento a uma . kS
comunidade.

comunidade « . ; - »
- “Porque eu me interesse pelo que € novidade.
- “Porque eu me informo sobre quais topicos sdo atuais.”
x - “Porque eu ganho uma recompensa por ler e avaliar contribuigdes”.
Remuneracio

- “Porque isso me faz ganhar mais recompensas especificas da plataforma.”

- “Porque eu consigo as respostas certas quando encontro dificuldades com
uma oferta”.
- “Para encontrar recomendacdes e solugdes para problemas.”

Aprender a utilizar ou
consumir uma oferta

Fonte: elaboracdo propria, baseado em Hennig-Thurau, Walsh e Walsh (2004).

Percebe-se que, nas descri¢cdes dos motivos, hd um foco explicito na oferta, ficando a
percepc¢do sobre as organizagOes que prestam servicos relacionadas de maneira implicita. Para
0s propasitos de base tedrica deste estudo, consideramos a oferta e 0 prestador em um mesmo
contexto de avaliacdo, com base na semelhanca de contexto e metodologia utilizados nos dois
trabalhos de base para motivacGes de promocao e busca de informacdes de experiéncias de
consumo em plataformas online (HENNIG-THURAU et al., 2004; HENNIG-THURAU,
WALSH; WALSH, 2004).

2.3 O modelo de probabilidade de elaboracéo — Elaboration Likelihood Model

AvaliacGes online de consumidores possuem, dentre os diversos fatores motivadores
apresentados, objetivos de persuasdo. Para os propoésitos do estudo, que é o de investigar o
impacto de estimulos com mensagens de avaliacdes online na utilidade percebida, na atitude e
no comportamento de consumidores, consideramos a abordagem teérica de dualidade dos
processos (dual process theory). Em suma, esta abordagem prop@e que individuos processam
uma mensagem de carater persuasivo em duas formas principais: uma central ou sistematica, e
uma periférica ou heuristica (PELSMACKER; DENS; KOLOMIIETS, 2018). Uma das teorias
predominantes na abordagem apresentada € a do modelo de probabilidade de elaboracédo
(elaboration likelihood model — ELM), teoria proposta por Richard Petty e John Cacioppo
(1984).

De acordo com a ELM (CACIOPPO; PETTY, 1984), ao receber ou ter contato com uma
mensagem persuasiva, individuos desempenhardo um determinado nivel de esfor¢o cognitivo,
ou de elaboracéo, a respeito das informacgdes centrais da mensagem e também sobre aspectos
periféricos (pistas). O nivel de esforgo cognitivo, que é impactado por uma variedade de fatores
individuais e situacionais, € situado em um continuo, em que um alto nivel de esforco diz

respeito a uma rota central, e um nivel menor de elaboracdo, por sua vez, a uma rota periférica.
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Pela rota central, impactos na atitude do individuo serdo predominantemente em virtude de uma
avaliacdo solida dos meéritos verdadeiros da mensagem. Pela rota periférica, o impacto na
atitude se d&, primariamente, pela associacdo da mensagem a pistas positivas ou negativas, ou
inferéncias simples sobre os méritos da mensagem (PETTY; CACIOPPO, 1984).

Conforme afirmam os autores (CACIOPPO; PETTY, 1984; PETTY, CACIOPPO.
1984), para que individuos pensem de maneira criteriosa ou cuidadosa sobre os aspectos
centrais ou méritos de argumentacao de uma mensagem, é necessario um nivel de motivacéo e
habilidade que é determinado por diversos fatores, isolados ou em combinagdes, como
circunstancias no momento da exposicao, caracteristicas pessoais, caracteristicas da fonte da
mensagem e/ou nivel de conhecimento anterior sobre o objeto.

Quando as condig¢des estimulam individuos a se engajarem em um esforco cognitivo
sobre aspectos relevantes ao contexto, entdo a probabilidade de elaboracgéo é considerada alta,
com o processamento das informacgOes e consequente avaliacdo sendo realizados pela rota
central (CACIOPPO; PETTY, 1984). Os provaveis processos envolvidos na rota central sdo
descritos a seguir:

a) Atencdo prestada ao apelo;

b) Busca do acesso, na memdria, a associa¢des relevantes, imagens e experiéncias;

¢) Investigacdo minuciosa e elaboragéo a respeito dos argumentos das mensagens fornecidas
externamente a luz das associacdes disponiveis na memoria;

d) Realizagdo de inferéncias sobre o mérito dos argumentos de uma recomendagdo com base
na analise dos dados extraidos do apelo e acessados da memoria; e

e) Obtencdo, por consequéncia, de uma avaliacdo geral ou atitude em relacdo a
recomendacéo.

Conforme o proposto, Cacioppo e Petty (1984) afirmam que, no contexto de elaboracao
alta, considera-se que a atitude resultante do processo tende a ser duradoura, uma vez que 0sS
pensamentos e associa¢des envolvidos nos processos sao centrais para 0 objeto de atitude. Esta,
por sua vez, também é considerada como preditiva do comportamento subsequente,
considerando trés aspectos principais. O primeiro aspecto diz respeito a relacdo entre as
informacdes recebidas pelos destinatarios com as suas experiéncias anteriores e conhecimento
sobre o objeto de atitude, promovendo maior confianca e vontade para agir de acordo com a
atitude; o segundo aspecto compreende a caracteristica de estabilidade e acessibilidade da
avaliacdo do objeto promovida; e o terceiro diz respeito a consideracdo de acOes apropriadas
em relacdo ao objeto de atitude por meio de configuracdes variadas, minimizando necessidades
de reconsideracdo (CACIOPPO; PETTY, 1984).
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Dentre os fatores que exercem algum impacto negativo na motivacéo e/ou na habilidade
de individuos, para promover um esfor¢o cognitivo mais profundo a respeito de algo, os autores
(CACIOPPO; PETTY, 1984; PETTY; CACIOPPO, 1984) citam distracdes no momento da
exposicao ao apelo, caracteristicas pessoais de evitar esforco mental, pouco conhecimento
anterior sobre o0 objeto e a fonte ou emissor da mensagem (que também pode exercer impacto
positivo). Esse contexto apresenta uma menor probabilidade de engajamento em elaboracédo
alta, ou seja, individuos apresentardo menor habilidade e/ou motivacdo para pensar
cuidadosamente sobre 0s aspectos centrais, conforme o0s processos apresentados da rota central.
Dessa forma, individuos desempenhardo esfor¢os cognitivos em outras coisas ndo centrais, ou
simplesmente ndo desempenhar algum esforco significativo.

No contexto de elaboracédo baixa, individuos buscardo promover uma atitude com base
primariamente em aspectos secundarios, superficiais ou periféricos, ficando as informacdes
centrais da mensagem do apelo com aspecto de simples dicas ou pistas (como quantidade e ndo
qualidade de argumentos para determinado objeto). A aceitacdo ou a rejeicdo ao apelo se dard,
ndo por meio do pensamento cuidadoso a respeito do mérito dos argumentos, conforme descrito
anteriormente com a rota central, mas sim por meio de uma rota periférica, com base em dois
processos principais, descritos a seguir (CACIOPPO; PETTY, 1984).

a) Associacdo do objeto do apelo a pistas positivas ou negativas, sendo estas pistas sem
ligacdo intrinseca ao objeto da atitude;
b) Realizacdo de inferéncias simples com base no conjunto de pistas no contexto de persuaséo.

Considera-se relevante destacar que as rotas central e periférica ndo constituem tipos de
processamentos de informagdes mutualmente excludentes, mas que representam posi¢fes em
uma dimensdo de continuo, variando de um nivel de baixa a alta probabilidade de elaboracéo
(CACIOPPO; PETTY, 1984; PETTY, CACIOPPO. 1984). Na prética, individuos dificilmente
apresentardo um nivel de motivacéo e habilidade de forma a estarem situados em um contexto
puramente central ou periférico; ao invés disso, tenderdo a estar no intervalo, empregando tanto
pistas centrais como periféricas no processo de avaliacdo, com fatores determinantes exercendo
impacto na probabilidade de decisdo entre o desempenho ou ndo do esforco cognitivo
(CHEUNG,; SIA; KUAN, 2012).

2.4 Trabalhos Realizados e Hipoteses

A ELM tem sido amplamente utilizada em estudos sobre o tema de avaliacdes online de

consumidores. Lee, Park e Han (2007) realizaram um estudo com o propdsito de investigar as
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potenciais relagdes entre avaliagdes online de valéncia negativa na atitude de consumidores,
utilizando como base a qualidade das avaliagbes (com argumentos centrados na especificidade
do objeto, e ndo em questbes paralelas) e também a proporcdo (quantidade de avaliacdes
negativas sobre o objeto). Dentre os resultados, foi identificada uma relagéo direta entre a
quantidade de avaliagdes negativas e uma mudanca de atitude para desfavoravel, denotando
conformidade de acordo com a proporcdo das avaliacdes. Também foi detectado um maior
impacto na atitude de consumidores por parte de avaliacdes consideradas de alta qualidade, em
comparagdo com o inverso.

O grau de envolvimento dos consumidores, conforme o estudo (LEE; PARK; HAN,
2007), também exerce papel moderador, sendo compreendido como relacionado a importancia
pessoal que o objeto tem para o individuo, havendo uma ligacéo direta entre o envolvimento e
0 tipo de processo cognitivo (alta ou baixa elaboracdo). Para individuos com um alto grau de
envolvimento, o impacto da qualidade das avalia¢fes negativas foi maior do que o de individuos
menos envolvidos com o objeto. Por fim, foi identificada uma relacdo direta entre o nivel de
envolvimento, a qualidade das avaliacGes e a mudanca de atitude em conformidade com o teor
das avaliag0es.

Um estudo semelhante de Park, Lee e Han (2007) investigou os efeitos do envolvimento
individual, da qualidade e da quantidade das avaliacdes online de consumidores (de valéncia
positiva) na intencdo de compra. Semelhantemente ao estudo focado em atitude (LEE; PARK;
HAN, 2007), foi identificado um impacto positivo da qualidade da revisdo online na intencdo
de compra, em que avaliacBGes consideradas logicas e centradas em atributos especificos do
objeto promoveram um forte impacto na variavel dependente. Também foi identificada uma
relacdo direta entre o crescimento da intencdo de compra e a quantidade de avaliagbes. A
respeito do nivel de envolvimento individual com o objeto, detectou-se particularmente que,
para individuos com alto grau de envolvimento, a quantidade e a qualidade das avaliagdes
demonstraram ter um impacto significativo, sendo a quantidade de avaliagdes o fator primario
para aqueles com menor envolvimento.

Park e Kim (2008) exploraram a relacéo entre tipos de avaliac@es, sendo uma centrada
nos atributos especificos do objeto e outra centrada nos beneficios proporcionados, com o nivel
de conhecimento (expertise) e a quantidade de avaliagdes online para determinado objeto. Os
resultados do estudo confirmaram as hip6teses de que o tipo de mensagem tem impacto de
acordo com o nivel de conhecimento individual. As mensagens centradas nos atributos do
objeto desempenharam um maior impacto na intengédo de compra de individuos com maior nivel

de conhecimento, e inversamente as mensagens focadas nos beneficios exerceram maior
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impacto naqueles com menor nivel de conhecimento sobre o objeto. A respeito da quantidade
de avaliacdes, confirmaram o postulado de que individuos com maior expertise sdo mais
impactados pelo tipo da reviséo, e aqueles com menor conhecimento, pela quantidade destas.

Park e Lee (2008) investigaram os efeitos de um excesso de informacdes (overload) no
contexto de avaliacBes online de consumidores, especificamente em relagdo ao nivel de
envolvimento individual, o papel desempenhado pela avaliagdo (de informacdo ou simples
recomendacéo) e a inten¢do de compra. Os autores apresentaram esse excesso COMo em uma
situacdo na qual o individuo que 1€ as avaliagdes, dotado de uma capacidade cognitiva limitada
para lidar com uma gama de informagcGes em um determinado espacgo de tempo, pode sofrer
consequéncias como diminuicdo na capacidade de promover um julgamento eficiente. O
excesso nao estd somente ligado a quantidade de informacéo, mas também ao tipo (papel) da
informac&o, que demanda recursos cognitivos variados.

Pelo estudo (PARK; LEE, 2008), foi possivel identificar que o excesso de avaliagGes
online positivas, quando sdo considerados os efeitos do excesso de informacdes, nao
necessariamente significa algo positivo para o objeto avaliado, exercendo o tipo de informacéo
e o nivel de envolvimento influéncia nos resultados. Quando as informacdes assumem papel de
recomendacdo, uma quantidade maior de avaliac@es é benéfica para individuos com menor grau
de envolvimento com o objeto, que considerardo o fator de popularidade com base nessa
quantidade, gerando um maior impacto na intencdo de compra. Em contrapartida, quando
individuos com maior nivel de envolvimento se deparam com o excesso de informacdes, ocorre
diminuicdo na intencdo de compra.

No estudo de Sher e Lee (2009), foi examinada a dimensdo de ceticismo de individuos
em relacdo a avaliacdes online de consumidores, no sentido de dar ou ndo crédito a avaliacdo
proposta, e 0 impacto disso na intencdo de compra. Conforme os autores, 0s niveis de ceticismo
variam de acordo com o tipo da oferta e o pablico envolvido de forma mais direta, e individuos
mais céticos sdo significativamente menos propensos a dar crédito a um apelo, seja por seus
méritos centrais ou pelas pistas periféricas, e promovem uma avaliacdo relacionada a seus
esteredtipos. Individuos menos céticos, por sua vez, apresentam uma menor probabilidade de
promover um esfor¢o cognitivo para julgar os méritos do argumento e tenderdo a seguir pela
rota periférica, considerando as pistas disponiveis para promover uma avaliacdo heuristica,
como a quantidade de avaliacdes promovidas ao invés da qualidade destas.

Cheung, Sia e Kuan (2012) estudaram os efeitos de quatro tipos de pistas na
credibilidade percebida de uma revisdo online, utilizando diferentes niveis de envolvimento e

de conhecimento sobre o objeto (expertise). Especificamente, as pistas utilizadas foram: uma
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pista ou mérito central (qualidade do argumento) e trés pistas periféricas (consisténcia das
avaliacOes, credibilidade da fonte e perspectiva da revisdo). A consisténcia diz respeito,
conforme o estudo, a até que ponto a informacao contida em determinada revisdo é condizente
com outras avaliagBes sobre 0 mesmo objeto. A perspectiva (sidedness), por sua vez, estd
relacionada a quantos pontos de vista uma revisdo abrange, geralmente podendo apresentar um
ou dois lados, como a citacdo de aspectos positivos e negativos. Conforme os autores, a
literatura sugere que avaliacBes com perspectiva multipla tendem a ser percebidas como mais
confidveis.

Sobre os resultados do estudo (CHEUNG; SIA; KUAN, 2012), foi identificado um
impacto positivo da qualidade do argumento, credibilidade da fonte e consisténcia das
avaliacdes na percepcdo de credibilidade da revisao. O fator da qualidade do argumento exerceu
a influéncia priméaria nos resultados de avaliacdo, bem como ndo apresentou variagdo para
individuos com variados niveis de conhecimento e envolvimento. Conforme os autores, isso
ocorreu devido ao foco de avaliagbGes online em ofertas ou vendedores, o que geralmente
permite uma devida compreensao da avaliacdo sem necessariamente exigir um acentuado nivel
de conhecimento. Em se tratando da perspectiva das avaliages, foi identificado um efeito maior
desse fator na percepcdo de credibilidade da revisdo em individuos com maior nivel de
conhecimento e menor nivel de envolvimento.

Cao et al. (2017) realizaram um estudo focado em servi¢os de salde, especificamente
no contexto de consultas médicas online na China, com o objetivo de investigar as relagdes
entre as pistas central e periféricas na intencdo de compra (consulta). Para os propdésitos do
estudo foi realizada uma coleta de dados em um site chinés dedicado a esse tipo de servi¢o, no
qual constam informacdes sobre médicos individuais, como o0 nimero de pacientes interativos,
a quantidade de interacdes, o tipo de cargo executado em uma organizacdo, além de pistas
periféricas como classificacdo (avaliacGes numéricas) e emblemas de premiaces.

De forma a caracterizar uma pista central, Cao et al. (2017) consideraram a quantidade
de pacientes interagindo com um determinado médico como indicador de qualidade do servigo
e, para intencdo de consulta, foi estabelecido como proxy o nimero de novos pacientes
semanais. De acordo com os resultados do estudo, foram identificados impactos positivos tanto
da pista central (qualidade de servigco) como das pistas periféricas na intencao de realizacdo de
consulta com determinado médico.

Baek, Ahn e Choi (2012) realizaram um estudo com um amplo nimero de avalia¢Ges
online do site da Amazon (Amazon.com), adquirindo mais de 75 mil avaliacbes com a

utilizacdo de rastreador, assim como informacdes adicionais por meio de mineragao de dados.
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O objetivo do estudo foi identificar as relagdes entre as pistas centrais e periféricas, a percepcao
de utilidade das avaliacOes e os tipos de ofertas (de pesquisa ou de experiéncia), sendo estes
ultimos relacionados com os objetivos dos individuos que buscam pelas avaliac@es online. Para
0 proposito do estudo, foram consideradas como pistas centrais a quantidade de palavras e o
percentual de palavras negativas. Como periféricas, a inconsisténcia das avaliacdes
(discrepancia com as demais), a identificacédo e a classificacdo (ranking) do avaliador.

O mesmo trabalho (BAEK, AHN; CHOI, 2012) proporcionou achados diversos. Sobre
as pistas periféricas, foi constatado que, quanto maior foi a discrepancia entre a classificacao
numeérica (estrelas) de uma revisdo individual para a classificacdo média do objeto, menor foi
a percepcdo de utilidade para essa revisdo especifica. Também foi identificado que uma
classificacdo alta do avaliador (posicionamento superior no ranking) promove um aumento na
percepgéo de utilidade de uma reviséo. A identificagdo do avaliador ndo apresentou impacto
significativo. Sobre as pistas centrais, os autores identificaram um efeito positivo, causado pelo
aumento do numero de palavras, na positividade da percepc¢do de utilidade da revisdo; porém,
até determinado ponto, com o efeito perdendo intensidade a partir de 1000 palavras. Também
foi constatado que, quanto maior o percentual de palavras negativas, maior a percepcdo de
utilidade da reviséo.

Sobre o objetivo dos individuos que buscam pelas avaliacdes, considerando os tipos de
ofertas, Baek, Ahn e Choi (2012) constatam que, quando individuos acessam avalia¢des online
com o objetivo de buscar informacdes, em um contexto de ofertas de experiéncia e de custo
menor, pistas periféricas exercem um impacto mais significativo na percepcao de utilidade da
revisdo. Ja quando avaliacBes sdo acessadas em situacBes nas quais individuos ja possuem
informacdes e objetivam avaliar alternativas, ou seja, realizar a deciséo final de consumo, com
ofertas de pesquisas e de custo maior relacionadas a esse contexto, as pistas centrais sdo mais
impactantes. Os resultados dessa pesquisa sao condizentes, em certo ponto, com 0s postulados
de Mudambi e Schuff (2010) a respeito do melhor proveito de avaliagGes para cada tipo de
oferta.

Considerando a importancia de uma revisdo online para aqueles que buscam
informacdes, levando em conta os motivadores expostos na literatura (HENNIG-THURAU et
al., 2004; HENNIG-THURAU; WALSH; WALSH, 2004) e os resultados dos trabalhos
empiricos, assume-se que a percepcao de utilidade de uma avaliagdo pode ser um indicador de
como essa revisao exercerd impacto na atitude e no comportamento dos que recebem as
informacdes.

Além disso, conforme proposto por Petty e Cacioppo (1984), em um contexto de pratica,
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individuos considerardo tanto pistas centrais quanto periféricas para a avaliacdo da reviséo,
sendo o nivel de esfor¢o cognitivo determinado pelas condi¢bes impactantes na habilidade e
motivacdo para tal. Em suma, ambos os tipos de pistas serdo considerados na grande maioria
das situacdes, havendo maior relevancia contextual para um determinado tipo, central ou
periférico. Dessa forma, consideramos que 0 conjunto das pistas devera exercer um maior

impacto na percepcdo de utilidade da revisdo e, dessa forma, estabelecemos a primeira hipétese:

H1. Estimulos contendo tanto elementos centrais como periféricos, em conjunto, exercem o

maior impacto na utilidade percebida das avaliagdes.

A literatura fornece evidéncias sobre a influéncia primaria do elemento central de uma
avaliacdo persuasiva em variaveis relacionadas a avalia¢fes online de consumidores. No estudo
de Cheung, Sia e Kuan (2012), por exemplo, os autores identificaram que a qualidade do
argumento avaliativo (elemento central) foi o principal fator de impacto na percepcdo de
credibilidade da avaliacdo. A credibilidade diz respeito a quanto o leitor de uma mensagem
acredita nas informacgdes ali contidas (EISEND, 2006) e pode exercer um efeito sobre
dimensdes de atitude (TORMALA; RUCKER, 2007).

Com base no exposto, entendemos que estimulos que apresentem elementos centrais,
como argumentos considerados de boa qualidade, exercerdo um maior impacto em atitude e
comportamento, quando comparados com estimulos de caracteristica mais heuristica e, dessa

forma, estabelecemos a segunda hipétese:

H2. Estimulos contendo elementos centrais exercem maior impacto em atitude e

comportamento, em comparacgdo com estimulos contendo apenas elementos periféricos.

Pistas periféricas, por sua vez, também exercem influéncia em determinados contextos
e aspectos de avaliagdes online de consumidores. Elementos periféricos, como a visualizagdo
do avaliador na plataforma (DOU et al, 2012), a fonte utilizada no texto (HUANG et al, 2017)
e classificacfes numéricas (PELSMACKER; DENS; KOLOMIIETS, 2018), sdo exemplos de
pistas que exercem efeitos em avaliagdes online de consumidores. Dessa forma, entendemos
que a presenca de elementos periféricos, acompanhados de elementos centrais, como textos de
boa qualidade argumentativa, pode promover um impacto maior que a presenga isolada de

algum dos tipos de elementos ou pistas. Dessa forma, estabelecemos a terceira hipdtese:
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H3. Estimulos contendo tanto elementos centrais como periféricos, em conjunto, exercem
maior impacto em atitude e comportamento, em comparacdo com estimulos contendo apenas

elementos centrais.

Autores como Wieland (1984) e Bergemann e Valiméki (2006) consideram servicos de
salde e hospitalidade como pertencentes a uma categoria de servi¢os que promovem ofertas de
experiéncia, as quais, conforme Mudambi e Schuff (2010), apresentam uma maior
complexidade para a obtencéo de informacdes objetivas antes do momento de contato com a
oferta ou encontro de servigo. De acordo com Dickstein (2011), os consumidores, no mercado
de bens de experiéncia, tomam o devido conhecimento sobre a qualidade das ofertas por meio
da experimentacao.

Entretanto, Verma (2011) aponta diferencas entre os servicos de saude e hospitalidade,
no que se refere as caracteristicas para avaliacdo. Conforme o autor, servigos de hospitalidade,
como hotéis e restaurantes, estdo situados no espectro de ofertas que apresentam caracteristicas
majoritarias de experiéncia. Servi¢os de saude, por sua vez, geralmente apresentam mais
caracteristicas do ambito de ofertas de credibilidade, que, conforme Darby e Karni (1973),
demandam do consumidor um tempo posterior ao encontro de servico, para que seja possivel a
realizacdo de uma avaliagéo sobre a qualidade da oferta que recebeu. Considerando o exposto,

as hipdteses H4a e H4b sédo estabelecidas, e a figura 4 apresenta 0 modelo da pesquisa:

H4a. O tipo de empresa exerce influéncia nos efeitos dos estimulos sobre utilidade percebida;

H4b. O tipo de empresa exerce influéncia nos efeitos dos estimulos sobre atitude e

comportamento;
Figura 4 — Modelo de pesquisa
Composicao dos estimulos H1 Utilidade
Fator “Estimulo” percebida
Elementos centrais + perifericos H4a
X
Somente elementos centrais H2-H3 Atitude e
X comportamento
Somente elementos periféricos H4b
Tipos de empresa
Fator “Empresa”
Hospital x Hotel

Fonte: elaboracéo prdpria.
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Estabelecidas as hipoteses, a seguir serdo descritos os procedimentos metodoldgicos
escolhidos para a consecucdo dos objetivos do trabalho. Serdo descritos o tipo de pesquisa, a
estruturacdo dos estimulos, o universo populacional e amostra, o instrumento, a coleta e a
analise dos dados.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodologicos que direcionaram o
trabalho. Sdo discutidos o desenho da pesquisa, a elaboracdo dos cendrios, a construcédo e a
estrutura do instrumento de pesquisa, a populacdo e a amostra do estudo. Os procedimentos da

aplicacdo do instrumento e analise sdo descritos e discutidos no capitulo 4.

3.1 Elaboracéo dos cenarios

De forma a investigar o impacto exercido por trés tipos de estimulos diferentes em
percepcdo de utilidade, atitude e comportamento, considerando dois tipos de servicos, salde e
hospitalidade, foi decidido pela adocdo do desenho de pesquisa experimental, permitindo o
controle de varidveis por meio de manipulacdo, com relacdes entre variaveis dependentes e
independentes (HAIR et al., 2005; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006; HONGYU, 2018).

Em se tratando de um estudo experimental fatorial, foi necessaria a criacdo de cenarios,
por meio de estimulos a serem inseridos no instrumento de coleta de dados. Considerando 0s
dois tipos de servicos, foram criados trés cenarios para cada um deles. Dessa forma, ficou
configurado um experimento fatorial 3x2, com um total de seis cenarios. O objetivo foi o de
investigar o efeito de elementos especificos, contidos em avalia¢fes online de consumidores,
nos construtos abordados no trabalho, como também identificar eventuais diferengas
estatisticamente significativas entre os dois tipos de empresas. Para cada um dos trés cenarios,
dos dois tipos de servicos, foi elaborado um tipo de estimulo em forma de imagem, inserido no
instrumento de coleta.

A configuracdo dos estimulos foi baseada na ferramenta de avaliacdo proporcionada
pela Google, especificamente quando é realizada uma determinada pesquisa sobre algum
estabelecimento, comercial ou ndo. Na plataforma em questdo, é apresentada a imagem do
avaliador, a quantidade de avaliacdes realizadas, uma certificacdo de guia local (dependendo
da quantidade de avaliagdes realizadas), uma avaliacdo numérica (estrelas de 1 a 5) e um espaco
para a elaboragdo de um texto avaliativo. H4 também a opc¢do, por parte do leitor, de avaliar a
revisdo como positiva, compartilhar essa revisdo, ou sinalizar algo improprio. A escolha da
plataforma da Google como referéncia se deu por influéncia priméaria da quantidade de acessos
e amplitude de objetos avaliados, bem como pela prépria integralidade a sistemas operacionais
de smartphones e navegadores.
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Cada estimulo apresentou uma configuracdo de avaliacdo online de consumidor,
contendo um deles conjuntamente o argumento central da avaliacao (dois textos argumentativos
com valéncia positiva) e pistas periféricas (classificacdo por estrelas, media das classificacdes
e nimero de comentarios realizados). Os outros dois estimulos foram estabelecidos de forma a
representar os efeitos isolados dos elementos centrais textuais e das pistas periféricas. Para 0s
cenarios com elementos periféricos isolados, foram criados textos extremamente curtos,
heuristicos, atuando também como elementos periféricos. A decisdo pela elaboracdo desses
textos foi fruto de didlogo com o orientador e um colaborador académico, de forma que os
estimulos periféricos retratassem melhor as ocorréncias cotidianas.

O conteudo e a estrutura do elemento central seguiram diretrizes baseadas na literatura,
considerando que argumentos avaliativos de boa qualidade sdo persuasivos por promover
informagdes relevantes, que permitem um julgamento sobre um objeto, com uma exposi¢édo de
ideias de maneira compreensivel, confidvel e coesa, baseada em fatos (PARK; LEE; HAN,
2007; LEE; PARK; HAN, 2008). A estrutura do argumento, em se tratando de nimero de linhas
e palavras, foi baseada nas diretrizes do trabalho de Park, Lee e Han (2007), cujos autores
identificaram uma maior frequéncia de leitura de avalia¢fes contendo trés ou quatro linhas.

Sobre o conteldo do elemento central, utilizamos como base, inicialmente, as
dimensdes avaliadas pela escala SERVQUAL, sendo estas: tangibilidade, confiabilidade,
capacidade de resposta, garantia e empatia. Dessa forma, os pontos avaliados nos argumentos
fizeram referéncia a algum aspecto relacionado a estas dimensdes. O contetdo das mensagens
em relacdo as dimensdes da SERVQUAL também foi baseado em indicadores apresentados no
estudo de Kitapci, Akdogan e Dortyol (2014). A escolha pela referéncia na escala SERVQUAL
se deu pela consideracdo da amplitude de sua abordagem em estudos no contexto de avaliacao
de servicos de saide (REIDENBACH; SANDIFER-SMALLWOOD, 1990; LAM, 1997;
DEAN, 1999; CURRY:; SINCLAIR, 2002; PURCAREA; GHEORGHE; PETRESCU, 2013;
MATIN et al, 2016; AL-NEYADI; ABDALLAH; MALIK, 2018).

Com relagdo ao tipo de empresa avaliado na mensagem, utilizamos como referéncia um
hospital, tipo de organizacdo que pertence ao contexto de servi¢os de satde. Foram inseridos
também comentarios sobre preco e formas de pagamento ou aquisi¢ao da oferta, além de uma
avaliacdo geral no inicio da mensagem. Considerando que foi utilizada como referéncia uma
organizacao de servigos de saude, foi necessaria a adaptacdo da mensagem para o contexto de
uma empresa do campo da hospitalidade. Escolhemos um hotel e, dessa forma, a mensagem foi
adaptada de modo que mantivesse, no tocante a nimero de linhas e quantidade de palavras, uma

homogeneidade em sua estrutura em relagdo as mensagens para o hospital, considerando o
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desenho de pesquisa e 0s objetivos do trabalho. Da mesma maneira, 0 conteddo também
precisou ser adaptado de forma a abordar as mesmas dimensdes, com diferencas pontuais, mas
sem prejudicar a homogeneidade esperada.

Como elemento periférico, optamos inicialmente pela utilizagdo de classificagdo por
estrelas, com intervalo de 1 a 5. Para os propoésitos do estudo, em um contexto de valéncia
positiva, foi escolhida uma pontuacéo préxima ao extremo (4,6 de 5). Além da classificacdo
por estrelas, também inserimos como elemento periférico o nimero de comentarios realizados,
em referéncia a quantidade de avaliacdes realizadas para aquele objeto de avaliacdo. No caso,
foi escolhido um ndmero acima de 700 (728 comentarios). Esses valores de classificagdo de
estrelas e niUmero de comentarios foram baseados em pesquisas realizadas, na plataforma do
Google, sobre avaliacGes realizadas para hospitais de renome nacional.

Para compor o estimulo, além dos elementos centrais e periféricos, foram elaboradas
artes visuais para as empresas, que receberam o nome Vita (“vida” em italiano). Dessa forma,
0 nome escolhido para o hospital foi Hospital Vita e, para o hotel, Hotel Vita, tornando possivel
a utilizacao do logotipo “HV” para ambos. Foram inseridas também imagens de acesso aberto,
escolhidas de forma que pudessem ser aplicadas tanto em contexto de um hospital como em de
um hotel. As figuras 5 e 6 apresentam os estimulos referentes aos cenarios denominados como
“Central e Periférico” (que apresentaram tanto os argumentos centrais como os elementos
periféricos), ao passo que as figuras 7 e 8 demonstram os estimulos denominados como
“Central” (que apresentaram os argumentos centrais isolados, sem os elementos periféricos).

Para os estimulos dos cenarios denominados como “Periféricos”, que apresentaram
apenas 0s estimulos isolados, julgamos necessaria a criacdo de avaliagcBes textuais
extremamente curtas, de forma que ndo demandassem esfor¢o cognitivo para sua percepcao e
compreensdo e, dessa forma, atuassem como elementos periféricos. Tanto para hospital como
para hotel, as avaliagcdes foram compostas pelas mesmas palavras. As figuras 9 e 10 apresentam
os estimulos destes cenarios. Os estimulos foram elaborados considerando também a facilidade
de leitura que, conforme a literatura, exerce um efeito moderador na percepcao de credibilidade
de avaliadores e, consequentemente, no impacto de avaliacbes promovidas (HUANG et al.,
2018). Dessa forma, foi necessario ajustar, no estimulo, as imagens na parte superior, 0S
elementos periféricos (nos cenarios com a presenca destes) na parte esquerda e 0s argumentos
centrais (ou textos heuristicos no cenario “Periférico”) na parte direita.

As imagens escolhidas, posicionadas ao lado da arte visual criada para as empresas,
foram obtidas por meio da funcionalidade de busca no site Google Imagens para a localizacédo

de imagens especificas de acesso aberto, com base nos direitos de uso. Foi selecionada a opcao
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de imagens “marcadas para reutilizagdo”. A escolha por imagens de acesso aberto se deu para
evitar eventuais problemas relacionados a direitos autorais e/ou permissdes para utilizacao.
Entendemos que, por se tratar de imagens utilizadas de maneira homogénea, para todos 0s

cenarios, estas ndo exerceram efeito moderador significativo.

\HV

HOSPITAL VITA
Média das Comentarios
avaliacoes

"Gostei muito do atendimento em geral. Médicos atenciosos,

4,6de5 comunicativos e competentes. Diversas especialidades médicas, com

equipamentos para exames e procedimentos novos e modernos.
(728 comentdrios) Recomendo.”

"Os funciondrios sdo corteses e prestativos, e o tempo de espera paral
atendimento é bom. O ambiente é higiénico e bonito. Otimo preco ¢
com uma ampla cobertura de planos. Recomendo."

Fonte: elaboracao propria.

\HV

HOTEL VITA
Média das Comentarios
avaliacoes

“Gostei muito do servico em geral. Funciondrios atenciosos,
4,6 de 5 comunicativos e competentes. O hotel possui uma estrutura acessivel,
2.0 0 8 com quartos confortdveis, silenciosos e limpos. Recomendo.”

(728 comentarios)
“Os funciondrios sdo corteses e prestativos, e o tempo de espera paral

atendimento e solicitacdoes é bom. O ambiente é climatizado e bonito.
Otimo preco e variadas formas de pagamento. Recomendo.”

Fonte: elaboracéo prdpria.
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Figura 7 — Estimulo “Central” para Hospital
. ¢ 3 ~—

\HV

HOSPITAL VITA

Comentarios

"Gostei muito do atendimento em geral. Médicos atenciosos,
comunicativos e competentes. Diversas especialidades médicas, com
equipamentos para exames e procedimentos novos e modernos.
Recomendo."

"Os funciondrios sdo corteses e prestativos, e o tempo de espera para
atendimento é bom. O ambiente ¢ higiénico e bonito. Otimo prego e
com uma ampla cobertura de planos. Recomendo.”

Fonte: elaboracéo propria.

Figura 8 — Estimulo “Central” para Hotel

~ ¢ 1 =

\HV

HOTEL VITA

Comentarios

“Gostei muito do servico em geral. Funciondrios atenciosos,
comunicativos e competentes. O hotel possui uma estrutura acessivel,
com quartos confortdveis, silenciosos e limpos. Recomendo.”

“Os funciondrios sio corteses e prestativos, e o tempo de espera para
atendimento e solicitacdes € bom. O ambiente é climatizado e bonito.
Otimo preco e variadas formas de pagamento. Recomendo.”

Fonte: elaboragdo propria.
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Figura 9 — Estimulo “Periférico” para Hospital

\HV

HOSPITAL VITA

Média das Comentarios
avaliacoes
"Gostei bastante. Recomendo."
4,6de5
"Muito bom."

(728 comentdrios)

Fonte: elaboracéo propria.

Figura 10 — Estimulo “Periférico” para Hotel

\HV

HOTEL VITA

Média das Comentarios
avaliacoes
"Gostei bastante. Recomendo."
4,6de5
"Muito bom."

(728 comentarios)

Fonte: elaboracao prdpria.

A seguir, serdo discutidos os procedimentos relacionados a elaboracéo do instrumento

de pesquisa, abordando a estratégia adotada para a distribuicdo e coleta, a justificativa, a escolha
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dos construtos latentes e indicadores, bem como eventuais limitagdes relacionadas.

3.2 Instrumento de pesquisa

Inicialmente, para fins de alcance da pesquisa, optamos pela elaboracdo de um
instrumento de pesquisa eletronico, com a utilizagdo da plataforma Google Forms, consistindo
em um questionario com duas partes. Foram criados seis questionarios, com questdes e formato
idénticos, variando apenas o estimulo contido na segunda parte. A estratégia escolhida permitiu
gue a amostra fosse composta por respondentes residentes em diversas localidades do pais.

Além disso, o presente estudo foi realizado em um contexto social, politico e econdmico
impactado pela pandemia da enfermidade conhecida como COVID-19, causada pelo virus
SARS-CoV-2, cologquialmente conhecido como coronavirus (GRANT et al., 2020). Atividades
presenciais de diversas naturezas, como empregaticias e académicas, foram interrompidas e
medidas de isolamento social foram incentivadas e/ou impostas pelos 6rgaos regulamentares
competentes. Dessa forma, consideramos que a estratégia escolhida para a aplicacdo do

instrumento foi também a mais adequada para o contexto do momento.

3.2.1 Dados sociodemograficos e niveis de envolvimento

A primeira parte do questiondrio teve como objetivos a coleta de dados
sociodemograficos da amostra e a identificacdo dos niveis de envolvimento especificos,
relacionados com o contexto do estudo, que serdo descritos posteriormente. A primeira, com 0
enunciado “Qual o seu sexo de nascimento?”, buscou identificar a distribuicdo do sexo
bioldgico da amostra, com as op¢des “Masculino” e “Feminino”. Em seguida, com o enunciado
“Qual a sua faixa etaria?”, a segunda questdo foi dedicada a investigar a distribui¢do da faixa
etaria da amostra, com as seguintes opcdes de resposta: “18 a 29 anos”, “30 a 39 anos”, “40 a
49 anos”, “50 a 59 anos”, e “60 anos ou acima”.

A terceira questdo foi dedicada a coletar dados sobre escolaridade, com o enunciado
“Qual o seu grau de escolaridade?”, com trés opgdes de resposta: “Ensino Fundamental
completo ou incompleto”, “Ensino Médio completo ou incompleto”, e “Ensino Superior
completo ou incompleto”. Em seguida, a quarta questdo, com o enunciado “Qual a sua renda
familiar mensal (renda bruta somada de todas as pessoas que moram na sua residéncia)?”,
objetivou coletar dados sobre a distribuicao de faixa de renda bruta da amostra. As opc¢des para
esta questdo foram: “Até R$ 1.045”, “De R$ 1.046 a R$ 3.000”, “De R$ 3.001 a R$ 5.000”, e
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“Acima de R$ 5.000”.

Passadas as questfes dedicadas a coleta de dados sociodemograficos, as trés questbes
seguintes tiveram como objetivo a investigacdo do nivel de envolvimento da amostra com trés
dimensdes relacionadas a boca a boca e consumo. A quinta questdo, com o enunciado “Em
geral, com que frequéncia vocé costuma buscar informacgdes com conhecidos, amigos ou
parentes antes de realizar uma determinada compra?”, objetivou identificar o envolvimento do
respondente com boca a boca presencial, na perspectiva de quem busca por informagdes em um
contexto de decisdo de consumo. As opgdes apresentadas foram: “Sempre”, “Frequentemente”,
“As vezes”, “Raramente” e “Nunca”.

A sexta questdo, com o enunciado “Em geral, com que frequéncia vocé costuma buscar
informacdes na Internet antes de realizar uma determinada compra?”, abordou o envolvimento
da amostra com boca a boca eletronico e busca de informagdes no meio online de maneira geral,
em um contexto também relacionado a propdsitos de decisdo de consumo. As opc¢des
apresentadas foram idénticas as da questio anterior: “Sempre”, “Frequentemente”, “As vezes”,
“Raramente” e “Nunca”.

Por fim, a sétima e Ultima questdo da primeira parte do questionario, com o enunciado
“Em geral, com que frequéncia vocé costuma comprar pela Internet?”, investigou o
envolvimento do respondente com o comércio eletrénico de maneira geral. Assim como para
as duas questdes anteriores, as op¢des de resposta foram: “Sempre”, “Frequentemente”, ““As

vezes”, “Raramente” e “Nunca”.

3.2.2 Apresentagdo dos estimulos e medidas dos construtos

Na segunda parte do questionario, foi apresentado um dos seis estimulos e, acima destes,
uma breve instrucao aos respondentes com o seguinte enunciado: “Observe a imagem a seguir,
que se trata de uma simulagcdo com exemplos de avaliagdes realizadas por consumidores em
uma plataforma online. A seguir, responda as questdes com base nos enunciados.” A figura 11
apresenta um exemplo em um dos questionarios.

Apbs a apresentacdo do estimulo, foram apresentadas questdes com o objetivo de medir
o efeito dos elementos nos estimulos em construtos latentes. Para os propdésitos do estudo,
estabelecemos como construtos: utilidade percebida, atitude geral, crenca, sentimento,
preferéncia, predisposi¢do a recomendar, relevancia e contribuicdo. O construto utilidade
percebida, determinado com base na literatura (GHOSE; IPEIROTIS, 2008; MUDAMBI;
SCHUFF, 2010), foi medido por meio de duas variaveis, utilidade para si e utilidade para
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outras pessoas, para as quais foram elaboradas as questdes 8 e 9, respectivamente, que serdo
discutidas a sequir.

A questdo 8, com o enunciado “Se vocé estivesse procurando por um tipo de servico
como esse, indique o quanto essas avaliacdes seriam Gteis PARA VOCE.”, buscou investigar o
efeito na varidvel utilidade para si. Para a questdo, foi apresentada uma escala linear de 11
pontos, com variacdo de 0 a 10. Os extremos receberam terminologia de diferencial seméantico
com o termo “Muito util”, sendo atribuido ao valor extremo positivo (10), e o termo
“Totalmente inutil”, atribuido ao extremo negativo (0). A questdo 9, dedicada a mensurar 0s
efeitos na variavel utilidade para outras pessoas, teve como enunciado a pergunta: “Na sua
opinido, o quanto essas avaliacOes seriam Uteis PARA OUTRAS PESSOAS?”. Assim como na
questdo anterior, foi escolhida uma escala de 11 pontos, com a mesma variacdo de 0 a 10, e 0s

mesmos termos utilizados nos extremos.

Figura 11 — Apresentacdo dos estimulos nos questionarios

Observe a imagem a seguir, que se trata de uma simulagdo com exemplos de avaliacOes realizadas por
consumidores em uma plataforma online. A seguir, responda as questdes com base nos enunciados.

\HV

HOSPITAL VITA

Média das Comentarios

avaliacoes
"Gostei muito do atendimento em geral. Médicos atenciosos,

4,6 de 5 comunicativos e competentes. Diversas especialidades médicas, com
equipamentos para exames ¢ procedimentos novos e modernos.
(728 comentdrios) Recomendo.”

"Os funciondrios sdo corteses e prestativos, e o tempo de espera para
atendimento é bom. O ambiente ¢ higiénico e bonito. Otimo prego e
com uma ampla cobertura de planos. Recomendo."”

Fonte: elaboragdo propria.
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A escolha pela escala de 11 pontos foi decisdo do pesquisador, considerando o desenho
da plataforma na qual o instrumento foi elaborado, como também o exposto por Barboza et al.
(2013), em cujo estudo afirmam que a escala de 11 pontos tem maior potencial de captar
detalhes ou minGcias em mensuracdo de construtos, em comparagdo com escalas menores,
como as de 5 ou 7 pontos. A escala de 11 pontos foi adotada para todas as questdes da segunda
parte do questionario. Considerando a limitacdo da plataforma Google Forms, ndo foi possivel
atribuir nomenclatura para o valor intermediario (5) em nenhuma das escalas de todas as
questdes.

Em seguida, a questdo 10 foi dedicada & mensuragéo dos efeitos no construto atitude
geral. Na questdo, com o enunciado “Com base nas avaliagdes apresentadas, vocé qualifica o
Vita como:”, foram apresentadas trés escalas de diferencial seméantico, com termos relacionados
a dimensdes de atitudes gerais, sendo estes: Muito bom / Muito ruim, Desejavel / Indesejavel,
e Positivo / Negativo. A escolha dos termos foi baseada no estudo de Crites, Fabrigar e Petty
(1994). De forma a permitir a mensuragdo do construto por meio de uma Unica variavel (medida
de atitude geral), consideramos a média dos escores de cada respondente para as trés escalas
e, conforme a extragdo do coeficiente alfa de Cronbach (0,93), foi identificada uma devida
consisténcia entre os itens.

A questdo 11, com o enunciado “Analise as seguintes afirmac6es e indique o seu grau
de concordancia.”, foi dedicada a mensurar os efeitos nas variaveis crenca e sentimento,
relacionadas a componentes da atitude (BRECKLER, 1984; PORTO, 2010). Esta questdo
apresentou duas escalas de concordancia, uma com o enunciado “Acredito que o Vita exerce as
suas atividades com eficiéncia.”, e outra com o enunciado “Eu me sentiria seguro em ser usuario
dos servigos do Vita.”. O termo “Concordo totalmente” foi relacionado ao extremo positivo
(10) ¢ o termo “Discordo totalmente”, ao extremo negativo (0), nas duas escalas.

A questdo 12 apresentou como enunciado a frase “Se vocé estivesse precisando do tipo
de servigo apresentado, a chance de ESCOLHER o Vita, com base nas avaliacOes, seria:”, e
uma escala de diferencial semantico, com o termo “Muito alta” no valor extremo positivo (10)
e “Muito baixa” no extremo negativo (0). Essa questao teve como objetivo mensurar os efeitos
no construto preferéncia, que diz respeito a inten¢des comportais, também denominadas como
componentes conativos da atitude (SHEERAN, 2002; PORTO, 2010).

Em seguida, a questdo 13, com o enunciado “Qual seria a chance de vocé
RECOMENDAR o0 Vita para outras pessoas, considerando as avaliacdes?”, objetivou a
mensuracdo dos efeitos na varidvel predisposicdo a recomendar, também relacionada a

intencdes comportamentais. Assim como na questao anterior foram utilizados os termos “Muito



52

alta” no extremo positivo (10) e “Muito baixa” no extremo negativo (0).

A quest&o 14, com o enunciado “Indique a RELEVANCIA das avaliagdes apresentadas
para:”, foi dedicada a investigar os efeitos sobre o construto da relevancia das avaliacGes, por
meio de dois indicadores: relevancia para a empresa e relevancia para os consumidores em
geral. O construto relevancia é citado por Petty e Wegener (1998) como um dos principais
determinantes no processamento de uma determinada informacéo, no sentido de uma relevancia
pessoal atribuida ao estimulo.

A abordagem da orientacdo dupla da relevancia, para a empresa e para 0s consumidores,
foi baseada em Hennig-Thurau et al. (2004), no que diz respeito ao “altruismo verdadeiro”
como a promocdo de auxilio, por meio da realizacdo de avaliacBes online, tanto para
consumidores como para as organizacdes envolvidas. Na questdo 14, foram apresentadas duas
escalas de diferencial semantico, uma primeira com o enunciado “A empresa avaliada”, e a
segunda com o enunciado “Os consumidores em geral”, com os termos “Muito relevante /
Muito irrelevante” utilizados para os extremos, de 0 a 10.

Por fim, a questdo 15, com o0 enunciado “Indique a CONTRIBUICAO das avaliagdes
apresentadas para:”, buscou mensurar os efeitos no construto da contribuicao percebida das
avaliacOes, para a empresa avaliada e para os consumidores em geral, de maneira semelhante a
abordagem utilizada para relevancia. Duas escalas de diferencial semantico foram
apresentadas, uma com o enunciado “A empresa avaliada”, objetivando mensurar 0s impactos
na variavel contribuicdo para a empresa, e a segunda com o enunciado “Os consumidores em
geral”, relativa a variavel contribuic@o para os consumidores. Foram utilizados nos extremos

os termos “Muito relevante / Muito irrelevante”.

3.3 Populacédo e Amostra

O universo da pesquisa foi constituido por individuos com idade a partir dos 18 anos,
que marca o inicio da maioridade civil no Brasil. Considerando o contexto de avalia¢fes online
de consumidores, entendemos que uma das caracteristicas necessarias na populacdo foi uma
habilidade minima o suficiente para a utilizacdo de computadores ou smartphones, ou
simplesmente de qualquer dispositivo que permita navegacao online. Entendemos que essa
caracteristica foi presente na totalidade da amostra, considerando a estratégia utilizada para a
distribuicdo dos questionarios. De forma a compor a amostra, foram captados, por busca
pessoal, contatos profissionais abertos de diversas instituicdes de ensino do pais, somados a

contatos pessoais do pesquisador e de demais colaboradores.
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A forma de distribuicdo do instrumento foi por meio de uma mensagem eletronica,
contendo inicialmente uma saudacdo, seguida de uma descricdo breve do pesquisador, do
pedido para a resposta ao questionario, de uma informacao sobre o tempo de resposta estimado
e de um agradecimento. Considerando que foram elaborados seis questionarios eletrénicos,
diferentes apenas no estimulo contido na segunda parte, no corpo de cada mensagem foi
inserido um dos seis links correspondentes. O envio foi realizado por e-mail e aplicativo de
troca de mensagens (WhatsApp). Também foram enviadas mensagens por meio de plataforma
de redes sociais (Instagram).

Levando em consideracao a estratégia adotada para o alcance dos objetivos do trabalho,
com seis cenarios possiveis no experimento, estabelecemos uma amostra minima de 40
individuos para cada cenario, totalizando uma necessidade minima de 240 respostas no total,
de forma a permitir uma caracteristica de heterogeneidade para cada cenario e evitar distor¢des
relacionadas. Para isso, os questionarios foram distribuidos por meio de um controle da
quantidade de contatos selecionados por envio e o tipo de questionario encaminhado nas
mensagens.

Uma das dificuldades mais significativas no decorrer da aplicagdo foi o
redirecionamento dos questionarios enviados por e-mail para a caixa de spam de diversos
destinatarios, o que foi identificado pelo pesquisador com base em feedback e teste de envio
para contatos especificos. 1sso ocorreu de maneira mais intensa com os envios dos questionarios
posteriores, 0 que resultou em uma menor taxa de resposta para os questionarios do cenario de
estimulo “Periférico” de ambos os tipos de empresa. Ap0Os a aplicacdo dos questionarios, foi
garantida a amostra minima por cenarios, totalizando 282 respostas validas. Os resultados seréo

demonstrados e discutidos no capitulo 4.



54

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta de dados foi realizada em um espaco de tempo de 8 dias. Apds a coleta, foi
realizada uma avaliacdo das respostas com o objetivo de identificar eventuais respostas
invélidas, sendo utilizado como critério a presenca de pontuacgdes iguais em todas as questdes
respondidas, como também respostas com pontuacfes extremamente baixas em todas ou na
imensa maioria das questdes, destoando de maneira significativa das demais respostas. Os

critérios foram discutidos de antem&o com o orientador, sendo aprovados e implementados.

4.1 Descrigao da amostra

Para todos os cenarios ficou assegurada a amostra minima de 40 respostas por cenario,
com um total de 282 respostas validas. Para o tratamento dos dados, foi utilizado o software
SPSS — Statistical Product and Service Solutions, versdo 26. A tabela 1 apresenta o quantitativo

de respostas por tipo de empresa e cenarios por estimulos.

Tabela 1 — Quantitativo de respostas totais e por cenarios

- . Empresa
Cenério Referéncia Hospital Hotel Total
Central e Periférico Contagem 49 48 o7
% do Total 17,4% 17,0% 34,4%
Central Contagem 53 51 104
% do Total 18,8% 18,1% 36,9%
Periférico Contagem 40 41 81
% do Total 14,2% 14,5% 28,7%
Total Contagem 142 140 282
% do Total 50,4% 49,6% 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Na primeira questéo foi perguntado o sexo de nascimento dos respondentes. Com base
nos resultados, constatou-se que 49,6% da amostra foi composta por respondentes do sexo
feminino (140 respostas), e 50,4% por individuos do sexo masculino (142 respostas). Em
seguida, os respondentes foram questionados a respeito da sua idade. As respostas foram
distribuidas em faixas etarias, sendo a primeira dos 18 aos 29 anos, seguida pelas faixas dos 30
aos 39 anos, 40 aos 49, 50 aos 59, e por fim, a partir de 60 anos. Com base nos resultados,
constatamos que a maioria da amostra foi composta por individuos na faixa entre 30 e 39 anos
(94 individuos, 33,3% da amostra). Em uma consideracdo mais ampla, 57,4% dos respondentes

informaram faixa etaria entre os 30 anos até o0s 49 (162 individuos). Os resultados constam na
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tabela 2.
Tabela 2 — Sexo de nascimento e faixa etaria dos respondentes
Sexo de nascimento Faixa etaria
Sexo Frequéncia | Porcentagem Faixa etaria Frequéncia | Porcentagem
Masculino 142 50,4 18 a 29 anos 51 18,1
Feminino 140 49,6 30 a 39 anos 94 33,3
Total 282 100 40 a 49 anos 68 24,1
50 a 59 anos 48 17
60 anos ou acima 21 7,4
Total 282 100
Fonte: dados da pesquisa.
Tabela 3 — Escolaridade e faixa de renda familiar
Escolaridade Faixa de renda familiar
Escolaridade | Frequéncia | Porcentagem Faixa de renda Frequéncia | Porcentagem
Ensino Médio* 8 2,8 Até R$ 1.045 5 1,8
Ensino Superior* 274 97,2 R$ 1.046 a R$ 3.000 39 13,8
Total 282 100 R$ 3.001 a R$ 5.000 38 13,5
*completo ou incompleto Acima de R$ 5.000 200 70,9
Total 282 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Na questdo seguinte, os respondentes foram perguntados sobre a sua escolaridade, com
alternativas disponiveis para ensino fundamental, ensino médio ou ensino superior (para todas,
completo ou incompleto). A maioria massiva da amostra informou ter ensino superior completo
ou incompleto (274 individuos, 97% do total). Nenhum respondente informou estar na faixa do
ensino fundamental completo ou incompleto.

Posteriormente, quando questionados a respeito da renda familiar bruta mensal
(rendimentos brutos somados de todos os familiares em uma residéncia), com base nos
resultados foi constatado que a maioria da amostra foi composta por individuos com renda
familiar bruta acima de R$ 5.000,00 (200 individuos, 70,9% do total); 77 respondentes (27,3%
do total) informaram renda familiar bruta entre R$ 1.046 e R$ 5.000,00. Por fim, apenas 1,8%
dos respondentes (5 individuos) informaram renda de até um salério minimo vigente. A tabela
3 apresenta os resultados para estas duas questoes.

Apds as primeiras quatro questdes, dedicadas a coleta de dados sociodemogréaficos, as

trés questbes seguintes tiveram como objetivo coletar informacdes sobre o envolvimento dos
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individuos, no contexto de consumo, com dimensdes de boca a boca envolvendo pessoas mais
proximas (especificamente familiares, amigos e conhecidos), busca de informacg6es online e

compras no meio eletrénico.

4.2 Medidas de envolvimento

De forma a identificar o nivel de envolvimento da amostra com comunicagdo boca a
boca, no contexto da perspectiva de realizagdo de uma compra, 0s respondentes foram
questionados sobre a frequéncia com a qual costumam buscar informagbes com pessoas
proximas, sejam familiares, amigos ou conhecidos, antes de realizar uma determinada compra.
As opgdes foram disponibilizadas como “Sempre”, “Frequentemente”, “As vezes”,
“Raramente” e “Nunca”. A maioria dos individuos (126, 44,7% do total) respondeu “As vezes”,
81 (28,7%) responderam “Frequentemente”, e 30 (10,6%) responderam “Sempre”. Com base
nos resultados, consideramos que a maioria da amostra (84%, 237 individuos) apresenta um
envolvimento de moderado a alto com boca a boca no contexto apresentado. A tabela 4
apresenta os resultados gerais.

De maneira semelhante a questdo anterior, em seguida, os respondentes foram
questionados sobre a frequéncia com a qual costumam buscar informacgdes no meio online,
também em um contexto de realizacdo de uma compra futura. A maioria dos respondentes (129
individuos, 45,74% do total) comunicou que “Sempre” procuram. Em seguida, 116 individuos
(41,13% do total) responderam “Frequentemente”, 31 responderam “As vezes” (11% do total),
e por fim, 6 responderam “Raramente” (2,13% do total). Nenhum dos respondentes informou
“Nunca” como frequéncia. Novamente, a grande maioria dos respondentes (276 individuos,
97,87% do total) apresentou um nivel de envolvimento em um intervalo de moderado a muito
alto, porém com maior intensidade nos niveis considerados como alto e muito alto (245
individuos, 86,87% do total). A tabela 5 apresenta os resultados totais.

A (ltima questdo da primeira parte do questionario teve como objetivo identificar o
envolvimento do respondente com compras online. De maneira semelhante as duas questdes
anteriores, os respondentes foram indagados a respeito da frequéncia com a qual realizam
compras online. Os resultados totais sdo apresentados na tabela 6.

Os resultados foram semelhantes, com a maioria dos respondentes informando que
“Frequentemente” realizam compras online (139 individuos, 49,3% do total). Em seguida, 84
informaram “As vezes” (29,8% do total), 29 informaram “Sempre” (10,3% do total), 28

informaram “Raramente” (9,9% do total) e 2 informaram que “Nunca” realizam compras pela
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internet (0,7% do total). Como nas questfes anteriores, a maioria massiva dos respondentes

(252 respondentes, 89,4% do total) apresentou um nivel de envolvimento em um intervalo de

moderado a muito alto.

Tabela 4 — Busca de informagdes com familiares, amigos ou conhecidos

Frequéncia de busca Frequéncia Porcentagem
Sempre 30 10,6
Frequentemente 81 28,7
As vezes 126 44,7
Raramente 40 14,2
Nunca 5 1,8
Total 282 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 5 — Busca de informacdes online

Frequéncia de busca Frequéncia Porcentagem
Sempre 129 45,74
Frequentemente 116 41,13
As vezes 31 11,0
Raramente 6 2,13
Nunca 0 0
Total 282 100

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 6 — Frequéncia de compras online

Frequéncia de busca Frequéncia Porcentagem
Sempre 29 10,3
Frequentemente 139 49,3
As vezes 84 29,8
Raramente 28 9,9
Nunca 2 0,7
Total 282 100

Fonte: dados da pesquisa.

4.3 Medidas dos construtos

Na segunda parte do questionario, foi apresentado aos respondentes o estimulo

correspondente a um dos seis cenarios (3 estimulos distintos x 2 tipos de empresa), que consistiu
em uma imagem que poderia apresentar a pista central (textos argumentativos) com as pistas
periféricas (elementos numéricos de avaliacdo), a pista central isolada (sem os elementos
numéricos), ou somente as pistas periféricas (elementos numéricos acompanhados de textos
extremamente curtos). Os cenarios que apresentaram tanto as pistas centrais como as periféricas
foram denominados, para andlise, de “Central e Periférico”. Aqueles que apresentaram a pista
central isolada, como “Central”, e, por fim, 0s que apresentaram as pistas periféricas isoladas

foram denominados como “Periférico”. Os estimulos foram apresentados no capitulo 3.
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Aos respondentes foi requerida a observacdo do estimulo e, em seguida, foram
apresentadas as questdes que deveriam responder com base no que lhes foi apresentado nos
estimulos, conforme descrito nos enunciados. Estabelecemos determinados pontos de
referéncia como critérios de avaliacdo das medidas de média e desvio-padrdo. Uma pontuacéo
de média situada no intervalo de 0 a 5 foi considerada como baixa, de 5 a 8 como moderada, de
8 a 9 como alta, e acima de 9 como muito alta. Para pontuag6es de desvio-padrdo, um valor de

0 a 2 foi considerado como baixo, de 2 a 3 como moderado, e acima de 3 como alto.

4.3.1 Utilidade percebida das avaliagOes

As duas primeiras questfes da segunda parte do questionario tiveram como objetivo
identificar a percepcdo de utilidade das avaliacfes apresentadas nos estimulos para 0s
respondentes, como consumidores, e para outras pessoas, respectivamente. Com base na tabela
7, que apresenta medidas gerais para a variavel considerada, identificamos que a média para a
percepcao de utilidade para outros (8,03) foi alta e ligeiramente superior que a da percepc¢ao
de utilidade para si (7,98), por sua vez considerada como moderada, porém proxima da faixa
de valores altos. Da mesma maneira, um menor desvio-padrdo (1,73) foi identificado na
utilidade para outros em comparagdo com a utilidade para o proprio respondente (1,93), sendo
ambos o0s valores de desvio-padrdo considerados como baixos, porém com esta ultima medida

situada de maneira mais proxima ao intervalo de valores moderados.

Tabela 7 — Utilidade percebida das avaliagdes — medidas gerais

Percentil
Descricdo Média Desvio padréo
25 50 75
Utilidade das avaliacdes para si 7,98 1,93 7,00 8,00 9,00
Utilidade das avaliacBes para outros 8,03 1,73 7,00 8,00 9,00

Fonte: dados da pesquisa

Considerando as medidas por cenarios, conforme apresentado pela tabela 8,
identificamos que, para a variavel de percepcéo de utilidade das avaliacdes para si, a média
total para o tipo de empresa “Hotel” (8,19, alta) foi superior a média total para “Hospital” (7,77,
moderada) O desvio-padrao para “Hotel” (1,85, baixo) também foi menor que o do “Hospital”
(1,99), baixo porém extremamente préximo aos valores considerados como moderados.

De maneira semelhante, cada cenario de “Hotel” também apresentou média superior ao

respectivo cendrio de “Hospital”. Em ambos os tipos de empresa, os cenarios de estimulo
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“Central e Periférico” apresentaram as maiores pontuacdes (8,14 para Hospital e 8,54 para
Hotel). Identificamos também que a diferenca de média entre os cenarios de estimulo “Central
e Periférico” e “Central” foi significativamente menor para Hotel (0,13) do que para Hospital
(0,44). Sobre desvio-padrao, identificamos que, com excegdo do cenario do estimulo “Central
e Periférico”, os valores para “Hotel” foram menores que os de “Hospital”. Para ambos os tipos
de empresa, o cenario do estimulo “Periférico” apresentou um valor considerado como

moderado, sendo de 2,35 para Hospital e 2,15 para Hotel.

Tabela 8 — Utilidade das avaliagOes para si — medidas totais e por cenérios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N

Central e Periférico 8,14 1,65 49

Hospital Ce_n}rgl 7,70 1,97 53

Periférico 7,40 2,35 40

Total 7,77 1,99 142

Central e Periférico 8,54 1,81 48

Hotel Ce_n;rz.al 8,41 1,49 51

Periférico 7,51 2,15 41

Total 8,19 1,85 140

Central e Periférico 8,34 1,74 97

Total Ce_ntrgl 8,05 1,78 104

Periférico 7,46 2,24 81

Total 7,98 1,93 282

Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 52,5892 5 10,518 2,911 ,014
Intercepto 17628,095 1 17628,095 4878,608 ,000
Empresa 11,617 1 11,617 3,215 ,074
Estimulo 35,540 2 17,770 4,918 ,008
Empresa * Estimulo 4,159 2 2,080 ,576 ,563
Erro 997,283 276 3,613
Total 19002,000 282
Total corrigido 1049,872 281

a. R Quadrado =,050 (R Quadrado Ajustado =,033)
Fonte: dados da pesquisa

No total, o cenario do estimulo “Central e Periférico” apresentou a maior média (8,34,
alta) e 0 menor desvio-padrao (1,74, baixo), seguido pelo estimulo “Central”, com média 8,05,
alta, e desvio-padrio 1,78, baixo. Por fim, o cenario “Periférico” apresentou 0 menor valor de
média (7,46, moderada), com o maior desvio padrao (2,24, moderado).

Com base na anélise de variancia, assumindo um p-valor menor ou igual a 0,05 como
indicador de influéncia significativa, identificamos que o efeito do tipo de estimulo (fator
“Estimulo”) apresentou influéncia significativa nas pontuagdes (p-valor < 0,01). Ja sobre o tipo
de empresa (fator “Empresa”), consideramos que o efeito deste fator nos resultados foi

marginal, com base no p-valor apresentado para este fator (0,074), acima do patamar de
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significancia a 5%.

Com relacdo a variavel utilidade das avaliagdes para outros individuos, conforme os
resultados apresentados na tabela 9, identificamos que a media total para o tipo de empresa
“Hotel” (8,19, alta) foi maior que a do tipo de empresa “Hospital” (7,87, moderada). O desvio-
padrdo para “Hotel” (1,71, baixo) também foi menor que o do “Hospital” (1,75, baixo). Tais
resultados sdo semelhantes, nos aspectos apresentados, aos resultados da questdo anterior sobre
a utilidade das avaliacGes para si.

Também de maneira semelhante aos resultados da questdo sobre utilidade das avaliagcGes
para si, as médias de todos os cendrios do tipo de empresa “Hotel” foram superiores aos
respectivos cenarios do tipo de empresa “Hospital”. Para ambos o0s tipos de empresa, 0s cenarios
de estimulo “Central e Periférico” apresentaram as maiores médias (8,24 para Hospital, alta, e
8,44 para Hotel, alta). A diferenca de média entre os cenarios de estimulo “Central e Periférico”

e “Central” também foi menor para Hotel (0,13) do que para Hospital (0,30).

Tabela 9 — Utilidade das avaliagfes para outros — medidas totais e por cenérios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 8,24 1,36 49
Hospital an?rgl 7,94 1,65 53
Periférico 7,33 2,16 40
Total 7,87 1,75 142
Central e Periférico 8,44 1,62 48
Hotel Ce:ntrgl 8,31 1,63 51
Periférico 7,76 1,85 41
Total 8,19 1,71 140
Central e Periférico 8,34 1,49 97
Total Ce_n;rz.al 8,12 1,64 104
Periférico 7,54 2,01 81
Total 8,03 1,73 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 37,6928 5 7,538 2,578 ,027
Intercepto 17860,926 1 17860,926 6108,416 ,000
Empresa 7,653 1 7,653 2,617 ,107
Estimulo 29,802 2 14,901 5,096 ,007
Empresa * Estimulo ,706 2 ,353 121 ,886
Erro 807,020 276 2,924
Total 19037,000 282
Total corrigido 844,713 281

a. R Quadrado =,045 (R Quadrado Ajustado =,027)
Fonte: dados da pesquisa.

Para valores de desvio-padrdo, identificamos que, novamente, com excec¢ao do cenario
do estimulo “Central e Periférico”, os valores para “Hotel” foram menores que os de “Hospital”.

Entretanto, apesar de o cenario do estimulo “Periférico” apresentar um valor considerado como
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moderado para “Hospital” (2,16), o valor para “Hotel” foi considerado baixo (1,85).

No total, o cenario do estimulo “Central e Periférico” novamente apresentou a maior
média (8,34, alta) e 0 menor desvio-padrio (1,49, baixo). O estimulo “Central” apresentou a
segunda maior média total (8,12, alta) e o segundo menor desvio-padrdo (1,64, baixo). O
cenario “Periférico” novamente apresentou o menor valor de média (7,54, moderada), com o
maior desvio padrdo (2,01, moderado).

Conforme a andlise de variancia, entendemos que para esta variavel (utilidade para
outros) o efeito exercido pelo tipo de estimulo foi significativo (p-valor < 0,01). Em relagdo ao
efeito do tipo de empresa, consideramos que o efeito ndo apresentou significancia estatistica,
com base no p-valor apresentado (0,107), o que indica uma influéncia primaria exercida pelo

contetdo dos estimulos nos resultados.

4.3.2 Efeitos em variaveis de atitude

Passadas as questdes a respeito de percepcdo de utilidade das avaliacdes apresentadas
nos estimulos, foram apresentadas aos respondentes trés escalas de diferencial semantico com
0 objetivo de identificar os efeitos na atitude geral. Na escala, 0s respondentes deveriam
identificar como classificavam a empresa, considerando as avaliacbes que lhes foram
apresentadas em cada estimulo, de acordo com os termos utilizados em cada questdo. As
escalas, com valores de 0 a 10, apresentaram em cada um dos extremos os termos “Muito ruim
/ Muito bom”, “Indesejavel / Desejavel”, e “Negativo / Positivo”.

Conforme os resultados demonstrados na tabela 10, no total, considerando todos os
cenarios, a medida geral de atitude, composta pela média aritmética das pontuacGes de cada
respondente para as trés escalas relacionadas, apresentou uma média alta (8,29), com desvio-
padrdo baixo (1,34).

Tabela 10 — Atitudes quanto a empresa — geral

Percentil
Descricao Média Desvio padréo
25 50 75
Muito bom / muito ruim 8,23 1,38 8,00 8,00 9,00
Desejavel / indesejavel 8,22 1,49 8,00 8,00 9,00
Positivo / negativo 8,42 1,43 8,00 9,00 9,00
Medida geral de atitude 8,29 1,34 7,92 8,33 9,00

Fonte: dados da pesquisa.

Analisando por tipo de empresa e estimulos, conforme os resultados apresentados na
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tabela 11, identificamos que a média total para “Hotel” (8,40, alta) foi superior a média do
“Hospital” (8,18, alta). O desvio-padrao total para “Hotel” (1,32, baixo) foi menor que o do
“Hospital” (1,36, baixo). Esses resultados sdo apresentados na mesma tendéncia dos anteriores,
com o tipo de empresa “Hotel” obtendo medidas totais melhores que o “Hospital”, com a
observagdo de que, para ambos os tipos de empresa, as médias foram consideradas altas e com

baixo desvio-padrao.

Tabela 11 — Atitudes quanto & empresa por cenarios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N

Central e Periférico 8,46 1,17 49

Hospital an;rgl 8,36 1,46 53

Periférico 7,58 1,29 40

Total 8,18 1,36 142

Central e Periférico 8,69 1,22 48

Hotel Ce_nFrgI 8,40 1,26 51

Periférico 8,08 1,44 41

Total 8,40 1,32 140

Central e Periférico 8,57 1,19 97

Central 8,38 1,36 104

Total Periférico 7.84 1,38 81

Total 8,29 1,34 282

Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 31,7032 5 6,341 3,683 ,003
Intercepto 19038,375 1 19038,375 11059,520 ,000
Empresa 4,436 1 4,436 2,577 ,110
Estimulo 25,720 2 12,860 7,470 ,001
Empresa * Estimulo 2,453 2 1,227 713 ,491
Erro 475,119 276 1,721
Total 19890,667 282
Total corrigido 506,823 281

a. R Quadrado =,063 (R Quadrado Ajustado =,046)
Fonte: dados da pesquisa.

Assim como nas medidas anteriores, as médias para cada cenario do tipo de empresa
“Hotel” foram superiores as dos respectivos cenarios do “Hospital”. Identificamos que, para o
“Hotel”, todas as médias dos cenarios foram consideradas como altas. Também de maneira
semelhante ao que foi observado anteriormente, para ambos 0s tipos de empresa, 0 cenério do
estimulo “Central e Periférico” apresentou a maior média (8,46 para Hospital e 8,69 para Hotel).
Entretanto, como novidade, foi identificado que a diferenca de pontuacdo de media entre o0s
cenarios de estimulo “Central e Periférico” e “Central” foi menor para “Hospital” (0,10) do que
para o “Hotel” (0,29). Em se tratando de desvio-padrdo, todos os cenarios de ambos os tipos de
empresa apresentaram valor considerado como baixo.

Considerando o total por estimulos, mais uma vez a maior média geral foi a do cenario
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do estimulo “Central e Periférico” (8,57, alta), com o menor desvio-padrdo (1,19, baixo),
estando em seguida a média geral do cenario do estimulo “Central” (8,38, alta), com o segundo
menor desvio-padrao (1,36, baixo). Por fim, o cenario do estimulo “Periférico” apresentou a
menor média (7,84, moderada), porém mais aproximada da faixa dos valores altos e com um
desvio-padréo baixo (1,38).

Conforme a analise de variancia, identificamos que, para a atitude geral, o efeito dos
tipos de estimulos sobre as medidas desta variavel foi significativo (p < 0,01). Sobre os tipos
de empresa, também com base no p-valor (0,11), consideramos que a diferenca na configuracéo
das pontuagdes ndo ocorreu devido a um efeito significativo do fator “Empresa”, mas sim por
influéncia primaria dos estimulos.

Passadas as questdes sobre as medidas de atitude geral, as questbes seguintes foram
dedicadas a identificar o impacto dos estimulos em diversos construtos de atitude, sendo estes:
crenga, sentimento, preferéncia e predisposi¢do a recomendacdo. A tabela 12 apresenta as
medidas gerais para os construtos mencionados. Conforme os resultados, identificamos que
todas as médias gerais destas ficaram na faixa de valores moderados, porém, com excecao da
predisposi¢cdo a recomendacdo, com valores baixos de desvio-padrdo. O construto crenca
apresentou a maior média, mais proxima da faixa de valores altos (7,86, moderada), com o
menor desvio-padrdo (1,72, baixo), e predisposi¢cdo a recomendacéo obteve a menor média

geral (6,80, moderada), com o maior desvio-padrédo (2,53, moderado).

Tabela 12 — Construtos de atitude — medidas gerais

; Percentil
Variaveis Média Desvlo
padréo 25 50 75
Crenca 7,86 1,72 7,00 8,00 9,00
Sentimento 7,72 1,77 7,00 8,00 9,00
Preferéncia 7,72 1,86 7,00 8,00 9,00
Predisposicao a recomendacao 6,80 2,53 5,00 7,00 9,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme os resultados apresentados na tabela 13, a respeito do construto crenca,
identificamos que a média total para o tipo de empresa “Hotel” (8,21, alta) foi superior a média
total para “Hospital” (7,51, moderada). O desvio-padrio total para “Hotel” (1,51, baixo) foi
menor que o do “Hospital” (1,85, baixo). Estes resultados seguiram a tendéncia apresentada
pelas medidas anteriores.

Analisando por cenarios, as médias de todos 0s cenarios para o tipo de empresa “Hotel”
foram superiores as médias dos respectivos cenarios do tipo de empresa “Hospital”. Todas as

médias para “Hotel” foram altas, e todas para “Hospital” foram moderadas. Com excecdo do
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cendrio do estimulo “Central e Periférico”, os valores de desvio-padrdo dos cenarios do “Hotel”
foram menores que os do “Hospital”. Apenas o cenario “Periférico” do tipo de empresa
“Hospital” apresentou desvio-padrdo moderado (2.04), com todos os outros apresentando

valores baixos.

Tabela 13 — Efeitos sobre Crenca — total e por cenérios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 7,71 1,67 49
. Central 7,85 1,76 53
Hospital Periférico 6,82 2,04 40
Total 7,51 1,85 142
Central e Periférico 8,23 1,79 48
Hotel an}rgl 8,33 1,24 51
Periférico 8,02 1,47 41
Total 8,21 1,51 140
Central e Periférico 7,97 1,74 97
Total Ce_nyrz.al 8,09 1,54 104
Periférico 7,43 1,86 81
Total 7,86 1,72 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 62,9712 5 12,594 4,506 ,001
Intercepto 17091,744 1 17091,744 6115,625 ,000
Empresa 37,439 1 37,439 13,396 ,000
Estimulo 22,113 2 11,057 3,956 ,020
Empresa * Estimulo 7,090 2 3,545 1,268 ,283
Erro 771,356 276 2,795
Total 18248,000 282
Total corrigido 834,326 281

a. R Quadrado = ,075 (R Quadrado Ajustado =,059)
Fonte: dados da pesquisa.

Como fato novo, identificamos que, pela primeira vez, a média do cenario “Central” foi
superior a do “Central e Periférico”, para ambos os tipos de empresa. Para “Hotel”, o valor do
desvio-padrdo do cenario “Central” (1,24, baixo) foi menor que o do “Central e Periférico”
(1,79, baixo). Considerando os valores das medidas totais de cada um dos cenarios, também
identificamos que a média total para o cenario de estimulo “Central” (8,09, alta) foi superior a
do “Central e Periférico” (7,97, moderada). O desvio-padrao total do cenario “Central” (1,54,
baixo) foi menor que o do “Central e Periférico” (1,74, baixo).

Sobre o efeito dos fatores, conforme a andlise da variancia, identificamos que tanto o
fator “Empresa” (p < 0,001) como o fator “Estimulo” (p < 0,05) exerceram efeitos significativos
sobre os resultados para a variavel crenca. Conforme o exposto, pela primeira vez
identificamos uma diferenca significativa entre os tipos de empresas, tomando como base a
influéncia do fator sobre as pontuacdes.

A tabela 14 apresenta os resultados totais e por cenarios a respeito das medidas e testes
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para o construto sentimento. Assim como na medida anterior, a média total para o tipo de
empresa “Hotel” (7,96, moderada) foi superior a média total do “Hospital” (7,49, moderada).
O desvio-padrio total para “Hotel” (1,65, baixo), também de maneira semelhante ao que foi

observado anteriormente, foi menor que o do “Hospital” (1,86, baixo).

Tabela 14 — Efeitos sobre Sentimento — total e por cenarios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 7,71 1,59 49
. Central 7,64 1,93 53
Hospital Periférico 7,00 2,09 40
Total 7,49 1,86 142
Central e Periférico 7,98 1,94 48
Hotel Ce_n}rgl 7,98 1,49 51
Periférico 7,93 1,49 41
Total 7,96 1,65 140
Central e Periférico 7,85 1,74 97
Total Cejnyrz_;ll 7,81 1,73 104
Periférico 7,47 1,89 81
Total 7,72 1,77 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 29,4972 5 5,899 1,909 ,093
Intercepto 16562,472 1 16562,472 5359,466 | ,000
Empresa 18,145 1 18,145 5,872 ,016
Estimulo 7,746 2 3,873 1,253 ,287
Empresa * Estimulo 5,682 2 2,841 ,919 ,400
Erro 852,929 276 3,090
Total 17704,000 282
Total corrigido 882,426 281

a. R Quadrado =,033 (R Quadrado Ajustado =,016)
Fonte: dados da pesquisa.

Analisando por cenarios, em mais uma vez todas as médias dos cenarios do tipo de
empresa “Hotel” foram superiores as dos respectivos cenarios do “Hospital”. Para o tipo de
empresa “Hotel”, as médias dos cendrios “Central e Periférico” e “Central” apresentaram o
mesmo valor (7,98), moderadas, porém proximas da faixa de valores considerados altos. Para
o “Hotel”, o desvio-padrao do cenario “Central” foi menor (1,49, baixo) em comparagdo com
0 “Central e Periférico” (1,94), valor baixo, porém proximo da faixa de valores moderados.

Com excecdo do cenario “Central e Periférico”, os valores de desvio-padrdo para 0s
demais cenarios de “Hotel” foram menores que os respectivos cendrios de “Hospital”. Ambos
os tipos de empresa apresentaram valores de médias por cenarios na faixa moderada. Apenas o
cendrio “Periférico” do tipo de empresa “Hospital” apresentou desvio-padrdo moderado (2,09).

Analisando pelo total de cada cenario, considerando os dois tipos de empresas, a maior

média foi a do cenario “Central e Periférico” (7,85, moderada), estando, em seguida o cenario
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“Central” com a segunda melhor média (7,81, moderada). O cendrio “Periférico” apresentou a
menor média entre os trés (7,47, moderada). A respeito do desvio-padréo total dos cenarios, o
menor valor foi o cenario “Central” (1,73, baixo), seguido pelo valor do “Central e Periférico”
(1,74, baixo) e, por fim, pelo cenario “Periférico” (1,86, baixo).

Considerando a analise de variancia, para o construto sentimento foi identificado que o
fator dos estimulos ndo exerceu efeito significativo sobre os resultados (p < 0,287). Por sua vez,
o fator do tipo de empresa influenciou significativamente (p < 0,05), o que indica uma diferenca

significativa entre os resultados para “Hospital” e “Hotel”.

Tabela 15 — Efeitos sobre Preferéncia — total e por cenarios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 7,71 1,95 49
. Central 7,55 1,79 53
Hospital Periférico 6,88 2,31 40
Total 7,42 2,02 142
Central e Periférico 7,96 2,12 48
Hotel an;rgl 8,14 1,31 51
Periférico 7,98 1,39 41
Total 8,03 1,64 140
Central e Periférico 7,84 2,03 97
Total an:crgl 7,84 1,60 104
Periférico 7,43 1,97 81
Total 7,72 1,86 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 44,4307 5 8,886 2,630 ,024
Intercepto 16537,747 1 16537,747 4895,141 ,000
Empresa 28,993 1 28,993 8,582 ,004
Estimulo 9,898 2 4,949 1,465 ,233
Empresa * Estimulo 8,127 2 4,063 1,203 ,302
Erro 932,439 276 3,378
Total 17783,000 282
Total corrigido 976,869 281

a. R Quadrado =,045 (R Quadrado Ajustado =,028)
Fonte: dados da pesquisa.

Prosseguindo, na tabela 15 sdo demonstrados os resultados, medidas e testes para o
construto preferéncia. Conforme os resultados apresentados, em mais uma vez o tipo de
empresa “Hotel” apresentou uma média (8,03, alta) superior a do tipo de empresa “Hospital”
(7,42, moderada), com um menor desvio-padrdo (1,64 para “Hotel”, baixo, e¢ 2,02 para
“Hospital”, moderado).

Considerando os resultados pelos cenarios de cada tipo de empresa, novamente as
médias de todos os cenarios do “Hotel” foram superiores as dos respectivos cenarios do

“Hospital” e, com excecdo do cenario “Central e Periférico”, os valores de desvio-padrdo foram
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menores para os cenarios do “Hotel”. Para o tipo de empresa “Hotel”, assim como ocorreu com
0 construto crenca, a média do cenario “Central” (8,14, alta) foi superior a do cendario “Central
e Periférico” (7,96, moderada), e sobre desvio-padrao, o cendrio “Central” obteve o menor valor
(1,31, baixo).

Ainda nos cenarios do “Hotel”, pela primeira vez foi identificado que a média do cendrio
“Periférico” (7,98), moderada, porém proxima a faixa de valores altos, foi superior a do cenario
“Central e Periférico” (7,96), também moderada e proéxima ao intervalo de valores altos. O
desvio-padrao para “Periférico” (1,39, baixo) foi menor que o do cenario “Central e Periférico”
(2,12). que, pela primeira vez, ficou situado na faixa de valores moderados.

Para os cenarios de “Hospital”, o cenario “Central e Periférico” apresentou a melhor
média (7,71, moderada), com um desvio-padrao baixo (1,95); o cenario “Central” apresentou a
segunda melhor média (7,55, moderada) com desvio-padrdo também baixo (1,79); por fim, o
cendrio “Periférico” apresentou a menor média (6,88, moderada) com o maior desvio-padréo
(2,31, moderado).

Com relacdo aos resultados totais dos cenarios, considerando ambos 0s tipos de
empresa, identificamos que as médias dos cendrios “Central e Periférico” e “Central” foram
idénticas em valor (7,84, altas), porém o desvio-padrio para “Central” foi menor (1,60, baixo)
em comparagdo com o do “Central e Periférico” (2,03, moderado). O cenario “Periférico”
apresentou a menor média total (7,43, moderada), porém com o segundo menor desvio-padrdo
(1,97), baixo porém proximo a faixa moderada. Pela primeira vez, foi identificado que o desvio-
padrao total do cendrio “Central e Periférico” ficou situado na faixa moderada e obteve o maior
valor dentre os trés cenarios no contexto de valores totais.

A respeito da influéncia dos fatores “Estimulos” ¢ “Empresa” sobre os resultados para
preferéncia, a analise de variancia indica um efeito significativo exercido pelo tipo de empresa
(p-valor < 0,01) e uma auséncia de efeito significativo pelo conteudo dos estimulos. Tais
resultados indicam que, para esta variavel, a configuragdo das pontuacgdes se deu por influéncia
priméria do tipo de empresa, sinalizando uma diferenca significativa entre os tipos.

A Ultima das variaveis analisadas, de atitude em relacdo a empresa, foi a predisposicéo
a recomendacdo. Com base nos resultados apresentados na tabela 16, essa variavel obteve as
menores médias totais por tipo de empresas, em compara¢do com as trés anteriores (crenca,
sentimento e preferéncia). A média para “Hotel” (7,28, moderada) novamente foi superior a
do “Hospital” (6,32, moderada), e ambas obtiveram valores de desvio-padrdo moderados, com

o valor de 2,33 para “Hotel” e 2,64 para “Hospital”.
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Painel 1 — Medidas
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Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 6,22 2,87 49
Hospital an?rgl 6,81 2,42 53
Periférico 5,80 2,57 40
Total 6,32 2,64 142
Central e Periférico 7,17 2,70 48
Hotel Ce_nyr(_al 7,63 1,55 51
Periférico 6,98 2,65 41
Total 7,28 2,33 140
Central e Periférico 6,69 2,81 97
Total antrgl 7,21 2,07 104
Periférico 6,40 2,66 81
Total 6,80 2,53 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 98,8712 5 19,774 3,209 ,008
Intercepto 12770,827 1 12770,827 2072,641 ,000
Empresa 66,672 1 66,672 10,821 ,001
Estimulo 33,103 2 16,551 2,686 ,070
Empresa * Estimulo 1,486 2 743 121 ,886
Erro 1700,608 276 6,162
Total 14831,000 282
Total corrigido 1799,479 281

a. R Quadrado = ,055 (R Quadrado Ajustado =,038)
Fonte: dados da pesquisa.

Considerando os cenarios por tipo de empresa, a média do cenario de estimulo “Central”
foi superior a do cenario de estimulo “Central e Periférico” tanto para “Hospital” como para
“Hotel”. Todos os cenarios de “Hotel” obtiveram médias superiores as dos respectivos cendrios
do “Hospital” e, com excecao dos cenarios do estimulo “Periférico”, um valor de desvio padrao
menor.

Para “Hotel”, o cenario “Central” obteve a melhor média (7,63, moderada) com o menor
desvio-padrdo (1,55), o unico valor considerado baixo dentre todos os cenarios de ambas as
empresas. Em seguida, o cenario “Central e Periférico” obteve a segunda melhor média (7,17,
moderada), porém com o maior desvio-padrdo para o tipo de empresa (2,70, moderado). Por
fim, o cendrio “Periférico” obteve a menor média (6,98, moderada) com o segundo menor
desvio-padréo (2,65, moderado).

Para o tipo de empresa “Hospital”, todas as médias foram inferiores a menor média do
tipo de empresa “Hospital”, que foi a do cenario “Periférico” (6,98, moderada). Para “Hospital”,
o cenario “Central” obteve a melhor média (6,81, moderada), com o menor desvio-padréo (2,42,
moderado). Em seguida, o cenario “Central e Periférico” obteve a segunda maior média (6,22,
moderada), mas com o maior desvio-padrdo (2,87), moderado, porém mais proximo da faixa

de valores altos. O cenario “Periférico” obteve a menor média entre os trés (5,80, moderado),
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com o segundo menor desvio-padrdo (2,57, moderado).

Considerando os valores totais dos cenarios, para ambos os tipos de empresa, 0 cenario
“Central” obteve a maior média (7,21, moderada), com o menor desvio-padrao (2,07), seguido
pelo cendrio “Central e Periférico” com a segunda maior média (6,69, moderada), porém com
0 maior desvio-padrao (2,81, moderado). Por fim, o cenario “Periférico” apresentou a menor
média (6,40, moderada) com o segundo menor desvio-padrao (2,66, moderado).

Conforme a andlise de variancia, o fator “Estimulo” apresentou um efeito menos
significativo, de caracteristica marginal (p=0,07). O fator “Empresa”, por sua vez, apresentou
efeito estatisticamente significativo nos resultados (p<0,005). Considerando o exposto,
entendemos que, para esta variavel, as pontuacGes se deram em consequéncia primaria do tipo
de empresa, sinalizando uma diferenca significativa entre estas; em contrapartida, os estimulos
exerceram uma influéncia secundaria nos resultados, com menor significancia estatistica.

As quatro Gltimas questdes tiveram como objetivo identificar os efeitos nos construtos
relevancia e contribuicéo, tanto em relacdo a empresa avaliada como para 0s consumidores
em geral. Nas questdes, os respondentes deveriam indicar os valores em uma escala de 0 a 10,
com 0 representando uma classificacao de “Muito baixa”, e 10 representando uma classificacao
como “Muito alta”.

A tabela 17 apresenta os valores de medidas gerais para as variaveis em relacdo a
empresa e ao pUblico consumidor em geral. E possivel identificar que as médias de relevancia
e contribuicdo para a empresa avaliada obtiveram valores superiores as médias das respectivas
variaveis para os consumidores. Em se tratando de relevancia para a empresa, a média foi
alta (8,21), com um desvio-padrao baixo (1,79); a relevancia para os consumidores obteve
uma média geral menor (7,89), moderada, com um desvio-padrao baixo (1,83). A respeito da
contribuicdo das mensagens para a empresa avaliada, a média foi alta (8,30), com um
desvio-padrao baixo (1,83), e com relacdo a contribuicdo para os consumidores em geral, a
média foi moderada, porém proxima da faixa de valores altos (7,95), com um desvio-padrdo
baixo (1,87).

Tabela 17 — Relevancia e contribuicdo das avaliacbes — medidas gerais

; Percentil
Variaveis Média Desvlo
padrdo | o5 50 75
Relevancia para a empresa 8,21 1,79 7,00 9,00 10,00
Relevancia para os consumidores em geral 7,89 1,83 7,00 8,00 9,00
Contribuicdo para a empresa 8,30 1,83 8,00 9,00 10,00
Contribuicdo para os consumidores em geral 7,95 1,87 7,00 8,00 9,00

Fonte: dados da pesquisa.
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Considerando os resultados totais e por cenarios, conforme demonstrado pela tabela 18,
para a variavel relevancia para a empresa, identificamos que foi seguida a tendéncia em que
a média total para “Hotel” (8,29) foi superior a do “Hospital” (8,13), sendo ambas as médias
consideradas como altas. O desvio-padrio total para “Hotel” (1,80, baixo) foi ligeiramente

superior ao do “Hospital” (1,78, baixo).

Tabela 18 — Relevancia para a empresa — total e por cenarios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 8,12 1,68 49
Hospital an;rgl 8,40 1,63 53
Periférico 7,78 2,06 40
Total 8,13 1,78 142
Central e Periférico 8,54 1,76 48
Hotel Ce.nyrgl 8,37 1,51 51
Periférico 7,88 2,11 41
Total 8,29 1,80 140
Central e Periférico 8,33 1,72 97
Central 8,38 1,57 104
Total Periférico 7,83 2,07 81
Total 8,21 1,79 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados al Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 20,9232 5 4,185 1,317 ,257
Intercepto 18662,195 1 18662,195 5872,174 | ,000
Empresa 1,925 1 1,925 ,606 ,437
Estimulo 16,512 2 8,256 2,598 ,076
Empresa * Estimulo 2,570 2 1,285 ,404 ,668
Erro 877,148 276 3,178
Total 19886,000 282
Total corrigido 898,071 281

a. R Quadrado =,023 (R Quadrado Ajustado =,006)
Fonte: dados da pesquisa.

Para os valores por tipo de empresa e cenarios, identificamos que houve uma diferenca
de desempenho de média entre cenarios em cada tipo de empresa. Para “Hospital”, o cenario
“Central” obteve a maior média (8,40, alta) entre os cendrios deste tipo de empresa, com 0
menor desvio-padrdo (1,63, baixo) e, para “Hotel”, o cenario “Central e Periférico” obteve a
melhor pontuacdo de média (8,54, alta), com o segundo menor desvio-padrdo entre 0s cenarios
da empresa (1,76, baixo). Apenas os cenarios do estimulo “Periférico”, de ambos os tipos de
empresa, apresentaram médias moderadas, com desvio-padrdo também moderado. Os demais
apresentaram médias altas e com baixo desvio-padro.

Sobre o total dos cenarios, considerando ambos 0s tipos de empresa, a média do cenario
de estimulo “Central” obteve a maior média (8,38, alta), com o menor desvio-padréo (1,57,

baixo). Em seguida, o cenario “Central e Periférico” apresentou a segunda maior média (8,33,
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alta), com o segundo menor desvio-padrdo (1,72, baixo). Por fim, o cenério “Periférico”
apresentou a menor media (7,83, moderada) e 0 maior desvio-padrao (2,07, moderado).

Considerando a anélise de variancia, para a variavel relevancia para a empresa, o fator
“Empresa’” ndo exerceu influéncia significativa nos resultados (p=0,437). O fator “Estimulos”,
por sua vez, exerceu um efeito marginal (p=0,076). Esta foi a Gnica variavel para a qual a analise
de variancia ndo identificou um efeito significativo por algum dos fatores e, dessa forma, apesar
do efeito marginal, consideramos que o contetdo dos estimulos foi o fator de influéncia
primaria nos resultados.

Prosseguindo, a tabela 19 apresenta os resultados totais e por cenarios para a variavel
da relevancia das avaliacdes para os consumidores. Em mais uma vez, a média total do tipo
de empresa “Hotel” (8,14, alta) foi superior a do “Hospital” (7,63, moderada), porém o desvio-
padrao para “Hotel” (1,82, baixo) foi ligeiramente superior ao do “Hospital” (1,80, baixo).

Considerando os resultados por cenarios de cada tipo de empresa, para ambos 0s tipos
o cenario do estimulo “Central” obteve média superior aos demais. Também para 0s dois tipos
de empresa o cendrio “Central e Periférico” obteve a segunda melhor média. Nenhum cenario
do “Hospital” obteve média alta, e apenas o cenario “Periférico” do “Hotel” obteve média
moderada, porém, ainda assim, superior média do cenario “Central e Periférico” do “Hospital”.

Para “Hotel”, a maior média, do cenario “Central”, obteve o valor 8,37 (alta), com
desvio-padrao baixo (1,48). Em seguida, o cenario “Central e Periférico” obteve a segunda
maior média (8,19, alta), com maior desvio-padrdo para o tipo de empresa (2,06, moderado).
Por fim, o cendrio “Periférico” obteve a menor média entre os trés (7,80, moderada), com o
segundo menor desvio-padrdo (1,91, baixo).

Para “Hospital”, a maior média foi a do cenario “Central” (7,96, moderada, mas proxima
de alta), com o menor desvio-padrdo (1,57, baixo). O cenario “Central e Periférico” obteve a
segunda melhor média (7,76, moderada), com desvio-padrédo baixo (1,79). A menor média foi
a do cenario “Periférico” (7,05, moderada), com um desvio-padréo baixo, mas extremamente
proximo da faixa moderada (1,99).

Considerando os valores totais de cada um dos cenarios, de ambos os tipos de empresa,
o cenario do estimulo “Central” obteve a melhor média (8,16, alta), com o menor desvio-padréo
(1,53, baixa). Em seguida, o cenario “Central e Periférico” obteve a segunda melhor média, de
valor 7,97 (moderada, mas proxima de alta), com desvio-padrao baixo (1,93). Por fim, o cenario
“Periférico” obteve a menor média (7,43, moderada), com desvio-padrdo baixo, mas proximo
da faixa moderada (1,98).
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Tabela 19 — Relevancia para os consumidores em geral — total e por cenarios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 7,76 1,79 49
Hospital Ce_n?rgl 7,96 1,57 53
Periférico 7,05 1,99 40
Total 7,63 1,80 142
Central e Periférico 8,19 2,06 48
Hotel an}rgl 8,37 1,48 51
Periférico 7,80 1,91 41
Total 8,14 1,82 140
Central e Periférico 7,97 1,93 97
Total Ce_n:trgl 8,16 1,53 104
Periférico 7,43 1,98 81
Total 7,89 1,83 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 45,8102 5 9,162 2,833 ,016
Intercepto 17206,227 1 17206,227 5320,566 | ,000
Empresa 19,768 1 19,768 6,113 ,014
Estimulo 25,968 2 12,984 4,015 ,019
Empresa * Estimulo 1,615 2 ,808 ,250 779
Erro 892,559 276 3,234
Total 18478,000 282
Total corrigido 938,369 281

a. R Quadrado =,049 (R Quadrado Ajustado =,032)
Fonte: dados da pesquisa.

Com base na andlise de variancia, identificamos que, para a variavel relevancia para
os consumidores em geral, tanto o fator “Empresa” (p<0,05) como o fator “Estimulo” (p<0,05)
exerceram influéncia significativa nos resultados. Dessa forma, consideramos que o tipo de
empresa e 0 conteudo dos estimulos impactaram de maneira primaria nos resultados, com uma
diferencga estatisticamente significativa de resultados entre “Hospital” e “Hotel”.

Continuando, a tabela 20 apresenta os resultados para a variavel contribuicdo para a
empresa avaliada e, conforme estes resultados identificamos que a média total para o tipo de
empresa “Hotel” (8,41, alta), com desvio-padrdo baixo (1,89), foi superior a media total do
“Hospital” (8,18, alta), com desvio-padrao baixo (1,78), menor que o do respectivo cenario do
outro tipo de empresa.

Conforme os resultados para os cenarios de cada tipo de empresa, todas as médias dos
cenarios do “Hotel” foram superiores as dos respectivos cendrios do “Hospital”. Para “Hotel”,
o cenario de estimulo “Central e Periférico” obteve a maior média (8,75, alta), com desvio-
padrao baixo (1,84). Em seguida, o cenario “Central” obteve a segunda maior média (8,55,
alta), porém com o menor desvio-padrdo do tipo de empresa (1,47, baixo). O cenério
“Periférico” obteve a menor média entre os trés (7,85, moderada), com desvio-padrdo moderado
(2,29).
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Empresa Estimulo Meédia Erro Desvio N
Central e Periférico 8,41 1,43 49
. Central 8,40 1,58 53
Hospital Periférico 7.63 2,26 40
Total 8,18 1,78 142
Central e Periférico 8,75 1,84 48
Hotel Ce_nFrgI 8,55 1,47 51
Periférico 7,85 2,29 41
Total 8,41 1,89 140
Central e Periférico 8,58 1,64 97
Total Ce:ntrz.;ll 8,47 1,53 104
Periférico 7,74 2,26 81
Total 8,30 1,83 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados ol Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 40,3382 5 8,068 2,461 ,033
Intercepto 19041,352 1 19041,352 5809,395 | ,000
Empresa 4,052 1 4,052 1,236 ,267
Estimulo 36,110 2 18,055 5,508 ,005
Empresa * Estimulo ,452 2 ,226 ,069 ,933
Erro 904,640 276 3,278
Total 20362,000 282
Total corrigido 944,979 281

a. R Quadrado =,043 (R Quadrado Ajustado =,025)
Fonte: dados da pesquisa.

Para “Hospital”, o cenario “Central e Periférico” obteve a maior média (8,41, alta), com
0 menor desvio-padrido (1,43, baixo). O cenario “Central” obteve a segunda maior média,
ligeiramente inferior a média superior (8,40, alta), com o segundo menor desvio-padrao (1,58).
Por fim, o cenario “Periférico” obteve a menor média (7,63, moderada), com desvio-padrdo
moderado (2,26).

Considerando os resultados totais dos cenarios, para os dois tipos de empresa, 0 cenario
“Central ¢ Periférico” obteve a maior média (8,58, alta), com 0 segundo menor desvio-padrdo
(1,64, baixo). O cenario “Central” obteve a segunda maior média (8,47, alta) com o menor
desvio-padrao (1,53, baixo). O cenario “Periférico” obteve a menor média (7,74, moderada),
com o maior desvio-padréo (2,26, moderado).

Conforme a analise de variancia, em se tratando de contribuicdo para a empresa
avaliada, os resultados para esta variavel se deram em decorréncia de um efeito significativo
do fator “Estimulo” (p<0,001), sinalizando que o contetido dos estimulos foi decisivo para a
configuracdo dos resultados. Por outro lado, o fator “Empresa” ndo apresentou influéncia
estatisticamente significativa (p=0,267) e, dessa forma, consideramos que nao houve diferenca
significativa entre “Hospital” e “Hotel” no contexto desta variavel.

Seguidamente, a tabela 21 apresenta os resultados para a contribuicéo das avaliacbes
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apresentadas nos estimulos para os consumidores em geral. Com base nos resultados,
novamente a média total para o tipo de empresa “Hotel” (8,21, alta), com desvio-padrao baixo

(1,69) foi superior a do “Hospital” (7,68, moderada), com desvio-padrdo moderado (2,00).

Tabela 21 — Contribui¢do para os consumidores em geral — total e por cenarios
Painel 1 — Medidas

Empresa Estimulo Média Erro Desvio N
Central e Periférico 7,90 2,14 49
Hospital Ce_n;rgl 7,92 1,52 53
Periférico 7,10 2,31 40
Total 7,68 2,00 142
Central e Periférico 8,46 1,51 48
Hotel an?rgl 8,43 1,42 51
Periférico 7,66 2,06 41
Total 8,21 1,69 140
Central e Periférico 8,18 1,87 97
Total Ce_njtrgl 8,17 1,48 104
Periférico 7,38 2,19 81
Total 7,95 1,87 282
Painel 2 — Testes
Origem Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 56,7682 5 11,354 3,386 ,006
Intercepto 17454,215 1 17454,215 5205,519 | ,000
Empresa 20,472 1 20,472 6,106 ,014
Estimulo 36,830 2 18,415 5,492 ,005
Empresa * Estimulo ,046 2 ,023 ,007 ,993
Erro 925,434 276 3,353
Total 18791,000 282
Total corrigido 982,202 281

a. R Quadrado =,058 (R Quadrado Ajustado =,041)
Fonte: dados da pesquisa.

Conforme os resultados por cenarios de cada tipo de empresa, as medias de todos 0s
cenarios do tipo de empresa “Hotel” foram superiores as do “Hospital” e igualmente o desvio-
padrdo de todos os cenarios do “Hotel” foram menores. Para “Hotel” o cenario de estimulo
“Central ¢ Periférico” obteve a maior média (8,46, alta), com o segundo menor desvio-padrao
para o tipo de empresa (1,51, baixo). O cenario “Central” obteve a segunda maior média (8,43,
alta), com o menor desvio-padrao (1,42, baixo). O cenario “Periférico” obteve a menor média
(7,66, moderada), com o maior desvio-padréo (2,06, moderado).

Para “Hospital”, o cenario “Central” obteve a maior média (7,92, moderada) com o
menor desvio-padrdo (1,52, baixo), seguido pelo cenario “Central e Periférico” com a segunda
maior média (7,90, moderada), com o segundo menor desvio-padrao (2,14, moderado). Por fim,
o cenario “Periférico” obteve a menor média (7,10, moderada), com o maior desvio-padréo
(2,31, moderado).

Considerando o total dos cendrios, para ambos os tipos de empresa, o cenario “Central
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e Periférico” obteve a maior média total (8,18, alta) com o segundo menor desvio-padréo (1,87,
baixo). O cenario “Central” obteve a segunda maior média, ligeiramente inferior a do cenario
anterior (8,17, alta), porém com o menor desvio-padrdo (1,48, baixo). O cenario “Periférico”
apresentou a menor média (7,38, moderada), com o maior desvio-padrao (2,19, moderado).
Por fim, conforme a andlise de varidncia, para a variavel contribuicdo para os
consumidores em geral, tanto o fator “Empresa” (p<0,05) como o fator “Estimulo” (p<0,01)
exerceram influéncia significativa nos resultados. Consideramos que o conteudo dos estimulos
influenciou de maneira primaria nos resultados, assim como o tipo de empresa, que também
sinaliza uma diferenga estatisticamente significativa entre os resultados de “Hospital” e

“Hotel”.

4.3.3 Discussao dos resultados

De uma maneira geral, em se tratando do efeito dos conteidos avaliativos nos construtos
e indicadores adotados no trabalho, os resultados foram variados, no sentido de maior
configuracdo de efeito por tipo de estimulo e influéncia significativa dos fatores, o que em
determinadas situacdes apontou uma diferenca estatisticamente significativa entre os tipos de
empresa.

A principio, considerando a hipétese H1 (Estimulos contendo tanto elementos centrais
como periféricos, em conjunto, exercem 0 maior impacto na utilidade percebida das
avaliagdes), os resultados para o construto de utilidade percebida confirmam o que foi proposto.
O cenério do estimulo “Central e Periférico” apresentou a maior média geral para os dois
indicadores do construto, com significancia estatistica para o efeito do fator (Estimulo). Para
esse construto, ndo foi identificado efeito moderador significativo pelo tipo de empresa.

Considerando os resultados gerais, para todos 0s construtos e indicadores, identificamos
que o elemento central, em acordo com a literatura de base do trabalho, compreendeu o
elemento de uma avaliacéo online de consumidor com maior impacto, em todas as variaveis
consideradas no estudo, acompanhado ou ndo de elementos periféricos. Esses resultados
concordam com o que foi proposto pela hipotese H2 (Estimulos contendo elementos centrais
exercem maior impacto em atitude e comportamento, em comparacéo com estimulos contendo
apenas elementos periféricos). O efeito dos cenarios de estimulo “Periférico” foi o menor para
todos os construtos, porém nenhuma de suas medidas apresentou uma média baixa ou desvio-

padrdo alto, o que aponta um efeito de moderado a alto, ainda que em menor efetividade.
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Entretanto, a situac&o foi diferente para variaveis de atitude e relevancia. Ainda que os
resultados para a medida de atitude geral e contribuicao tenham apresentado concordancia com
a hipdtese H3 (Estimulos contendo tanto elementos centrais como periféricos, em conjunto,
exercem maior impacto em atitude e comportamento, em comparagéo com estimulos contendo
apenas elementos centrais), a presenca de elementos periféricos em conjunto com o elemento
central ndo resultou no maior efeito positivo em crenca, preferéncia, predisposicdo a
recomendacdo e relevancia. Para estes construtos, o elemento central, de maneira isolada,
apresentou efeitos maiores que o conjunto de elementos centrais e periféricos, em desacordo
com o proposto pela hipbtese H3.

De um modo geral, todas as médias dos construtos foram de moderadas a altas, sem a
presenca de uma média baixa para qualquer cenério de qualquer tipo de empresa, como também
sem uma ocorréncia de desvio-padréo elevado. Nos construtos relevancia e contribuicdo, as
pontuacdes gerais foram melhores para os indicadores relacionados as empresas avaliadas, em
comparacdo com a relacdo destas variaveis para os consumidores em geral. Em suma, 0s
respondentes apontaram um beneficio maior de avaliacbes positivas para a organizacdo
envolvida, em comparagdo com o beneficio para o publico consumidor em geral.

Estes resultados sobre a percepcdo da relevancia e da contribuicdo de avaliagOes
promovidas, para as organizagGes envolvidas e para os consumidores, fornecem mais
evidéncias sobre a importancia da presenca de descri¢Bes textuais bem elaboradas em uma
avaliacdo, com informacdes sobre diversos aspectos da organizacdo e da oferta, de maneira
organizada, compreensivel e confidvel. Considerando aqueles que se engajam por motivos de
altruismo, que, conforme Hennig-Thurau et al. (2004), sdo aqueles que buscam promover
algum tipo de ajuda para organiza¢fes ou para outros individuos (ou a ambos de maneira
conjunta), as evidéncias fornecidas podem incentivar no processo de motivacdo para a
elaboracdo de avaliagdes com potencial de obter resultados 6timos.

As evidéncias do estudo também interessam aos administradores de plataformas de
avaliacdo online, no que se refere ao desenho da plataforma e dindmica de avaliacdo. Ha
plataformas que exigem, para a conclusdo da avaliacdo, a elaboracdo de um texto escrito,
enguanto outras deixam em aberto para que o usuario decida ou ndo pela elaboragdo. Também
ha plataformas que propdem uma estrutura fixa no que diz respeito a determinados atributos a
serem avaliados, enquanto outras possuem estrutura mais simples e aberta, facultando ao
avaliador a elaboracdo conforme deseje fazer. Entendemos que um desenho de plataforma que,

pelo menos, encoraje os avaliadores a promover um julgamento bem elaborado, pode gerar uma
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gama de contribuicdo significativa, de maneira regular, permitindo que leitores tenham mais
chances de ter contato com uma avaliagéo eficiente para o seu proposito.

Sobre a hipotese H4a (O tipo de empresa exerce influéncia nos efeitos dos estimulos
sobre utilidade percebida), os resultados para o construto utilidade percebida apontam que néo
houve diferenca significativa entre os resultados para ambos os tipos de empresa, e dessa forma
a hipétese nédo foi confirmada. Entretanto, em se tratando da hipotese H4b (O tipo de empresa
exerce influéncia nos efeitos dos estimulos sobre atitude e comportamento), ainda que para a
atitude geral e para os indicadores de relevancia e contribuicdo para a empresa néo tenha sido
identificado um efeito consideravel do fator “Empresa” sobre os resultados, para os demais
construtos e indicadores o tipo de empresa exerceu influéncia estatisticamente significativa.
Considerando o exposto, a hipotese H4b foi confirmada.

Estes resultados levantam duas consideracdes primarias. Primeiramente, apesar da
complexidade envolvida na busca de informac0es e na avaliacdo da oferta antes do encontro de
servicos para ambos os tipos de empresa, a diferenca na natureza dos servicos de hospitalidade
e saude pode ter refletido nos resultados para 0s construtos e indicadores em concordancia com
a hipdtese H4b. Servicos de satde envolvem um alto nivel de interagdo entre o prestador e o
consumidor, assim como sentimentos concernentes a preocupacdes com o bem-estar, fisico e
mental (GALLAN et al., 2012).

Outra consideracdo esta relacionada ao nivel de complexidade inerente ao contexto de
servicos de saude e hospitalidade. Servigos de hospitalidade, como hotéis e restaurantes, sao
apresentados como promotores de ofertas com atributos predominantemente de experiéncias
(VERMA, 2012, p. 262). Por sua vez, servicos de salde apresentam uma complexidade que
pode variar de acordo com a particularidade de cada tipo de oferta e, dessa forma, determinados
servigos de saude podem apresentar caracteristicas predominantes de experiéncia (WIELAND,
1984), quando informagdes significativas séo obtidas no momento do consumo. Por outro lado,
hé& servigos de salde que apresentam caracteristicas predominantes de credibilidade (VERMA,
2012, p. 262), quando a obtengdo de informacges significativas e a possibilidade de um
julgamento apropriado sobre a qualidade da oferta demandardo um prazo posterior ao encontro

de servigos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo experimental teve como objetivo investigar os efeitos de contetudos
avaliativos em construtos de utilidade percebida, atitude e comportamento. A escolha do
desenho de pesquisa experimental fatorial permitiu que fosse possivel comparar resultados de
efeito exercido por trés diferentes exemplos de avaliagcbes online de consumidores, que
variaram de acordo com a presenca de elementos centrais e periféricos, de maneira conjunta ou
com cada tipo de elemento sendo apresentado de maneira isolada. Também investigamos o tipo
de empresa, um hospital e um hotel, como eventual fator de impacto nos resultados, sendo estas
empresas escolhidas devido a complexidade em comum, apontada na literatura (WIELAND,
1984; VERMA, 2012), que é envolvida no processo de obtencédo de informacdes sobre atributos

de qualidade da oferta central, em momento anterior ao consumo.
5.1 Contribuigdes do trabalho

O estudo contribuiu para 0 avango no conhecimento sobre o tema relacionado a
percepgéo de utilidade de avaliagdes online de consumidores. Consideramos que os resultados
concordaram em certo ponto com estudos como o de Baek, Ahn e Choi (2012) e o de Hong et
al. (2017), em que a interacdo de elementos centrais e periféricos da mensagem resultaram em
efeitos significativos. Os resultados deste estudo também confirmaram a influéncia do
argumento central como o elemento de efeito mais significativo na utilidade percebida, em
comparacao com os elementos periféricos abordados. Os resultados para o construto foram
semelhantes para ambos os tipos de empresa, sem a presenca de uma diferenca estatisticamente
significativa.

O trabalho também permitiu que investigassemos como seriam impactados construtos e
indicadores de atitude e intencdes comportamentais. O efeito positivo exercido pelo elemento
central da mensagem foi 0 maior para todas as variaveis, porém, diferentemente do que ocorreu
com a utilidade percebida, quando acompanhado dos elementos periféricos ndo resultou no
maior efeito positivo geral. Esses achados demonstram que avaliacdes de consumidores mais
bem classificadas, em se tratando de utilidade percebida, podem nem sempre resultar no maior
efeito positivo, em relacdo a determinado aspecto ou propoésito. Destacamos que, em todas as
situacOes, as respostas indicaram que os estimulos geraram efeitos positivos que variaram de

niveis moderados a altos, e nunca desfavoraveis, em relacéo a cada indicador medido, o que era
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esperado por se tratar de avalia¢Bes de valéncia numérica e conteido positivos.

Quando individuos gastam parte do seu tempo para promover um relato escrito de suas
experiéncias com determinado objeto, no meio online, sejam essas experiéncias favoraveis ou
n&o, isso é motivado por algum fator primério caracteristico (HENNIG-THURAU et al., 2004).
Em suma, querem que seus relatos sejam lidos, que causem algum impacto. Em especial,
consideramos que os resultados deste estudo sdo relevantes a avaliadores que procuram
promover uma acao de altruismo, seja para outros individuos, para o prestador, organizacéo ou
marca, ou para todos. As evidéncias fornecidas sobre os efeitos do elemento central da
mensagem podem estimular a realizacdo de avaliacOes textuais mais ricas em informacoes
relevantes acerca do objeto, de forma que sejam Uteis em seus contextos e impactem mais
positivamente na atitude dos seus leitores.

O trabalho também propde implicagdes praticas. Considerando que informacGes de boca
a boca exercem um efeito significativo no processo decisorio de consumo (Lu et al., 2013), os
ofertantes podem estimular os seus consumidores a promover informacdes positivas sobre
aspectos da oferta, de maneira objetiva e coesa, seja em plataformas de avaliacBes online
proprias (como um site proprio) ou em sites de terceiros (como sites dedicados ao segmento e
plataformas de redes sociais).

Outra implicacdo esta relacionada com a estrutura de avaliagdo dos sites. Entendemos
que ¢ de interesse dos administradores das plataformas, préprias ou de terceiros, atentar para a
dindmica de avaliagdo no que se refere a presenca de elementos centrais e periféricos e a
obrigatoriedade para cada tipo de avaliacdo a ser realizada. Por exemplo, no site da Amazon, é
obrigatoria a realizagdo de uma avaliagdo escrita, porém, na plataforma do Google, esse tipo de
avaliacdo é opcional. Considerando os resultados deste estudo, em que 0 argumento escrito foi
evidenciado como o elemento mais decisivo nas avaliac@es, entendemos que uma estrutura nos
sites que ndo apenas exija a realizacdo do argumento escrito, mas que também gere o estimulo
para a producéo de um relato bem elaborado, pode gerar os melhores resultados tanto para quem
busca por informagdes, como para os ofertantes avaliados.

Elementos centrais e periféricos apresentados em conjunto, nos estimulos, resultaram
no maior efeito positivo em utilidade percebida. No estudo, foram utilizados como elementos
periféricos uma classificacdo por estrelas e o nimero de avaliacGes realizadas. Conforme Lim
e Heide (2014), a presenca de elementos periféricos, como o numero de amigos e 0 nimero de
avaliacOes realizadas em um perfil de usuario, em comunidades de avaliacbes online,
demonstrou exercer influéncia positiva na percepcéo de confiabilidade de avaliacdes realizadas.

Dessa forma, entendemos que a utilizacdo de demais elementos perifericos com o elemento
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central pode resultar em um maior efeito positivo na credibilidade e na utilidade percebida das
avaliacdes promovidas.

Em se tratando de usabilidade da plataforma, os administradores podem promover uma
estrutura das paginas online que permita o ordenamento das avaliacBes conforme critérios
escolhidos pelos usuérios, como, por exemplo, a utilizacdo de filtros por classificacdo de
utilidade percebida e o numero de palavras do argumento central. Além de garantir a
flexibilidade na utilizacdo da pagina, medidas como estas, conforme Cheung et al. (2012),
podem ajudar a reduzir o excesso de informacGes disponiveis, que pode fazer com que

avaliacOes bem recebidas pela comunidade ndo sejam aproveitadas por usuérios posteriores.

5.2 Limitacdes do trabalho

O estudo, evidentemente, apresentou limitagdes. A primeira é relacionada aos estimulos
utilizados. Consideramos que, em um contexto cotidiano, individuos que tiverem contato com
avaliacdes online de consumidores presenciardo outros elementos que ndo foram adotados no
estudo. A critério de exemplo citamos ndo so a identificacdo e a classificacdo do avaliador,
como também as classificagdes de utilidade da avaliacdo. Além disso, h& outros desenhos e
dindmicas de avaliacdo, como avaliagdes de perspectiva dupla, que expdem 0s pontos positivos
e negativos, ou seccionadas por critérios de avaliacdo, de acordo com o desenho de cada
plataforma e tipo de oferta.

Uma possivel limitacdo € relacionada ao instrumento de pesquisa e a plataforma de
elaboracdo Google Forms. Sobre a imagem dos estimulos, a resolu¢cdo maxima detectada como
a suportada pela plataforma é 640x430 e, considerando os efeitos demonstrados na literatura
sobre a influéncia da facilidade de visualizacéo e leitura em resultados especificos (HUANG et
al. 2018), ndo sabemos se a configuragdo da imagem resultou em algum efeito negativo nos
resultados do estudo.

Sobre a estratégia de aplicacdo remota dos questionarios, apesar de permitir que a
amostra fosse composta por individuos com competéncia suficiente para a utilizacdo de
ferramentas de navegacdo online, com distribuicdo territorial ampla, eventuais dividas por
parte dos respondentes, que poderiam ser respondidas pelo pesquisador sem causar algum tipo
de viés, ndo puderam ser feitas. Outra limitacdo relacionada foi o encaminhamento dos e-mails
com os links dos questionarios para a caixa de spam de diversos destinatarios. 1sso ocorreu
principalmente com os questionarios do cenario “Periférico” e com demais envios posteriores,

0 que resultou na menor quantidade de respostas para estes cenarios, porem foi assegurada a
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amostra minima de 40 repostas por cenario.

A amostra da pesquisa foi caracterizada por uma alta concentracdo de nivel de
escolaridade e de renda bruta familiar, com 97% dos respondentes informando ter Ensino
Superior completo ou incompleto, e 70,9% informando nivel de renda familiar bruta acima dos
R$ 5.000,00. Conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2019,
78,6% dos brasileiros com idade a partir de 25 anos estdo situados na faixa de escolaridade
entre o analfabetismo e 0 Ensino Médio completo. Também conforme o IBGE, com base em
dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares 2018-2019, o rendimento total médio das familias
brasileiras, sem variacdo patrimonial, é de R$ 5.088,70, porém com um cenério de alta
concentracdo de renda, em que cerca de 73,7% das familias apresentam um rendimento total de
até R$ 3.942,43. Essa discrepancia entre a amostra e a realidade brasileira pode representar uma

limitacdo ao alcance da pesquisa.

5.3 Recomendacdes de trabalhos complementares

O presente estudo utilizou abordagem experimental e quantitativa e, apesar de permitir
uma coleta de dados abrangente considerando a amostragem, a perspectiva global obtida é
relativamente superficial por ndo ser possivel compreender o fendBmeno em sua profundidade.
Estudos complementares sobre o tema que utilizassem abordagem qualitativa, como a
utilizacdo de grupos focais, poderiam preencher eventuais lacunas de conhecimento nesse
sentido.

Foi utilizada como referéncia primaria, para a elaboracdo dos estimulos, uma
organizacdo do contexto de servicos de salde, especificamente um hospital. Além disso,
considerando a abordagem tedrica de classificacdo de servigos utilizada, foi escolhido um tipo
de empresa de hospitalidade, um hotel, para os prop6sitos comparativos do estudo e do desenho
de pesquisa. Tendo em vista a variagédo de complexidade de busca de informacdes inerente aos
diversos tipos de servigos de salde, estudos que abordassem comparagdes entre especialidades
médicas e/ou procedimentos especificos permitiriam um aprofundamento do conhecimento do
fendmeno dentro do contexto de servico apresentado. Outra possibilidade seria com a utilizagédo

de estimulos diferentes com outros elementos e/ou forma de apresentag&o.
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ANEXOS
ANEXO 1 - INSTRUMENTO DE COLETA

QUESTIONARIO

Prezado(a), o presente questionario tem como objetivo obter informacgées para um estudo
sobre atitude e comportamento do consumidor. Leia os enunciados e responda de acordo
com eles. N&o é necessaria identificacdo pessoal. O tempo estimado para responder é
menos de 5 minutos.

*Qbrigatério

1. Qual o seu sexo de nascimento? *

O Masculino

(O Freminino

2. Qual a sua faixa etaria? *

18 a 20 anos
30a3%anos
40 a 49 anos

50 a 59 anos

O O O O0O0

60 anos ou acima

3. Qual o seu grau de escolaridade? *

O Ensino Fundamental completo ou incompleto
O Ensino Médio completo ou incompleto

O Ensino Superior completo ou incompleto



4, Qual a sua renda familiar mensal {renda bruta somada de todas as pessoas

gque moram na sua residéncia)? *

(O AteRr$1.045
(O DeRS 1.046 a R$ 3.000
(O DeRS$3.001 aR$ 5.000

(O Acima de RS 5.000

5. Em geral, com que frequéncia vocé costuma buscar informagdes com
conhecidos, amigos ou parentes antes de realizar uma determinada compra? *

Sempre
Frequentemente
As vezes

Raramente

OO OO0O0

Nunca

6. Em geral, com gue frequéncia vocé costuma buscar informagdes na Internet
antes de realizar uma determinada compra? *

O sempre

O Frequentemente

(O Asvezes

(O Raramente

(O Nunca
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7. Em geral, com que frequéncia vocé costuma comprar pela Internet? *

Sempre
Frequentemente
As vezes

Raramente

OO O0OO0O0

Nunca

QUESTIONARIO

*Qbrigatorio

Observe a imagem a seguir, que se trata de uma simulagdo com exemplos de avaliagdes realizadas por
consumidores em uma plataforma online. A sequir, responda as questdes com base nos enunciados.

\HV

HOSPITAL VITA

Média das Comentarios

avaliacoes
"Gostei muito do atendimento em geral. Médicos atenciosos,

4.6de5 comunicativos e competentes. Diversas especialidades médicas, com
a B 4 B o
2.2 .9 0.

equipamentos para exames e procedimentos novos e modernos.
(728 comentdrios) Recomendo.”

"Os funciondrios sdo corteses e prestativos, e o tempo de espera para
atendimento é bom. O ambiente é higiénico ¢ bonito. Otimo prego e
com uma ampla cobertura de planos. Recomendo."
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8. Se voceé estivesse procurando por um tipo de servigo como esse, indique o
quanto essas avaliagdes seriam Uteis PARA VOCE. *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Totalmente indtil O O O O O O O O O O O Muito (il

2. Na sua opinido, o quanto essas avaliagdes seriam Uteis PARA OUTRAS
PESSOAS? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Totalmente indtil O O O O O O O O O O O Muito (il

10. Com base nas avaliagdes apresentadas, vocé qualifica o Vita comeo:

a)*

0 1 2 3 4 ] 6 7 8 9 10

Muito ruim O O O O O O O O O O O Muito bom

b) *

0 1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

Indesejavel O O O O O O O O O O O Desejavel

c)*

0 1 2 3 4 9 6 7 8 9 10

negato O O O O O O O O O O O positivo
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11. Analise as seguintes afirmagdes e indique o seu grau de concordéncia.

a) “Acredito que o Vita exerce as suas atividades com eficiéncia.” *

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo totalmente O O O O O o o O O O O Concordo totalmente

b) “Eu me sentiria seguro em ser usuario dos servigos do Vita." *

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo totalmente O O O O O O O O O O O Concordo totalmente

12. Se vocé estivesse precisando do tipo de servigo apresentado, a chance de
ESCOLHER o Vita, com base nas avaliagbes, seria: *

0 1 2 3 4 ] 6 7 8 9 10

Muito baixa O O O O O O O O O O O Muito alta

13. Qual seria a chance de vocé RECOMEMDAR o Vita para outras pessoas,
considerando as avaliagbes? *

0 1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

Muito baixa O O O O O o o O O O O Muito alta
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14. Indique a RELEVANCIA das avaliagtes apresentadas para:

a) A empresa avaliada *

o 1 2 3 4 5 & 7 868 9 10

Muito irrelevante O O O O O O O O O o O Muito relevante

b) Os consumidores em geral *

o 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Muito irrelevante o O o O o O O O O O O Muito relevante

15. Indique a CONTRIBUIC.;ELD das avaliagbes apresentadas para:

a) A empresa avaliada *

0 1 2 3 4 ] 6 7 8 9 10

Muito baixa O O O O O O O O O O O Muito alta

b) Os consumidores em geral *

0 1 2 3 4 ] 6 7 8 9 10

Muito baixa O O O O O O O O O O O Muito alta



