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Resumo

A presente dissertacdo de mestrado pretende avaliar o contributo de online video reviews
em comparacdo com as text reviews tradicionais no que toca a tomada de decisdo de

compra dos consumidores.

O objectivo principal desta dissertacdo visa responder ao impacto que este tipo de reviews
tem, com vista a aferir conclusdes sobre se a disponibilizagéo desta ferramenta nos canais
de comunicacdo online por parte das marcas poderia vir a ter sucesso ou ndo, com base
nos resultados apresentados. Neste sentido, analisam-se questbes como os tipos de
consumidores, 0s tipos de reviews, as intengdes de compra, 0s sentimentos relativos a
determinadas reviews, e de que forma é que a conjugacdo de os diferentes cenérios de
resposta poderdo chegar a uma conclusdo comum: se de facto as video reviews tém um
impacto diferencial na tomada de decisdo de compra comparativamente com text reviews.
Para chegar a esta conclusao, foi adotado um método quantitativo para o desenvolvimento
da investigacdo, através de um inquérito por questionario de respostas fechadas. A
amostra obteve um total de 153 respostas.

Os resultados finais concluem video reviews tém mais impacto na decisdo de compra dos
consumidores do que text reviews, tanto ao nivel do tipo de consumidor, como ao nivel
do tipo de produto e de review, sendo a qualidade da review assume um papel
preponderante no desenvolvimento da percecdo do consumidor quanto a qualidade do

produto, tendo consequentemente maior impacto na sua decisdo de compra.
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Abstract

This dissertation intends to evaluate the contribution of online video reviews in
comparison with the traditional text reviews in what concerns the decision of purchase by
consumers. The main objective of this study is to evaluate the impact that this type of
reviews has, in order to reach conclusions on whether the availability of this tool in the
online communication channels by the brands could be successful or not, based on the
results presented. In this sense, we analyze issues such as types of consumers, types of
reviews, purchase intention, feelings about particular products, and how the combination
of different response scenarios may lead to a common conclusion: If in fact video reviews

have a differential impact on the purchase decision compared to text reviews.

To reach this conclusion, a quantitative method for the development of the research was

adopted through a survey of closed answers. The sample had a total of 153 responses.

The final results conclude, in a precise way, that video reviews have more impact on
consumers' buying decisions than text reviews, both in terms of consumer type, product
type and review level, and the quality of the review assumes a preponderant role in the
development of consumer perception of product quality, thus having a greater impact on

their purchasing decision.
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1. Introducéao
Uma das teméticas mais faladas na &rea digital prende-se com o desenvolvimento da World Wide

Web até a Web 2.0, nomeadamente ao nivel do User Generated Content (UGC), que contribuiu
para a criacdo de online reviews, sendo as video reviews a Ultima novidade em websites como a
Amazon e a BestBuy. Esta tematica insere-se dentro do eWOM (electronic word-of-mouth), que é
0 passa-palavra online, podendo ser comentérios nas redes sociais, comentarios em péaginas
dedicados a analisar produtos/servicos, blogs, entre outros. Com isto, esta matéria tem vindo cada
vez mais a ser estudada, uma vez que se tem vindo a concluir que 92% das pessoas € esses
comentarios na Internet e 40% forma uma opinido com base nesses comentarios, por exemplo
(Vendasta). Assim, é facil constatar a importancia de online reviews, uma vez que esta provada a

sua influéncia na tomada de deciséo dos consumidores (Tsao et al., 2015).

Dentro dos comentarios na Internet separam-se duas abordagens: comentarios em formato de
video, e formato em texto. As video reviews sdo um tipo de comentérios onde um consumidor
relata em pessoa, com todo o realismo associado a producdo audiovisual, 0s mecanismos do
produto em questdo, se gostou ou ndo e porqué, dando o seu feedback pessoal aos consumidores
que procuram o produto em questdo. Nao sendo ainda uma ferramenta disponivel em todas as
plataformas das marcas, um exemplo de fécil acesso sdo as reviews que estdo disponiveis no

Youtube sobre determinados produtos.

Ao contrario de online reviews genéricas, os efeitos dos video reviews sdo ainda desconhecidos, e
é nesse gap investigacional que a Dissertacdo se vai basear, tentando apontar concretamente o0s
impactos dos mesmos, sendo um passo em frente no desenvolvimento deste tema em especifico.
De facto, cada vez mais, os comentarios online com formato em video tém vindo a ganhar o seu
espaco em alguns websites como a Amazon e a BestBuy, em redes sociais como o Facebook e o
Twitter, e 0s seus impactos comparativamente com as descri¢fes textuais permanecem

desconhecidas.

As reviews em video, comparadas com formatos em texto, apresentam mais dinamismo e
apresentacdes mais realisticas em comparacdo com o texto, sendo desta forma expectavel que
possa ter maior impacto nos consumidores (Bélanger, 2004). De facto, os mecanismos de um
produto sdo mais percetiveis através de uma demonstracdo visual do que a propria imaginacao,

mas uma das limitagdes no que concerne a correlacdo direta entre os impactos do formato em video
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com o comportamento de compra dos consumidores tem a ver com a qualidade da apresentagéo,

visto que ha formatos visuais que podem minimizar a atencdo do consumidor.

Outro tipo de investigacGes também podem ser feitas, nomeadamente a comparacao entre o tipo
de linguagem usada nos videos com os formatos de apresentacéo e os efeitos das reviews quando

postadas em redes sociais vs nos websites.

As video reviews, ao contrario das reviews em texto, demonstram-se como uma ferramenta para
0s consumidores de elevada credibilidade, visto que quem a processa sdo pessoas neutras, que
experienciam os produtos, e que acabam desta forma por ser vistas como fidedignas (Anderson,
2013). No entanto, as marcas estdo reticentes em adotar esta ferramenta uma vez que os seus efeitos
ainda ndo estao totalmente reconhecidos, ou seja, ha um gap ao nivel dos impactos que os formatos

em video poderdo ter na tomada de decisdo do consumidor, comparados com os formatos escritos.

Com base em toda a informacao recolhida, a questdo de investigacdo da presente Dissertacdo sera
perceber o impacto diferencial de reviews em formato de video comparativamente com reviews

em formato de texto na decisdo de compra do consumidor.

Com a resposta a questdo de investigacdo, tem-se como objetivo contribuir tedrico-praticamente
para o desenvolvimento das online reviews enquanto pratica de Marketing nas OrganizacGes,
sobretudo ao nivel de Marketing Digital, evoluindo para o proximo estagio do eWOM, o0s

comentarios em video.

Este estudo confirma que ha um impacto diferenciador na decisdo de compra dos consumidores,
quando submetidos a uma review em video, e comparagdo com uma review em texto, pelo que a
abordagem de todos os intervenientes dos mercados das mais diversas inddstrias poderd tomar
contornos cada vez mais significantes e apoiados por evidéncias confirmadas, conseguindo assim
alavancar o valor das marcas, sobretudo no que toca as areas em que esta tematica esta mais

presentes, entre elas as Redes Sociais e 0 Comércio Electrénico.



2. Revisao da Literatura

2.1. Processo de decisdo de compra

Segundo Kaotler (2006), os processos de decisdo de compra dividem-se em cinco fases, cada uma
delas sequente a anterior: identificacdo de uma necessidade; procura por informacdo; avaliacdo
das alternativas; decisdo de compra; comportamento pds-compra. Estes comportamentos de
compra incluem atividades cognitivas, emocionais e fisicas que as pessoas usam durante a selecao,
compra, utilizagdo e disposic¢ao de produtos de forma a satisfazer as suas necessidades e desejos
(Kotler, 1999).

Na fase da identificacdo de uma necessidade, as pessoas tentam preencher a diferenca que existe
entre a sua situacao atual e a desejada.

A procura de informacéo caracteriza-se por ser distinta em dois tipos: interna e externa. Enquanto
a procura interna é definida a partir de experiéncias passadas, a externa € feita a partir de fontes de

confianga como a Familia.

Na terceira fase (avaliacdo das alternativas), a pessoa faz a avaliagcdo das opcdes que tem para o
preenchimento da sua necessidade, destacando produtos que vao de encontro a mesma.

Na decisdo de compra, o consumidor seleciona e compra um produto que satisfaca as suas

necessidades, e esta € uma fase onde culminam todos os esfor¢os de marketing das empresas.

Na dltima fase (comportamento pés-compra), 0os consumidores fazem a comparacdo entre as
expectativas criadas no inicio do processo de decisdo de compra com a performance do bem

adquirido.

De forma genérica, o conhecimento do consumidor tem um papel importante na decisdo de
compra, Vvisto que os consumidores que possuem mais informacao sobre esse bem ndo se sentem
tdo influenciados por um comentario negativo, e assim ndo tém tantas mudangas de atitude
relativamente a uma possivel compra jd que conseguem resistir a pressées. Por sua vez, 0s
consumidores com menos informacdo estdo mais suscetiveis a mudar a sua atitude perante as

influéncias dos outros consumidores (Barki & Hartwick, 1994)



Dentro do conhecimento do consumidor englobam-se ainda dois tipos de pessoas: Satisficers e

Maximizers (Simon, 1956).

Os Satisficers sdo pessoas que avancam imediatamente para a compra de um produto quando o
mesmo preenche os requisitos que eles procuram; os Maximizers sao pessoas que, mesmo quando
encontram um produto que preencha 0s requisitos que procuram, ndo avangam para a sua compra
antes de verificar todas as outras opc¢des que tém a sua disposicéo. Ou seja, os Satisficers estimam
demasiado o tempo que tém para efetuar uma compra, por vezes precipitando-se, uma vez que
avancam instantaneamente para a compra de um produto assim que este seja bom o suficiente no
que concerne as expectativas criadas. Por outro lado, os Maximizers s6 avancam para a compra do
produto apds terem a certeza que é realmente o melhor dentro do que estdo a procura, isto €, apds
terem avaliado todas as alternativas possiveis. Ou seja, enquanto um Maximizer vai de loja em loja
a procura das calcas que melhor se adequam ao seu perfil, comparando todos os aspetos como o
preco e o estilo, os Satisficers avancam para a compra assim que encontram as primeiras cal¢as

que vao de encontro aos seus desejos, ndo procurando mais.

Cada tipo de consumidor tera um diferente processo de decisdo de compra (Karimi, Papamichail
e Holland, 2015), ao qual as marcas terdo de adaptar estratégias conforme o tipo de consumidor.
Por exemplo, os Maximizers demoram mais tempo a tomar decisdes (Chowdhury, Ratneshwar, e
Mohanty, 2009), englobam mais op¢des nas suas consideracdes (Nenkov et al., 2008), tendem a
efetuar mais pesquisas online (Chowdhury et al., 2009), investigam mais antes de avancar para
uma aquisicdo (lyengar et al., 2006) e gostam de poder escolher um produto entre um leque
alargado de alternativas (Dar-Nimrod, Rawn, Lehman, e Schwartz, 2009), além de serem mais

competitivos em termos de status social, querendo destacar-se dos demais.

O processo de decisdo de compra diferencia-se desta forma entre ambos os tipos de consumidores.

2.2. Processos cognitivos

Associados aos comportamentos de compra estdo associados processos cognitivos que influenciam
as acOes que determinada pessoa vai executar. A questao, neste campo, prende-se com as ligagoes

psicoldgicas ao nivel de neurociéncia que irdo levar os consumidores a tomar certas decisdes.

Em muitas das decisGes de compra, as pessoas tém que optar normalmente por escolher uma opcao

entre varias alternativas. Por exemplo, uma pessoa que gqueira comprar um telemével de Gltima
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geracdo estard indecisa entre o ultimo modelo de um Samsung ou de um iPhone. Se decidir optar
pelo Samsung, é mais que provavel que posteriormente sinta falta de alguns atributos que o iPhone
Ihe traria. Nesses casos, a pessoa sentira um desconforto de carater psicoldgico (Koller e
Salzberger, 2012). Este fendmeno é conhecido como “Dissonancia Cognitiva” (Festinger, 1959).
Por sua vez, a forma de combater esta dissonancia sera reduzir de forma instintiva o “peso” de
outras caracteristicas do iPhone, como o status social que este traria, de forma a obter uma
consonancia cognitiva (Mao e Oppewal, 2010); ou pesquisar informacdo que va de encontro as

suas crengas; ou ignorar a dissonancia cognitiva.

A forma como os consumidores respondem as dissonancias tem sido objeto de estudo, sobretudo
por parte dos marketers, uma vez que esta forma de aliviar o desconforto tem implica¢Ges nas suas

praticas de Marketing.

Um estudo elaborado por Duan, Gu, e Whinston em 2008 (“Os comentarios online importam?”)
questionou se havia ligagdo entre online reviews e as decisdes de compra, ou se as mesmas
poderiam ser comprometidas pela cogni¢do envolvida no processo de aquisi¢do. Por exemplo,
quando um consumidor for comprar um Samsung e se deparar com comentarios online que nédo
vao de acordo com as suas crencas, existira dissonancia. Ainda assim, dentro das trés
possibilidades de acdo descritas na “Teoria da Dissonancia Cognitiva”, as pessoas tendem a

persistir nas suas ideias originais (Festinger, 1959).

2.3. A Web 2.0 e 0 User Generated Content

Todo o dinamismo assente no consumer opinion sé é possivel gracas a evolugdo estridente que a

Internet tem sofrido, com origem na criacdo Web.

A Web tal como a conhecemos data do ano de 1989, quando Tim Burners-Lee antecipou as
capacidades que a World Wide Web teria no futuro e é descrita como um sistema de documentos
interligados entre si, cujo acesso € feito através da Internet. Por sua vez, a primeira implementacéo
da World Wide Web ficou conhecida como Web 1.0, a Web das conexdes, e caracterizava-se por
estabelecer contacto unidirecional entre ambas as partes, ou seja, entre o emissor da informacéo e

o recetor (Nupur, 2014).

As péaginas eram estaticas, e o recetor da mensagem assumia um papel passivo, cuja funcédo era

unicamente recolher informagdo, sem qualquer interacdo com a outra entidade. Era uma web de
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“read only”, ou seja, os contetdos tinham o tnico propoésito de servir de leitura, sem haver
participacdo de ambos os lados e sem a existéncia das comunidades online, que comecaram a
aparecer mais tarde, a partir de 2004, quando surge um novo conceito que veio revolucionar as
tecnologias de informacéo e 0 Mundo, a Web 2.0, a par da “Aldeia Global”, conceito que Marshall
McLuhan previu em 1962 no seu livro “The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man”,
que assentava no derrube de barreiras fisicas, passando a haver uma sé comunidade global,
sustentada por um sistema que a ligava por interacdes, caracterizada por comunicagdes em massa.

Essas interacdes sdo hoje caracterizadas na Web 2.0.

Definida por Dale Dougerty (2004) como uma web de leitura e escrita (“read-write web”), a Web
2.0 distingue-se por ser oposto do paradigma inicial: os utilizadores promovem conteldo,
assumindo um papel decisivo no sucesso ou insucesso de muitas organizagdes, visto que as paginas
séo dinamicas; as conexdes do mundo offline traduzem-se para o mundo online, uma vez que esta
€ uma web que promove as relagdes, trazendo consequéncias para as interacdes humanas como as
conheciamos. Essas interacOes sdo feitas virtualmente através da conversagao online, da partilha

de acontecimentos e da partilha de localizages.

Algumas das plataformas sociais que ficaram mais conhecidas por contribuirem para este tipo de
comportamentos virtuais sdo o Facebook, o Twitter, o Instagram, os Blogs e a Wikipedia,
exatamente por permitirem ao utilizador ser parte integrante do mundo, possibilitando a expressédo
de opinides, identidades e criacdo de conteldo. Desta forma, um novo conceito também entra em
cena, o User Generated Content (conteudo criado pelo utilizador), a par das redes sociais,
importantissimas para a disseminacdo desta fase da web.

O User Generated Content refere-se a qualquer material publicado na Internet por entidades nédo
relacionadas com os media (Presi, Saridakis, e Hartmans, 2014) e, como o nome indica, é o
conteudo publicado pelo outrora passivo recetor de informacdo nas redes sociais. Com a entrada
em cena da Web 2.0, o consumidor passa a ter opinido, como por exemplo nas online reviews, onde
demonstra a sua versao da utilizacdo dos produtos e servigos, classificando-os e apreciando-o0s a
vista do mundo inteiro, interagindo com as outras pessoas. O User Generated Content €, entdo, o

feedback dos consumidores, disponivel para todos.

Nas redes sociais como o Facebook e o Twitter, os utilizadores interagem entre si, tendo opinido

em diversas areas como a politica, economia, desporto, cultura, etc. Assim, tém um impacto
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enorme nos comportamentos alheios, inclusive no mercado da procura, umas vez que 0S
consumidores confiam mais em informacdo gerada por outros utilizadores nas redes sociais
quando tém de tomar uma decisdo de compra (Thoumrungroje (2014). Além disso, o User
Generated Content que produz engagement leva as pessoas a comprar mais, Visto servir como
fonte de persuasdo e contetdo independente das marcas, sendo assim conclusivo que existe ligacéo
entre consumer engagement e comportamentos de compra (Malthouse, Calder, Kim e
Vandenbosch, 2016). Ou seja, a cocria¢ao atualmente ja é uma preocupacdo das organizacfes na

inovacao dos seus produtos e servicos.

Um dos impactos mais estudados dentro do User Generated Content € de facto a sua correlacdo
com o aumento de vendas, e se este pode ser usado como fonte preditiva para os volumes de vendas
dos negdcios. Um estudo realizado por Dhar e Chang (2009) sobre o impacto que os Blogs
poderiam ter no aumento de vendas de determinados produtos concluiu que, de facto, os Blogs que
produziam conteido sobre os mesmo e que de certa forma serviam como opinion leaders tinham
influéncia no aumento das vendas desses produtos, nomeadamente na inddstria da musica e

cinema.

2.3.1. A Cocriagao

Agora, o desafio das marcas passa por se reinventarem ao nivel comunicacional e nas suas
estratégias de marketing, uma vez que precisam de se envolver com os clientes, que passaram ter
um papel decisivo nas tomadas de decisdo. O aumento da competitividade a nivel global forca as
OrganizagOes a encontrar novas formas de seduzir os consumidores e criar relagdes de lealdade.

Assim, hd uma cocriacdo de informacéo.

A cocriacdo é uma atividade colaborativa de desenvolvimento de novos produtos onde 0s
consumidores contribuem ativamente e selecionam vérios elementos de uma nova oferta de
produto (O’Hern e Rindfleisch, 2001),, ou seja, é a colaboracdo entre empresas e consumidores
com vista & inovacdo de produtos e servigos, sendo atualmente uma tendéncia de rapido
crescimento, e a qual os marketers tentam integrar com as competéncias das empresas, uma vez
que esta relacdo tende a aumentar a competitividade das marcas. Por exemplo, a Procter & Gamble
aumentou a produtividade da sua area de Pesquisa e Desenvolvimento em 60%, com 45% das suas

iniciativas de desenvolvimento de produtos a serem incorporadas com contribui¢des externas a



Organizacdo. Além disso, promove a relacdo entre clientes e marcas, levando a fidelizagcdo dos

seus consumidores, que se sentem parte integrante do dia-a-dia das mesmas.

Toda esta inovacdo nos relacionamentos sociais online e a sua importancia no desenvolvimento
das marcas so faz sentido e s6 é possivel gracas ao word-of-mouth, neste caso eletronico, ou seja,

gragas ao papel que o consumidor tem nas Organizagdes.

2.3.2. As Redes Sociais na relacdo com as marcas

As redes sociais assumem-se como outra forma dos consumidores partilharem as suas perspetivas
sobre os produtos que adquirem e dessa forma promoverem o Electronic word-of-mouth. Além
disso, atuam como uma ponte na relacdo entre a marca e 0os consumidores, tendo impacto na sua

lealdade para com estas.

A lealdade com as marcas pode ser definida como a dimensdo maxima que simboliza a relacdo e
o nivel de identificacdo do consumidor com a marca (Keller, 2008). A medida que as marcas vao
ganhando espagco na mente dos consumidores, tornam-se insubstituiveis, alcancando a sua
lealdade. As redes sociais, sendo atividades, praticas e comportamentos entre comunidades de
pessoas que se juntam online com vista a partilhar informacgéo, conhecimento e opinifes através
do uso de meios de conversacdo (Safko e Brake, 2009), acabam por fornecer as empresas
ferramentas para promover essa relacdo. Através deste método, o foco esté nas relagdes humanas
e ndo na venda de produtos.

Através de um estudo realizado por Erdogmus e Cicek (2012) sobre o impacto de Social Media
Marketing na lealdade as marcas, concluiu-se que alguns fatores tém que ser tidos em conta nestas
praticas, como os valores, beneficios e vantagens que trazem aos consumidores; a criatividade ao
nivel de multiplataformas, ou seja, as marcas tém que conseguir seduzir os seus consumidores e
criar diferentes contetdos para cada rede social como o Instagram e o Twitter; e a partilha de

contetidos que promovam a felicidade e o entretenimento.

Atraves destas acdes, as redes sociais conseguirdo promover a lealdade entre consumidores e

marcas, contribuindo para um buzz em torno da mesma, bem como um word-of-mouth positivo.

Sendo definido como o equivalente eletronico ao word-of-mouth (Manap & Adzharudin, 2013) as
online reviews sdo tidas em conta como ativos fundamentais para as Organizagdes, tendo em conta

a sua influéncia nos outros consumidores. De facto, a importancia das online reviews é cada vez
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mais percebida, nomeadamente através dos seguintes factos (Local Consumer Review Survey,
2016):

e 84% dos consumidores acredita tanto nas online reviews quanto recomendacdes pessoais;
e 31% dos consumidores gasta mais em produtos que tenham reviews de nivel “excelente”;
e 40% dos compradores forma uma opinido de um produto apos ler entre uma e trés reviews;
e 97% dos consumidores B2B afirmam que User Generated Content (como as online
reviews) é mais credivel que outros tipos de conteldo;
e 78% dos consumidores que leram reviews ficaram satisfeitos com a sua compra final;
e 72% dos consumidores sé vdo agir no sentido de tomar uma decisdo de compra apés lerem
uma review positiva.
Assim, é importante que as marcas disponibilizem ferramentas de review uma vez que 0S seus
consumidores de forma geral ddo mais credibilidade a uma opinido neutra a Organizagdo; 0s seus
consumidores sO vdo adquirir um produto apds lerem reviews; as reviews vao informar os
consumidores, levando ao conhecimento dos produtos, contribuindo para a sua felicidade no pos-
compra, com as suas expectativas correspondidas. Assim, se as empresas conseguirem perceber
o0s impactos dos diferentes formatos de apresentacdo como os videos, poderao credibilizar-se ainda
mais a si proprias e ao seu portefélio de produtos.

Além dos formatos, outros fatores tém que ser tidos em consideracdo na tematica das online
reviews, como o tipo de produto que se procura, a natureza da review, e 0 conhecimento do
consumidor, que vao ter impacto nas opinides formadas e consequentemente no processo de

decisdo de compra.

Existem dois tipos de produtos: os produtos de pesquisa e 0s produtos de experiéncia (Klein, 1998).
Os produtos de pesquisa sdo mais facilmente identificaveis através de atributos como o tamanho,
peso e garantia, como uma camara de video, enquanto os produtos de experiéncia precisam de ser

sentidos e vistos como por exemplo um jogo para a Playstation.

Cada tipo de produto tem um formato de review mais adequado, o que foi comprovado num estudo
realizado por Xu, Chen e Santhanam (2015) sobre a possibilidade do formato em video vir a ser a
proxima geracdo de online reviews, que concluiu que o formato em video comparado com o texto

tem influéncia significativa nas percecdes e intencfes de compra dos consumidores, mas depende
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do tipo de formato apresentado tendo em conta o produto a ser avaliado. Um estudo realizado por
Bae e Lee (2011) sobre os efeitos que os formatos das online reviews e o tipo de produto tém na
percecdo dos comentérios ja tinha chegado a conclusdo que, na realidade, essa hipdtese se
confirmava, uma vez que os consumidores sdo mais influenciados por uma review de um produto
de experiéncia quando essa review provém de um website de desenvolvimento de comentarios
online; e uma review feita a partir de uma comunidade online é percebida como sendo mais
credivel para quem procura produtos de pesquisa. Ou seja, uma das implicacGes que a Internet tem
na pesquisa dos diferentes tipos de produtos é a sua adequabilidade, uma vez que as caracteristicas
de um dado bem irdo interferir na sua capacidade de comercializacdo online (Peterson et al., 1997,
p. 334) e, uma vez que os produtos de experiéncia requerem a utilizacao pessoal dos mesmos por
parte dos consumidores antes da sua aquisicdo, é expectavel que a sua comercializacdo online
esteja mais dificultada do que produtos de pesquisa. Nesse sentido, um dos esforcos de marketing
a realizar prendem-se com a transformacéo da percecdo de produtos de experiéncia em produtos
de pesquisa, como por exemplo através da personalizagdo, como a L’OREAL ja faz nos seus

produtos cosmeéticos (ver figura 1) cuja comercializacdo também se realiza de forma online.

LOREAL

PARIS

BEAUTY: Implicit Data Capture

Figura 1 - Personaliza¢io cosmética da L'OREAL | Website L’OREAL

A natureza da review quanto ao sentimento aplicado também tem influéncia nos consumidores,

podendo ser um comentario positivo ou negativo.
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O electronic word-of-mouth é cada vez mais visto como importante pelas marcas.
Comparativamente com o tradicional, distingue-se pela sua rapidez de difusao e escalabilidade (L.,
Hitt, 2008), ou seja, alcanca um largo nimero de pessoas e de forma bastante rapida. Além disso,
as comunicacdes online estdo cada vez mais acessiveis, uma vez que ficam arquivadas na Internet

(Park, Lee, 2009). Por fim, sdo mais facilmente mensuradas (Lee, Park, Han, 2008).

Este tipo de passa-palavra tem impactos positivos e negativos na percecdo dos consumidores
relativamente as marcas, e é dai que advém o porqué de ainda haver marcas que se mostram
relutantes com a possibilidade disponibilizar uma plataforma online que permita aos seus
consumidores a facil partilha de opinides e insights sobre os produtos. Por um lado, podem ter
impactos positivos nos comportamentos dos outros consumidores quando 0s seus comentarios sao
positivos; por outro, tém o efeito contrario quando os mesmos ndo sdo favoraveis ao desempenho

de um produto.

Os sentimentos irdo interferir com o comportamento do consumidor. As analises sentimentais tém
exatamente o objetivo de perceber de que forma é que sentimentos positivos e sentimentos

negativos impactam as decisdes de compra, atraves da qualidade das reviews.

A questdo que se coloca na tematica do tipo de reviews assenta no peso de cada valéncia, ou seja,
sera gque a qualidade de uma review, conciliando variaveis diretamente ligadas ao autor da review
(reviewer) como a sua credibilidade e qualificacdes tera mais impacto no comportamento de

compra um produto? Ou sera que ndo tem mais preponderancia?

Um estudo conduzido por Lee e Ro (2016) chegou a conclusdo que as reviews negativas tinham
um impacto claramente superior na mudanca de atitude perante a compra de um produto em
comparagdo com uma review positiva. O facto de informacdes negativas terem mais influéncia nos
consumidores (Skowronski e Carlston, 1989) faz com que essa mesma negatividade possua um
papel mais forte a moldar a nossa atitude em comparacdo com informacdes positivas (Ahluwalia,
2002).

Recentemente, os investigadores comecgaram a questionar 0 uso e impacto de peer reviews nos
consumidores, quando existem expert reviews facilmente alcancéaveis (Vernette, 2012). O efeito
deste passa-palavra eletronico depende da valéncia da mensagem (Lee, 2009), e é intuitivo: uma

review positiva aumenta as intengdes de compra, e reviews negativas diminuem a intencdo de
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compra dos consumidores. Embora haja evidéncias de que expert reviews contribuem
negativamente para a intencdo de um consumidor adquirir produtos/servicos como visitar um
restaurante quando a mesma € de carater negativo (Zhang, 2010), foram encontradas evidéncias
de que ha relagdo direta entre qualquer tipo de review com o comportamento do consumidor (Bui,
2007). No entanto, nem para todos os tipos de produto existem reviews profissionais, como ha em
livros, cinemas e restaurantes. Assim, expert reviews sdo mais eficazes para a promocao de
servicos cuja avaliagdo pré-compra é mais complicada de realizar. Além disso, reviews negativas
s&0 mais perigosas para estes bens quanto ao posterior comportamento de compra do consumidor,
além de terem mais impacto cognitivo do que reviews positivas (Park, 2009), como seria
expectavel, uma vez que a maioria do eWOM ¢é positivo. Normalmente, de forma a impedir que
haja demasiada informacdo a impactar os consumidores, 0S mesmos concentram-se sobretudo em
informagdes negativas (Park, 2008). Estas mensagens negativas séo vistas como mais sinceras e
crediveis (Chiou, 2011), sendo que produtos com caracteristicas de pesquisa sd0 menos

dependentes do eWOM quando comparadas com outros produtos.

O processo de pesquisa também é diferente: os consumidores tém o0s seus proprios processos de
pesquisa de informacdo (Biehal, 1986). Esta diferenca assenta em predisposicdes pessoais
(Hansen, 1976) como o envolvimento com o produto, necessidade de cognicdo, nivel de
conhecimento e fatores sociodemogréaficos (Park, 2009). Assim, a influéncia de online reviews é

diferente entre os consumidores, ndo sendo facil de identificar um perfil de consumidor médio.

Dentro das online reviews ha ainda a possibilidade de unificar comunidades, onde os opinion
leaders e as preferéncias gerais dessa comunidade sdo mais faceis de estabelecer (Kaiser, 2010).
Esta dupla funcdo (pesquisa e promogéo) suporta a necessidade de ter online reviews como uma
ferramenta de marketing com grande potencial, que requer compreensao e know-how profissional
(Brown, 2007), ja que nem todos os comportamentos dos consumidores sdo influenciados da
mesma forma pelas reviews. Alguns produtos, nomeadamente 0s de caracteristicas de pesquisa,

segundo Bei (2004) ndo precisam sequer de ter reviews.

Finalmente, nem todas as reviews positivas e negativas sdo iguais, uma vez que a qualidade da
informagdo e tdo importante como a valéncia e quantidade das mesmas. Por exemplo, foi
descoberto que reviews negativas educadas ndo mancham tanto a imagem dos produtos da mesma

forma que as mais duras (Hamilton, 2014).
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Sendo um tipo de informacdo criado pelos consumidores baseada no uso pessoas dos produtos
com vista a auxiliar os potenciais consumidores a identificar os produtos que vao de encontro a
sua procura, as online reviews podem servir como um novo elemento do marketing-mix das

empresas, mais concretamente na parte comunicacional.

O desafio que se coloca as marcas no sentido de incorporarem reviews nos seus canais online passa
por perceber se € possivel ajustar a sua propria estratégia de comunicacdo de forma a responder

aos canais de informacao criados pelos préprios consumidores, e de que forma € que isso se faz.

O conhecimento do consumidor assume um papel importante nesta tematica, uma vez que a sua
expertise vai ditar a sua capacidade de inferir os beneficios de um produto (Alba & Hutchinson,
1987), e assim ditar o tipo de informacdes que procura: se sao informacdes disponibilizadas pela
marca, ou seja, informacdes que advém da sua estratégia de comunicacao, ou se sdo informacdes

disponibilizadas por outros consumidores, figuras independentes.

A informacéo gerada pelo vendedor tende a ser orientada para o produto em si, uma vez que tem
como alvo descrever as especificidades do produto num nivel técnico. Por outro lado, a informacéo
gerada pelo consumidor tende a ser orientada para o utilizador, onde a informag&o dada sobre um
produto tem como alvo as caracteristicas do mesmo ao nivel da funcionalidade e seus atributos,

bem como a sua performance na perspetiva do consumidor (Bickart & Schindler, 2001).

Pelo facto do nivel de expertise ditar a percecdo dos consumidores face ao produto, a informacéo
dada pelos consumidores € mais apropriada para os consumidores que tém menos conhecimento
sobre 0 mesmo, uma vez que essa informacdo os ajudara a encontrar um produto que va de
encontro as suas necessidades e desejos; enguanto a informacao gerada pelos vendedores é mais

ajustada aos consumidores com mais conhecimento sobre o produto em questao.

De forma a estudar os eventuais impactos que os videos terdo na percecdo dos consumidores face
a produtos expostos em comentarios online, € importante analisar as influéncias que a multimédia
tem na aprendizagem das pessoas, uma vez que essa aprendizagem também contribuird para uma

melhor ou pior percecdo relativamente aos bens.

Vaérios estudos foram conduzidos desde a década de 90 até aos dias de hoje a realcar a importancia
de disponibilizar novas ferramentas de aprendizagem, neste caso mais dindmicas com vista a
captar a atengdo das pessoas. Por exemplo, Beichner (1994) descobriu que o uso de multimédia na
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aprendizagem tem um efeito positivo no conhecimento adquirido pelos estudantes de disciplinas
cientificas; e mais recentemente, em 2011, Aloraini conduziu um estudo onde procurava perceber
o0 impacto do uso de multimédia nas aulas na Faculdade de Educagdo da King of Saud University.
O estudo concluiu o seguinte:

e O uso de multimédia na educacéo € uma forma eficaz de alcancar uma melhor compreensédo
por parte dos alunos;
e Os alunos que estiveram sob uma aprendizagem baseada em multimédia obtiveram

classificacOes superiores aos que estiveram sob métodos tradicionais (escuta e discussao).

Comparativamente com formatos em texto, os formatos em video apresentam movimentos
dindmicos mais ajustados a realidade no que toca a percecéao de produtos de experiéncia. Com base
nesta expectativa estd a pesquisa na area de Sistemas de Informac&o, que indica que formatos de
apresentacdo de informacdo visual tém grande impacto exatamente nessas percecdes, que tém de
ser geridas (Zhang, 2005).

A maioria das reviews presentes na Internet estdo expostas em formato de texto. No entanto, 0s
formatos em video estdo a ser cada vez mais frequentes, e alguns websites tém comecado a
disponibilizar essa ferramenta aos proprios clientes, como a Amazon e a BestBuy. Desta forma, a
maioria dos estudos na &rea das online reviews so feitos usando reviews em texto, e demonstram
que as percecOes dos consumidores sdo influenciadas pela severidade da linguagem, valéncia de

opinides e abstracdo de comentéarios (Zhang, 2010).

No futuro, podera haver maior uso de comentarios baseados em video e é importante determinar
se as mudancas de formato poder&o alterar as percecdes das pessoas. Alguns estudos mostram que
estimulos periféricos em comentarios baseados em texto como ratings, identidade e credibilidade
sdo influenciadores. (Baek, 2012). No entanto, alguns websites como a Amazon acarretam
demasiada informacéo, acabando por sobrecarregar os consumidores, e ao adicionar estimulos
periféricos com apresentacdo em video, os impactos poderdo nao ser positivos (Zhang, 2010).
Ainda assim, Weather et al. (2007) afirma que estes estimulos poderdo ser mais persuasivos em
comeércio eletrénico, ja que os videos confirmam descrigdes verbalizadas, reduzindo incertezas
sobre o desempenho dos produtos (Weather et al. 2007). Videos dindmicos captam atencéo,

levando ao processamento cognitivo (Weather, 2007), algo bastante complicado em contextos
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comerciais online. Dessa forma, estimulos visuais poderiam auxiliar nesse aspeto. (Meyvis, 2012),
embora também possa ser contra-produtivo, uma vez que, dependendo do contexto, as

apresentacdes visuais poderdo distrair as pessoas. (Lim, 2005).

Alguns investigadores indicam que a distracdo em formatos de video poderdo ocorrer somente
muito ocasionalmente, quando os utilizadores se focam mais em saliéncias visuais do que em
contetido (Schnotz, 2003).

Estimulos visuais sdo mais eficazes quando o conteudo envolve muitas dimensdes, processos e
relacionamentos quanto ao espaco fisico (Mayer, 2003). Consequentemente, essas conclusdes
sugerem que, quanto mais informagGes visuais, maior as influéncias positivas em comentarios
online, ainda que seja necessario realizar varias analises, ja que os consumidores tém diferentes

requisitos que tém de ser contemplados para diferentes tipologias de produto (Mayer, 2003).
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3. Hipoteses de investigacao

As analises da literatura descritas anteriormente envolvem o tema abordado na presente tese, onde
se pretende estimar o impacto diferencial de video reviews comparativamente a reviews em texto.
Desta forma, € necessario criar um conjunto de hipoteses que emanem da pesquisa realizada com

vista a solucionar algumas questdes relacionadas com o estudo.

Com vista ao desenvolvimento de hipdteses, foi desenvolvido um modelo que engloba trés
variaveis moderadoras a estudar, com vista a apurar se existem diferencas significativas entre o0s
formatos de apresentacdo na decisdo de compra dos consumidores: tipos de produtos, qualidade

da review e tipo de consumidor.
Hipoteses de investigacéo
Tipos de produtos

Segundo Peterson et al., (1997) os produtos de experiéncia requerem a utilizacdo pessoal dos
mesmos por parte dos consumidores antes da sua aquisicao, e dessa forma é expectavel que a sua

comercializacdo online esteja mais dificultada do que produtos de pesquisa.

Por outro lado, Xu, Chen e Santhanam (2015), afirmam que o formato visual que o video apresenta
aos seus espectadores estimula as suas percegdes de forma mais apurada que o formato textual.
Por fim, Bae e Lee (2011) concluiram que online reviews sdo percebidas instintivamente como
mais crediveis para quem faz a pesquisa de um produto. No entanto, na literatura apresentada ndo
se faz uma distingdo comprovada entre o formato que é mais adequado para cada tipo de produto.
Nenhum dos autores analisaram a questdo com base em metodologias que permitam retirar uma
conclusdo efetiva sobre um tipo de review ter mais impacto na decisdo de compra de um
consumidor comparativamente com a outra. Dessa forma, pretende-se testar se o formato em video
tem um impacto diferencial na tomada de decisdo de um consumidor para produtos de experiéncia

e para produtos de pesquisa relativamente ao formato em texto. Assim, duas hipoteses a testar sao:

H1: As reviews em video de produtos de pesquisa tém mais impacto na decisdo de compra do

consumidor do que reviews em texto
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H2: As reviews em video de produtos de experiencia tém mais impacto na decisdo de compra do

consumidor do que reviews em texto
Qualidade das reviews

O efeito de um passa-palavra eletronico depende da valéncia da mensagem (Lee, 2009), e é
intuitivo: uma review positiva aumenta as intencdes de compra, e reviews negativas diminuem a
intencdo de compra dos consumidores. Embora haja evidéncias de que expert reviews contribuem
negativamente para a intencdo de um consumidor em adquirir produtos/servi¢os (como visitar um
restaurante) quando a mesma é de carater negativo (Zhang, 2010), foram encontradas evidéncias
de que ha relacéo direta entre todos os tipos de review com o comportamento do consumidor (Bui,
2007).

Na literatura apresentada, e segundo Park (2009), verificou-se que expert reviews sdo mais
adequadas a produtos de experiéncia, ou seja, produtos cuja avaliacdo e diagnostico é complicado

fazer sem usar o produto.

Sendo que o uso de peer reviews comegou a ser cada vez mais questionado, visto que existem
expert reviews a disposicdo de todos de forma muito simples (Vernette, 2012), este primeiro tipo
de comentario deixou de ser tdo procurado neste panorama. Ainda assim, ndo esta provado de que
forma é que expert reviews poderdo ter mais impacto na tomada de decisdo do consumidor de as

mesmas forem feitas a partir do formato em video.

Skowronski e Carlston (1989) afirmam que comentarios negativos possuem um papel mais
importante no pensamento dos consumidores. Por outro lado, Ahluwalia (2002) refere que essa

mesma negatividade tem consequentemente mais impacto nas intengdes de compra.

Uma das questdes que ainda se colocam no que concerne ao impacto que o sentimento que 0s
consumidores tém apds estarem submetidos a uma review é a forca que a credibilidade do autor
da review (reviewer) podera ter na formulacdo da sua opinido e intencdo de compra. Ao nivel
puramente sentimental, Lee e Ro (2016) concluiram que um comentério negativo tinha mais
preponderancia a moldar um comportamento de compra. No entanto, interessa provar de que forma
a qualidade dos videos associados ao interveniente que os apresenta, estimulam a for¢a que um
comentario positivo ou negativo tem no comportamento de compra, ou seja, interessa provar a
capacidade que os videos, aliados a percecéo da credibilidade dos reviewers, tém em fornecer ou
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ndo melhores insights, influenciando o aspeto emocional relacionado com a informacdo

apresentada.

Sabe-se entdo que comentarios negativos tém uma preponderancia mais forte na psicologia
humana que comentarios positivos. No entanto, ndo existe literatura que conclua que a
credibilidade do autor no formato em video tem mais impacto nas intencBes de compra, em
comparacdo com o formato textual, bem como a perce¢do que um consumidor tem sobre o
conhecimento do autor face ao produto que esta a apresentar. Nesse sentido, depreende-se que 0s

constructos “confiabilidade da review”, “expertise do autor” e “influéncia do autor no e-wom”

determinam a qualidade de uma review. Assim, segue a seguinte hipotese:

H3: A qualidade da video review tem mais impacto na decisdao de compra do que a qualidade da

review de texto
Tipo de consumidor

A informacéo gerada pelo vendedor tende a ser orientada para o produto em si, uma vez que tem
como alvo descrever as especificidades do produto num nivel técnico. Por outro lado, a informacao
gerada pelo consumidor tende a ser orientada para o utilizador, onde a informag&o dada sobre um
produto tem como alvo as caracteristicas do mesmo ao nivel da funcionalidade e seus atributos,
bem como a sua performance na perspetiva do consumidor (Bickart & Schindler, 2001). Neste
sentido, a informacdo que os consumidores recebem tera relacdo na sua decisdo de compra, e cada
tipo de consumidor trata a informacdo de acordo com as suas suficiéncias cognitivas, refletindo
sobre se 0 seu volume € o necessario a tomar uma decisao final. Assim, na literatura apresentada
destacam-se dois tipos de consumidores: Satisficers e Maximizers (Simon, 1956). N&o se conclui
no entanto de que forma é que uma review e respetivo formato podera influenciar ou ndo a tomada
de decisdo de cada tipo de consumidor. Assim, pretende-se testar se o formato em video tem
impacto na tomada de decisdo de um maximizer e de um satisficer no que toca as suas intencoes

de compra.
H4: Video reviews tém mais impacto na decis@o de compra de maximizers do que text reviews

H5: Video reviews tém mais impacto na deciséo de compra de satisficers do que text reviews
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4. Metodologia

Com vista a recolha de dados que permitira retirar conclusdes sobre se de facto ha uma correlacéo
positiva entre uma video review e 0 maior impacto na decisdo de compra por parte de um
consumidor quer de forma positiva, quer de forma negativa, propde-se uma recolha de dados

baseada num inquérito experimental.

O inquérito experimental tem como natureza responder as hipoteses formuladas e os resultados
sdo medidos com base em factores gerais como a qualidade da review (Lee e Ro, 2016), o tipo de
produto (Xu, Chen e Santhanam (2015) e o tipo de consumidor (Simon, 1956). De forma a entender
as intencdes de compra dos consumidores relativamente a cada produto, é utilizada ainda uma
escala de “willingness-to-buy” (Jia Xu, 2010). Neste sentido, com vista a medir as intengdes para
cada produto, os utilizadores sdo expostos a uma review escrita e a uma review em video, sendo
possivel desta forma aferir eventuais diferencas quanto a motivacao e sentimento relacionado com

cada um dos bens.

O objetivo final de cada um dos itens a serem utilizados com a propria escala sdo respetivamente
a medicdo do tipo de consumidor, medicdo da willingness-to-buy, medi¢do do impacto da text
review em cada produto, medigdo do impacto da video review em cada produto, e por fim, o

impacto causado no consumidor pela qualidade da review dirigida a cada produto.

Para o desenho das escalas com vista a posterior aplicacdo préatica no inquérito, o trabalho baseou-
se nos seguintes itens (Anexo I):
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Tabela 1: Itens utilizados na medicédo do tipo de consumidor

ITENS

ITENS ADAPTADOS AO
QUESTIONARIO

ESCALA

“Nunca opto pelo segundo
melhor”

“Quando vou as compras,
nunca opto pela segunda
melhor compra”

Escala de Likert de 7 pontos:
1- Discordo totalmente a 7-

Concordo totalmente

“Nao importa o quio
satisfeito esteja com o meu
trabalho, estou sempre a
espreita de algo melhor”

“Nao importa se encontro o
produto que quero comprar,
estou sempre a procura de
um ainda melhor”

Escala de Likert de 7 pontos:
1- Discordo totalmente a 7-

Concordo totalmente

“Costumo ter dificuldades
para comprar uma prenda a
um amigo”

“Costumo ter dificuldades
para comprar uma prenda a
um amigo”

Escala de Likert de 7 pontos:
1- Discordo totalmente a 7-

Concordo totalmente

Fonte: Schwartz (2002)

Tabela 2: Itens utilizados na medicdo da willingness-to-buy

ITENS

ITENS ADAPTADOS AO
QUESTIONARIO

ESCALA

“Para mim, comprar SRP’S

“Para mim, comprar o X

Escala de Likert de 7 pontos:

seria:” seria:” 1- Facil a 7- Dificil
“Para mim, comprar SRP’S “Para mim, comprar o X Escala de Likert de 7 pontos:
seria:” seria:” 1- Barato a 7- Caro

“Se num futuro préximo eu
puder comprar um SRP, isso
sera:”

“Se num futuro préximo eu
puder comprar X, isso sera:”

Escala de Likert de 7 pontos:
1-

Muito provavel a 7- Muito
improvavel

Fonte: Jia Xu (2010)

Tabela 3: Itens utilizados na medicao da qualidade de text reviews

ITENS

ITENS ADAPTADOS AO
QUESTIONARIO

ESCALA

“Esta review ajuda a tomar
uma decisio de compra”

“Esta review ajuda-me a
decidir se compro ou néo o x”

Escala de Likert de 5 pontos:

Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

“Esta review contém
informacé&o importante sobre
o produto”

“Esta review contém
informacé&o importante sobre
o0x”

Escala de Likert de 5 pontos:

Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

“Esta review demonstra as
caracteristicas do produto”

“Esta review demonstra as
caracteristicas do x”

Escala de Likert de 5 pontos:

Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

“Esta review foi atil”

“Esta review foi atil”

Escala de Likert de 5 pontos:

Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

Fonte: Connors (2011)
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Tabela 4: Itens utilizados na medicéo da qualidade de video reviews

ITENS

ITENS ADAPTADOS AO
QUESTIONARIO

ESCALA

“Esta review ajuda a tomar
uma decisio de compra”

“Esta review ajuda-me a
decidir se compro ou ndo o x”

Escala de Likert de 5 pontos: 1-
Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

“Esta review contém
informac&o importante sobre
o produto”

“Esta review contém
informac&o importante sobre
0 X”

Escala de Likert de 5 pontos: 1-
Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

“Esta review demonstra as
caracteristicas do produto”

“Esta review demonstra as
caracteristicas do x”

Escala de Likert de 5 pontos: 1-
Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

“Esta review foi (til”

“Esta review foi util”

Escala de Likert de 5 pontos: 1-
Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

Fonte: Connors (2011)

Tabela 5: Itens utilizados na medicéo da qualidade da review

Construtos

Critério de avaliacéo

Itens utilizados no
questionario

ESCALA

Confiabilidade
da Mensagem

“As mensagens sio
confiaveis”

“As mensagens siao
fidedignas”

“As mensagens sao
exatas”

“As mensagens sio

“A review é confiavel”
“A review é fidedigna”

“A review é concreta”

“A review é sincera”

Escala de Likert de 5
pontos: 1- Discordo
Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

sinceras” “A review é
independente”
“As mensagens sio
honestas”
Expertise do “O reviewer ¢ um “O reviewer é um Escala de Likert de 5
reviewer expert” expert” pontos: 1- Discordo
Totalmente a 5-
“O reviewer tem “O reviewer tem Concordo Totalmente
conhecimento do conhecimento do
assunto” assunto”
“O reviewer possui “O reviewer possui
qualificacdes” qualificag¢des”
Efeito do e- “Influéncia “Influenciou a minha Escala de Likert de 5
WOM significativa” opiniio” pontos: 1- Discordo
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“Mengao de assuntos
importantes”

“Demonstrou ideias
diferentes”

“Ajudou realmente”

“Teve influéncia no
conhecimento das
caracteristicas do

produto”

“Mencionou
caracteristicas
importantes”

“Demonstrou ideias
diferentes”

“Ajudou a formular uma
opinido”

“Teve influéncia no
conhecimento que tenho
do produto”

Totalmente a 5-
Concordo Totalmente

Fonte: Lung-Yu Chang (2010)

Os produtos selecionados com vista a determinar as respostas serdo repartidos entdo em produto

de experiéncia e produto de pesquisa. Assim, escolheremos 2 produtos para cada tipo. Os produtos

de pesquisa serdo um telemoével Samsung Galaxy S7 e uma Méaquina de Café Nespresso; e 0s

produtos de experiéncia serdo um Oculus Rift e o FIFA 18. Optou-se por dois produtos de pesquisa

e dois produtos de experiéncia com vista a ultrapassar a possivel limitacdo de ndo obter resultados

representativos no caso de as respostas dadas a um produto concluirem um resultado diferente de

outro produto do mesmo tipo. Além disso, foram escolhidos estes produtos em especifico visto

que sdo conhecido pelo publico geral, e dessa forma seria mais facil determinar a intencéo de

compra dos mesmos, podendo comparar posteriormente os resultados ap6s terem sido expostos as

reviews.
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5. Resultados

5.1. Caracterizacéo sociodemografica da amostra
A amostra total é constituida por 153 individuos, sendo 101 dos mesmos (66%) pertencentes ao

género feminino e 52 ao masculino (34%).

@ Masculino
@ Feminino

Figura 3 — Distribuicdo dos inquiridos por género

No que toca a distribuicdo por idades, verifica-se que a maioria dos inquiridos se situa na faixa
etaria dos 21 aos 30 anos (32%). A amostra ndo predispde de grandes desproporc¢des de respostas
ao nivel das idades, visto que 21% tem entre 31 e 40 anos, 20% entre 41 e 50 anos, e por fim, as
faixas com menos respondentes, com 17% dos inquiridos a possuir mais de 50 anos, e 10% com

menos de 20.

@ Até 20 anos

@ Entre 21 a 30 anos
@ Entre 31 a 40 anos
@ Entre 41 a 50 anos
@ Mais de 50 anos

Figura 4 — Distribuicdo dos inquiridos por faixa etaria
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A esmagadora maioria da amostra possui um nivel de habilitacdo literaria superior, distribuida
entre Licenciados (42%) e Mestres (29%), conforme se pode ver na figura em baixo. 22% possuli

0 Ensino Secundario, e apenas 8% tém o Ensino Béasico (9° ano).

@ Ensino Basico até 9° ano

@ Ensino Secundario até ao 12° ano /
Curso técnico.profissional

Bacharelato / Licenciatura
@ Mestrado / Doutoramento

Y

Figura 5 — Distribuicdo dos inquiridos por nivel de habilitacdes literarias

5.2.  Anélise estatistica
A andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e relativas,
médias e respectivos desvios-padrao) e estatistica inferencial. O nivel de significancia para aceitar

ou rejeitar a hipotese nula foi fixado em (a)) < 0,05.

Utilizou-se o teste t de Student para amostras emparelhadas e 0 modelo de regresséo linear simples.
Aceitou-se a normalidade de distribuicdo para as amostras com dimenséo superior a 30, de acordo
com o teorema do limite central. Quando os pressupostos do t de Student para amostras
emparelhadas ndo se encontravam satisfeitos utilizou-se a alternativa ndo paramétrica, o teste de
Wilcoxon. Os pressupostos do modelo de regresséo linear simples, designadamente a linearidade
da relacdo entre as variaveis independentes e a variavel dependente (andlise grafica),
independéncia de residuos (teste de Durbin-Watson), normalidade dos residuos (teste de
Kolmogorov-Smirnov), e homogeneidade de variancias (analise grafica) foram analisados e

encontravam-se genericamente satisfeitos (Anexo I1).

A analise estatistica foi efectuada com o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao

24.0 para Windows.
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5.3. Caracterizacdo da amostra

Tabela 6 — Caracterizacdo sociodemografica (N = 153)

N %
Género
Feminino 101 66.0
Masculino 52 34.0
Idade
Até 20 anos 15 9.8
21-30 49 32.0
31-40 32 20.9
41-50 31 20.3
> 50 26 17.0
Habilitacdes académicas
Ens basico 12 7.8
Ens secundario 33 21.6
Licenciatura 64 41.8
Mestrado/Doutoramento 44 28.8

A consisténcia interna foi analisada com o coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach.
As variaveis compostas retiradas das escalas onde estdo demonstrados 0s constructos, como por
exemplo para a medicdo da qualidade de review, foi feita a partir da média. Os valores variaram
entre um minimo de .809 (bom) a um maximo de .972. A categorizacao dos valores de Alfa segue
o indicado em Hill (2005).

Tabela 7 — Consisténcia interna

Alpha de Nr.
Cronbach deltems

Samsung Galaxy S7

Text Review
Qualidade da review .893 5
Reviewer .826 3
Influéncia da review na decisao de 886 5
compra
Video review
Qualidade da review .956 5
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Reviewer .831 3

Influéncia da review na decisao de 935 5
compra
Maquina Nespresso
Text Review
Qualidade da review 913 5
Reviewer .809 3
Influéncia da review na decisao de 898 5
compra
Video review
Qualidade da review 962 5
Reviewer 927 3
Influéncia da review na decisao de 949 5
compra
Oculus Rift
Text Review
Qualidade da review 913 5
Reviewer 874 3
Influéncia da review na decisédo de 885 5
compra
Video review
Qualidade da review 972 5
Reviewer .908 3
Influéncia da review na decisdo de 950 4
compra

Tabela 8 — Consisténcia interna (continuacéo)

Alpha de Nr.
Cronbach deltems
FIFA 18
Text Review
Qualidade da review .949 5
Reviewer .900 3
Influéncia da review na decisdo de 950 5
compra

Video review



Qualidade da review .968 5

Reviewer 916 3
Influéncia da review na deciséo de 957 5
compra

Na tabela 3 apresentamos as estatisticas descritivas (valores minimos e maximos, medias e

respetivos desvios padréo) da qualidade da review e video review, do reviewer, e da influéncia da

review na deciséo de compra.

Tabela 9 — Estatisticas descritivas

Minimo Maximo Média E:j;/g:g
Samsung Galaxy S7
Text Review
Qualidade da review 1 5 3,21 0,69
Reviewer 1 5 3,33 0,72
Influéncia da review na decisdo de compra 1,4 5 3,10 0,80
Video review
Qualidade da review 1 5 3,99 0,89
Reviewer 1 5 3,74 0,85
Influéncia da review na decisao de compra 1,2 5 3,96 0,94
Maquina Nespresso
Text Review
Qualidade da review 1,8 5 3,30 0,65
Reviewer 1 5 3,29 0,69
Influéncia da review na decisao de compra 1,4 5 3,01 0,83
Video review
Qualidade da review 1 5 3,98 0,88
Reviewer 1 5 3,92 0,95
Influéncia da review na decisdo de compra 1 5 3,89 1,04

Tabela 10 — Estatisticas descritivas
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. .. - Desvio
Minimo Maximo Meédia

padrédo
Oculus Rift
Text Review
Qualidade da review 1,4 5 3,21 0,64
Reviewer 1 5 3,27 0,83
Influéncia da review na decisdo de compra 1 5 3,07 0,81
Video review
Qualidade da review 1,4 5 4,06 0,88
Reviewer 1 5 3,74 0,94
Influéncia da review na decisao de compra 1,4 5 4,00 1,02
FIFA 18
Text Review
Qualidade da review 1 5 3,09 0,76
Reviewer 1 5 3,24 0,85
Influéncia da review na decisao de compra 1 5 2,73 0,94
Video review
Qualidade da review 1,6 5 3,96 1,03
Reviewer 1 5 3,76 1,05
Influéncia da review na decisdo de compra 1 5 3,68 1,18

5.4.  Validagdo de Hipoteses

Hipdtese 1: As reviews em video de produtos de pesquisa tém mais impacto na decisdo de

compra do consumidor do que reviews em texto
Galaxy S7

A intencdo de compra do Galaxy S7 é significativamente mais elevada depois de 0s sujeitos terem
assistido a uma review em video do que lido uma review em texto (3.88 vs 3.02), Z = -5.507, p =
,001.

Tabela 11 — Intencéo de compra: R vs VR

Texto Video
M DP M DP Sig.
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Intencdo de compra 3,02 1,18 3,88 1,19 -5.507
*p <.001

Maquina de Café Nespresso

A intengdo de compra do Méaquina de Café Nespresso € mais elevada depois de os sujeitos terem
assistido a uma review em video do que lido uma review em texto (3.84 vs 3.76), embora a

diferenca ndo seja estatisticamente significativa, Z = -0.946, p = ,344.

Tabela 12 — Intencdo de compra: R vs VR

Texto Video
M DP M DP Sig.

Intencdo de compra 3,76 .80 3,84 1,16 -,946

A Hipotese 1 é entdo parcialmente suportada, uma vez que a diferenca entre os sujeitos que
assistiram a uma video review e 0s que leram uma text review nao € estatisticamente significativa

no caso da Maquina de Café Nespresso.

Hipotese 2: As reviews em video de produtos de experiéncia tém mais impacto na decisdo de

compra do consumidor do que reviews em texto

Oculus Rift

A intencdo de compra dos Oculus Rift € significativamente mais elevada depois de 0s sujeitos
terem assistido a uma review em video do que lido uma review em texto (3.90 vs 2.73), Z =-7.552,
p =,001.

Tabela 13 — Intencéo de compra: R vs VR

Texto Video
M DP M DP Sig.
Intencdo de compra 2,73 1,04 3,90 1,20  -7,552
p<.001
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FiFA 18

A intencdo de compra do FIFA 18 é significativamente mais elevada depois de os sujeitos terem
assistido a uma review em video do que lido uma review em texto (3.51 vs 2.48), Z = -6.362, p =
,001.

Tabela 14 — Intencdo de compra: R vs VR

Texto Video
M DP M DP Sig.
Intengdo de compra 2,48 1,204 3,51 1,363  -6,362
p<.001

A Hipotese 2 € entdo suportada, visto que se verificou que a intencdo de compra era mais elevada
em quem assistia a uma video review relativamente aos Oculus Rift e ao FIFA 18 em comparagéo

com o formato em texto, e essa diferenca é estatisticamente significativa.

Hipotese 3: A qualidade da video review tem mais impacto na decisdo de compra do que a

gualidade da review de texto
Qualidade da Review

O modelo de regressao linear simples com a Qualidade da Review como varidvel independente e
a decisdo de compra como variavel dependente explica 55.1% desta Ultima variavel, e é
estatisticamente significativo, F(1, 151) = 184, 958, p = .001. A qualidade da Review revelou-se
um estimador significativo da intencdo de compra, (B = 1.044, p =.001). Como o coeficiente de
regressdo é positivo, isso significa que quanto melhor é a qualidade da Review mais elevada € a

intencdo de compra.

Tabela 15 — Regresséo linear — VVD: decisdo de compra

B Beta t

R?adj. .551
Constante -,346 -1,386
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Qualidade review 1,044 142 13,600***

F (L, 151) 184,958%**

*p<.05 ¥ p<.01 **F*p<.001

Qualidade da Video Review

O modelo de regressdo linear simples com a Qualidade da Video Review como variavel
independente e a decisdo de compra como variavel dependente explica 84.1% desta ultima variavel
e é estatisticamente significativo, F(1, 151) = 363.380, p = .001. A qualidade da Video Review
revelou-se um estimador significativo da intencdo de compra, (B = 1.070, p = .001). Como o
coeficiente de regressdo € positivo isso significa que quanto melhor é a qualidade da Video

Review, mais elevada € a intencdo de compra.

Tabela 16 — Regressao linear — VD: decisdo de compra

B Beta t
RZadj. 841
Constante -,494 -2,154*
Qualidade review 1,070 ,841 19,063***

F (1, 151) 363.380***

*p<.05 **p<.0l ***p< 00l

Verificou-se que a qualidade da video review foi decisiva na intencdo de compra dos

consumidores, pelo que a Hipotese 3 é suportada.
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Hipotese 4: Video reviews tém mais impacto na decisdo de compra de maximizers do que text

reviews

A intencdo de compra € significativamente mais elevada nos maximizers depois de assistirem a

uma video review do que lido uma review (3.93 vs 2.88), t(64) = -5.859, p = .001.

Tabela 17 — Deciséo de compra: VR vs R

Text reviews Video reviews
M DP M DP Sig.
Intencdo de compra 2,88 .82 3,93 1,08  -5,859
p<.001

Verifica-se, desta forma, que a Hipotese 4 é suportada, uma vez que video reviews tém mais

impacto na decisdo de compra de maximizers do que text reviews.

Hipdtese 5: Video reviews tém mais impacto na decisdo de compra de satisficers do que text

reviews

A intencdo de compra € significativamente mais elevada nos satisficers depois de assistirem a uma
video review do que lido uma review (3.93 vs 2.88), t(64) = -3.863, p = .001.

Tabela 18 — Decisdo de compra: VR vs R

Text reviews Video reviews
M DP M DP Sig.
Intencdo de compra 3,68 98 3,13 79 -3,863
p<.001

A Hipotese 5 é suportada, uma vez que video reviews tém mais impacto na decisdo de compra de

satisficers do que text reviews.
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5.5. Discussao dos resultados

Até ao momento, todos os estudos literarios realizados por parte dos autores nunca interpretaram
0 impacto que video reviews podem ter na decisdo dos consumidores em comparacao com texto
reviews no que toca as variaveis que podem interligar-se dentro desta tematica. Com efeito, os
estudos isolados por tipo de produto, tipo de review e tipo de consumidor foram realizados de
forma singular, ndo correlacionando todas as variaveis entre si, como neste estudo aqui

apresentado.

Tendo como fundamento tedrico os diversos autores abordados na revisdo da literatura,
conseguimos comprovar que de facto este efeito visual e auditivo de forma singular e de forma

geral consegue impactar as decisdes de compra.

No que concerne aos tipos de produto, verifica-se a confirmagdo das teses de Xu, Chen e
Santhanam (2015), quando afirmam que o formato visual que o video apresenta aos seus
espectadores estimula as suas percecdes de forma mais apurada que o formato textual, assim como
de Bae e Lee (2011), quando concluem que online reviews sdo percebidas instintivamente como
mais crediveis para quem faz a pesquisa de um produto. Faltava no entanto perceber se ambos
pensamento tedricos poderiam ndo estar completamento de acordo com a verdade quanto a

diferenca entre produtos de experiéncia e produtos de pesquisa, 0 que acabou por se confirmar.

Quanto aos sentimentos aliados as qualidades das reviews, Skowronski e Carlston (1989)
credibilizavam que comentarios negativos possuem um papel mais importante no pensamento dos
consumidores. A reforcar essa afirmacdo, Ahluwalia (2002) referia que essa mesma negatividade
tem consequentemente mais impacto nas inten¢Ges de compra. Ainda mais recentemente, Lee e
Ro (2016), concluiram que comentarios negativos tém mais preponderdncia a moldar um
comportamento de compra. Desta forma, fazia sentido provar de que forma os videos estimulariam
a forca que um comentério positivo ou negativo teria no comportamento de compra, ou seja,
interessava provar a capacidade que os videos tém em fornecer ou ndo melhores percecoes,
influenciando o aspeto emocional relacionado com a informacdo apresentada. Assim, era
importante comprovar se a qualidade da video review teria mais impacto na decisédo de compra do
que a qualidade da review de texto, o que de facto acabou por se confirmar, validando-se também

as teses apresentadas.
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Por fim, era necessario realcar se o tipo de consumidor, tanto maximizer como satisficer, seria

mais impactado na sua decisdo de compra por video reviews ou se por text reviews.

Simon (1956) introduziu esta tematica, diferenciando estes dois tipos de consumidores:
maximizers, que seriam orientados pela compra do produto idealizado psicologicamente, sem
recair em segundas escolhas que cognitivamente poderiam compensar a falta do produto pensado:
e os satisficers, que pelo contrario, conseguiam atenuar psicologicamente a falta de um produto
idealizado através de uma segunda escolha com os atributos fundamentais relacionados com essa
idealizacdo. No entanto, procurou-se realizar uma analise mais fina, e testar de que forma video
reviews teriam mais impacto na decisdo de compra de um maximizer e de um satisficer, o que
acabou por se confirmar: video reviews tém mais impacto na decisdo de compra em ambos 0s tipos

de consumidores.
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6. Conclusdes

O presente estudo tinha como foco entender se de facto video reviews teriam efetivamente maior
preponderancia na intencdo de compra dos consumidores, quando comparadas com texto reviews
tradicionais. Além disso, e com vista a que o foco da anélise ndo se introduzisse somente num
espectro geral, procurou-se aprofundar teméticas mais finas, com o objetivo se a conclusao retirada
se aplicava a todos os fatores possiveis de serem estudados, entre eles o tipo de consumidor, o tipo

de review e o tipo de produto.

Esta investigacdo procurou, entdo, dar resposta a toda a base da literatura apresentada pelos mais
diversos autores, tentando assim encontrar solugdes aos detalhes pouco explorados dentro da

mesma através da analise estatistica as respostas dos inquiridos.

Com o intuito de encontrar afirmacdes plausiveis, foi efetuada uma pesquisa com auxilio a uma
metodologia quantitativa através de um inquérito com questdes de resposta fechada. A amostra foi
delineada através do método por conveniéncia, sendo que das 153 respostas, 101 pertenciam ao

sexo feminino, e 52 ao masculino.

Apds o tratamento dos dados, verificou-se que os consumidores, quando procuram opinides online
com vista a formarem uma opinido sobre um produto de pesquisa, sentem-se mais impactados e
adquirem mais conhecimento do produto em questdo, quando séo confrontados com uma review
em formato de video comparativamente com uma review em formato textual. Além disso, quando
0s consumidores, quando procuram opinides online com vista a formarem uma opinido sobre um
produto de experiéncia, sentem-se mais impactados e adquirem mais conhecimento do produto em
questdo, quando sdo confrontados com uma review em formato de video comparativamente com

uma review em formato textual.

A confiabilidade da informacéo prestada, o conhecimento do autor da review sobre o produto em
causa, e a influéncia que a review tem na formalizacdo da opinido do consumidor sobre esse
mesmo produto, tem mais impacto na decisdo de compra do consumidor no formato em video do

gue no formato em texto.

Por fim, quando um consumidor orientado para a compra de um produto previamente idealizado,
procura por informacao sobre esse mesmo produto, &€ mais impactado na sua decisdo de compra

quando confrontado pela informagdo disponibilizada através de uma video review,
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comparativamente com uma text review; e quando um consumidor tende a optar por produtos que
satisfazem as suas necessidades, ainda que esses ndo sejam 0S que primeiramente idealizou,
procura por informacao sobre esses mesmos produtos, € mais impactado na sua decisdo de compra
quando confrontado pela informacéo disponibilizada relativamente aos mesmos através de uma

video review, comparativamente com uma text review.

6.1.  Implicacdes tedricas e para a gestdo

Até ao momento, e através de toda a base tedrica estudada e apresentada, este € um dos primeiros
estudos a realcar o tema em torno de reviews tradicionais, em formato textual, comparadas com as
cada vez mais frequentes, no formato de video, em que se envolve diversas variaveis interligadas
entre o tipo de consumidor, o tipo de review e a qualidade da mesma. E uma inovacio dentro desta
tematica, que vem reforcar o que se afirmava de forma geral, mas nédo aprofundada, e com claras

evidéncias estatisticas.

No que toca as implicacGes para a gestdo, e apos todas as conclusdes retiradas, este estudo confirma
entdo que ha de facto um impacto diferenciador na decisdo de compra dos consumidores, quando
submetidos a uma review em video, e compara¢do com uma review em texto, pelo que a abordagem
de todos os intervenientes dos mercados das mais diversas inddstrias podera tomar contornos cada
vez mais significantes e apoiados por evidéncias confirmadas, conseguindo assim alavancar o
valor das marcas, sobretudo no que toca as areas em que esta tematica esta mais presentes, entre
elas as Redes Sociais e 0 Comércio Electrénico. Esta tese acaba por dar a possibilidade de criar
valor e credibilidade as marcas, que podem e devem cada vez mais criar novos sistemas de reviews

em formato de video nos canais que utilizam para comunicar com 0s préprios consumidores.

6.2.  Limitacdes e sugestdes para investigacdes futuras

Dentro deste estudo poderdo encontrar-se limitacGes, que deverdo ser analisadas e consideradas
em investigacOes futuras. Desde logo, o facto de os produtos utilizados no questionario poderem
ser ja reconhecido pelos respondentes, enviesando assim a sua opinido, podendo comprometer as
suas respostas. Sugere-se entdo que se faca uma selecdo prévia com mais critério com vista a
perceber o reconhecimento que o0s respondentes poderdo ter relativamente aos produtos,
combatendo possiveis opinides formadas antes de serem submetidos as questdes. De seguida, o
facto de a amostra ter sido estudada através de um inquérito por respostas fechadas, ndo sendo

possivel perceber diversos detalhes mais profundos que podem ser relevantes para a opinido dos
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inquiridos, que foram impossibilitados de se expressar nesse sentido. Poderd ter-se como
alternativa, além da realizacdo de um inquérito com respostas fechadas, analisar com entrevistas
qualitativas insights que se considerem importantes e que ndo tenham sido contemplados, e que de
alguma forma poderdo influenciar as respostas dos inquiridos, ou até descobrir novos nichos de

pensamento que contribuam com novas variaveis passiveis de serem analisadas.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

Master Thesis: Video reviews vs Text reviews

Obrigado por participar neste estudo. Este questionario tem como objectivo apurar as diferencas
que video reviews tém na tomada de decisdo de compra dos consumidores comparativamente com
text reviews tradicionais.

Identifique a op¢do com a qual mais se identifica:

Q1 “Quando vou as compras, nunca opto pela segunda melhor compra™:

O Discordo totalmente (1)
O (2
O @
O (4
O (¥
O (6)
Q

Concordo totalmente (7)

Q2 “Nao importa o qudo satisfeito esteja com o meu trabalho, estou sempre a espreita de algo
melhor”

QO Discordo totalmente (1)
O (2
O @
O (4
QO ()
O (6)
Q

Concordo totalmente (7)

Q3 “Costumo ter dificuldades para comprar uma prenda a um amigo”
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Discordo totalmente (1)
(2)
3)
(4)
(5)
(6)

Concordo totalmente (7)

CO0000O0

Q4 “Para mim, comprar um telemovel Samsung Galaxy S7 seria”:

Facil (1)

(@)

(3)

(4)

(5)

(6)

Dificil ©)

CO000O0O0

Q5 “Para mim, comprar um telemovel Samsung Galaxy S7 seria”:

Barato (1)

(2)

3)

(4)

©)

(6)

Caro (7)

CO0000O0
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Q6 “Se num futuro préximo eu puder comprar um Samsung Galaxy S7, isso sera’:

O Muito provéavel (1)
O (2
O (3
o 4
O (5
O (6)
o

Muito improvavel @)
Leia a seguinte review: https://pplware.sapo.pt/analises-2/analise-samsung-galaxy-s7-s7-
edge-curva-os-distingue/

Com base na review que acabou de ler, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:
Q7 “Esta review contém informagao importante sobre o Samsung Galaxy S7”:

O Discordo totalmente (1)
O (2
O @
O 4
Q

Concordo totalmente (5)
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Q8 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar um Samsung Galaxy S7”:

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo Totalmente (5)

Q9 “Esta review demonstra as caracteristicas do Samsung Galaxy S7”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q10 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Qo (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q11 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade da review:

A review ¢ 1- Discordo 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
independente totalmente totalmente

Q12 Identifique a opgéo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:

46



O reviewer ¢é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

0] reviewer 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q13 Identifique a opc¢édo que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto

Assista a seguinte review: https://www.youtube.com/watch?v=HzV15UpD3Ac

Com base na review que acabou de ver, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:



Q14 “Esta review contém informagao importante sobre o Samsung Galaxy S7”:

Discordo totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo totalmente (5)

Q15 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar um Samsung Galaxy S7”:

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q16 “Esta review demonstra as caracteristicas do Samsung Galaxy S7”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q17 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q18 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade review:

A review é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
independente totalmente totalmente

48



Q19 Identifique a opgéo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:

O reviewer & 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

O reviewer 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q20 Identifique a op¢do que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto




Q21 “Para mim, comprar uma Maquina de Café da Nespresso seria”:

Facil (1)
(2)

3)

4)

(5)

(6)
Dificil (7)

000000

Q22 “Para mim, comprar uma Maquina de Café da Nespresso seria”:

Barato (1)
(2)

3)

(4)

(5)

(6)

Caro (7)

CO0000O0

Q23 “Se num futuro proximo eu puder comprar uma Maquina de Café da Nespresso, isso serd”:

Muito provavel (1)
(2)
3)
(4)
)
(6)

Muito improvavel (7)

CO0000O0

Leia a seguinte review: https://pratofundo.com/3530/nespresso-maestria-review/

Com base na review que acabou de ler, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:

50



Q24 “Esta review contém informag¢ao importante sobre a Maquina da Nespresso™:

o
Q
Qo
o
o

Discordo totalmente (1)
(2)
3)
(4)

Concordo totalmente (5)
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Q25 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar a Maquina da Nespresso™:

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo Totalmente (5)

Q26 “Esta review demonstra as caracteristicas da Maquina da Nespresso™:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q27 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Qo (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q28 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade da review:

A review ¢ 1- Discordo 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
independente totalmente totalmente

Q29 Identifique a opgéo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:
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O reviewer ¢é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

0] reviewer 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q30 Identifique a op¢édo que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto

Assista a seguinte review: https://www.youtube.com/watch?v=xHxS7_rFZuE

Com base na review que acabou de ver, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:



Q31 “Esta review contém informag¢ao importante sobre a Maquina da Nespresso™:

Discordo totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo totalmente (5)

Q32 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar a Maquina da Nespresso™:

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q33 “Esta review demonstra as caracteristicas da Maquina da Nespresso™:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q34 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q35 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade review:

A review é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
independente totalmente totalmente
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Q36 Identifique a opgédo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:

O reviewer & 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

O reviewer 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q37 Identifique a op¢do que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto




Q38 “Para mim, comprar uns Oculus Rift (realidade virtual) seria”:

Facil (1)
(2)

3)

4)

(5)

(6)
Dificil (7)

000000

Q39 “Para mim, comprar uns Oculus Rift (realidade virtual) seria”:

Barato (1)
(2)

3)

(4)

(5)

(6)

Caro (7)

CO0000O0

Q40 “Se num futuro proximo eu puder comprar uns Oculus Rift (realidade virtual), isso sera”:

Muito provavel (1)
(2)
3)
(4)
)
(6)

Muito improvavel (7)

CO0000O0

Leia a seguinte review: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/07/oculus-rift-
entenda-como-funciona-e-como-ele-pode-revolucionar-os-games.htmi

Com base na review que acabou de ler, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:
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Q41 “Esta review contém informag¢do importante sobre os Oculus Rift”:

o
Q
Qo
o
o

Discordo totalmente (1)
(2)
3)
(4)

Concordo totalmente (5)
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Q42 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar uns Oculus Rift”:

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo Totalmente (5)

Q43 “Esta review demonstra as caracteristicas dos Oculus Rift”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q44 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Qo (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q45 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade da review:

A review ¢ 1- Discordo 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
independente totalmente totalmente

Q46 Identifique a opgéo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:
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O reviewer ¢é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

0] reviewer 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q47 Identifique a opgédo que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto

Assista a seguinte review: https://www.youtube.com/watch?v=cKZGKN3Z6V8

Com base na review que acabou de ver, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:



Q48 “Esta review contém informag¢do importante sobre os Oculus Rift”:

Discordo totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo totalmente (5)

Q49 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar os Oculus Rift”:

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q50 “Esta review demonstra as caracteristicas dos Oculus Rift”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q51 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q52 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade review:

A review é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
independente totalmente totalmente
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Q53 Identifique a opgédo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:

O reviewer & 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

O reviewer 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q54 Identifique a op¢do que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto

b

Q55 “Para mim, comprar o FIFA 18 seria”:

Facil (1)
(2)
(3)
(4)
()
(6)
Dificil (7)

CO0000O0



Q56 “Para mim, comprar o FIFA 18 seria”:

O Barato (1)
O (2
O @
O (4
O (¥
O (6)
Q Caro (7)

Q57 “Se num futuro proximo eu puder comprar o FIFA 18, isso serd”:

Muito provavel (1)
(2)
3)
(4)
(5)
(6)

Muito improvavel (7)

CO0000O0

Leia a seguinte review: https://www.stuff.tv/game-reviews/fifa-18/review

Com base na review que acabou de ler, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:

Q58 “Esta review contém informag¢ao importante sobre o FIFA 18

QO Discordo totalmente (1)
O (2
O @
O (4
Q

Concordo totalmente (5)
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https://www.stuff.tv/game-reviews/fifa-18/review

Q59 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar o FIFA 18

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo Totalmente (5)

Q60 “Esta review demonstra as caracteristicas do FIFA 18

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q61 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Qo (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q62 Identifique a op¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade da review:

A review ¢ 1- Discordo 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review é 1- Discordo 5- Concordo
independente totalmente totalmente

Q63 Identifique a opgédo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:
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O reviewer ¢é 1- Discordo 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 1- Discordo 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

0] reviewer 1- Discordo 5- Concordo
possui totalmente totalmente

qualificacbes

Q64 Identifique a op¢do que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente

conhecimento
que tenho do

produto

Assista a seguinte review: https://www.youtube.com/watch?v=VIvVpURv04Y

Com base na review que acabou de ver, seleccione a op¢do com a qual mais se identifica:

64



Q65 “Esta review contém informagdo importante sobre o FIFA 18

Discordo totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Q (4
o

Concordo totalmente (5)

Q66 “Esta review ajuda-me a decidir se quereria comprar o FIFA 18

Discordo Totalmente (1)

Q

QO ©
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q67 “Esta review demonstra as caracteristicas do FIFA 18

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
Qo 4
Q

Concordo Totalmente (5)

Q68 “Esta review foi util”:

Discordo Totalmente (1)

Q

Q (2
Q (3
o 4
o

Concordo Totalmente (5)

Q69 Identifique a opc¢do que lhe parece mais adequada quanto a qualidade review:

A review é 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
confiavel totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
fidedigna totalmente totalmente
A review € 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
concreta totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
sincera totalmente totalmente
A review ¢ 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
independente totalmente totalmente
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Q70 Identifique a opgédo que lhe parece mais adequada quanto ao reviewer:

O reviewer & 2- Discordo 2 3 4 5- Concordo
um expert totalmente totalmente

O reviewer tem 2- Discordo 2 3 4 5- Concordo
conhecimento totalmente totalmente
do assunto

O reviewer 2- Discordo 2 3 4 5- Concordo
possui totalmente totalmente
qualificacbes

Q71 Identifique a op¢do que lhe parece mais adequada quanto ao efeito da review:

Influenciou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
minha opinido totalmente totalmente
Mencionou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
caracteristicas totalmente totalmente
importantes

Demonstrou 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
ideias totalmente totalmente
diferentes

Ajudou a 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
formar uma totalmente totalmente
opinido

Teve 1- Discordo 2 3 4 5- Concordo
influéncia no totalmente totalmente
conhecimento

que tenho do

produto

Anexo 2 — Outputs SPSS

NPar Tests

Wilcoxon Signed Ranks Test

Ranks
N Mean Rank  Sum of Ranks
Q_15-Q_08 Negative Ranks 28 42,80 1198,50
Positive Ranks 81 59,22 4796,50

Ties 44



Total 153

Test Statistics

Q. 15-Q 08
z -5,507
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

T-TEST PAIRS=Q_08 WITH Q_15 (PAIRED)
/CRITERIA=CI(.9500)
IMISSING=ANALYSIS.

T-Test

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pairl Q_08 3,02 153 1,184 ,096
Q.15 3388 153 1,188 ,096

Paired Samples Correlations

N Correlation  Sig.

Pairl QO08&Q 15 153 -,036 662

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval

Std. Std.  Error of the Difference Sig. (2-
Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair1 Q_08 --856 1,707 ,138 -1,129 -,584 -6,205 152 ,000

Q_15
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NPAR TESTS

/WILCOXON=Q_25 WITH Q_32 (PAIRED)

/MISSING ANALYSIS.

NPar Tests

Wilcoxon Signed Ranks Test

Ranks
N Mean Rank  Sum of Ranks

Q_32-Q 25 Negative Ranks 46 53,18 2446,50

Positive Ranks 58 51,96 3013,50

Ties 49

Total 153
Test Statistics

Q32-Q 25

z -,946
Asymp. Sig. (2-tailed) ,344

T-TEST PAIRS=Q_25 WITH Q_32 (PAIRED)

/CRITERIA=CI(.9500)

IMISSING=ANALYSIS.

T-Test

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pairl Q25 3,76 153 ,803 ,065
Q.32 384 153 1,167 ,094
Paired Samples Correlations
N Correlation  Sig.
Pairl Q25&Q 32 153 -,021 793
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Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval

Std. Std.  Error of the Difference Sig. (2-

Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)

Pair1 Q_25 --078 1,431 ,116 -,307 ,150 -,678 152 ,499
Q 32
T-TEST PAIRS=Q_42 WITH Q_49 (PAIRED)
/CRITERIA=CI(.9500)
IMISSING=ANALYSIS.

T-Test
Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation ~ Std. Error Mean
Pairl Q_42 273 153 1,040 ,084

Q49 3,90 153 1,207 ,098
Paired Samples Correlations
N Correlation  Sig.

Pairl Q 42&Q 49 153 088 277
Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval
Std. Std.  Error of the Difference Sig. (2-

Mean  Deviation Mean Lower Upper t df tailed)

Pair1 Q_42 --1,176 1,522 ,123 -1,420 -,933 -9,559 152 ,000
Q_49

NPAR TESTS

/WILCOXON=Q_42 WITH Q_49 (PAIRED)
IMISSING ANALYSIS.
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NPar Tests

Wilcoxon Signed Ranks Test

Ranks
N Mean Rank  Sum of Ranks

Q_49-Q_42 Negative Ranks 16 30,41 486,50

Positive Ranks 91 58,15 5291,50

Ties 46

Total 153
Test Statistics

Q 49-Q 42

Z -7,552

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

T-TEST PAIRS=Q_59 WITH Q_66 (PAIRED)

ICRITERIA=CI(.9500)
IMISSING=ANALYSIS.

T-Test

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pairl Q59 248 153 1,204 ,097
Q66 351 153 1,363 ,110

Paired Samples Correlations

N

Correlation  Sig.

Pairl QJ59&Q 66 153

,109 ,178

Paired Samples Test
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Paired Differences

95% Confidence Interval

Std. Std.  Error of the Difference Sig. (2-
Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair1 Q_59 --1,026 1,717 ,139 -1,300 -, 752 -7,394 152 ,000
Q_66
NPAR TESTS

/WILCOXON=Q_59 WITH Q_66 (PAIRED)
/MISSING ANALYSIS.

NPar Tests

Wilcoxon Signed Ranks Test

Ranks
N Mean Rank  Sum of Ranks

Q_66-Q 59 Negative Ranks 20 32,48 649,50

Positive Ranks 78 53,87 4201,50

Ties 55

Total 153
Test Statistics

Q_66-Q_59

z -6,362

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

COMPUTE Oculus_R_Qualidade=(Q_45_01+Q_45_02+Q_45_03+Q_45_04+Q_45_05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE Oculus_R_Reviewer=(Q_46_01+Q_46_02+Q_46_03)/3.

EXECUTE.

COMPUTE Oculus_R_Efeito=(Q_47 01+Q_47 _02+Q_47_03+Q_47_04+Q_47_05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE Oculus_VR_Qualidade=(Q_52_01+Q 52 02+Q 52 03+Q_52 04+Q 52 05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE Oculus_VR_Reviewer=(Q_53_01+Q_53_02+Q_53_03)/3.
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EXECUTE.

COMPUTE Oculus_VR_Efeito=(Q_54 01+Q 54 02+Q 54 03+Q 54 04+Q 54 05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE FIFA_R_Qualidade=(Q_62_01+Q_62_02+Q 62 03+Q 62 04+Q_62_05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE FIFA_R_Reviewer=(Q_63_01+Q_63_02+Q_63_03)/3.

EXECUTE.

COMPUTE FIFA_R_Efeito=(Q_64 01+Q 64 02+Q 64 03+Q 64 04+Q 64 05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE FIFA_VR_Qualidade=(Q_69_01+Q_69_02+Q_69_03+Q_69_04+Q_69_05)/5.

EXECUTE.

COMPUTE FIFA_VR_Reviewer=(Q_70_01+Q_70_02+Q_70_03)/3.

EXECUTE.

COMPUTE FIFA_VR_Efeito=(Q_71_01+Q 71 02+Q_71 _03+Q 71 04+Q_71 _05)/5.

EXECUTE.

DESCRIPTIVES VARIABLES=SAM_R_Qualidade SAM_R_Reviewer SAM_R_Efeito SAM_VR_Qualidade

SAM_VR_Reviewer
SAM_VR_Efeito = CAFE_R_Qualidade = CAFE_R_Reviewer = CAFE_R_Efeito = CAFE_VR_Qualidade

CAFE_VR_Reviewer
CAFE_VR_Efeito Oculus_R_Qualidade Oculus_R_Reviewer Oculus_R_Efeito Oculus_VR_Qualidade
Oculus_VR_Reviewer Oculus_VR_Efeito FIFA_R_Qualidade FIFA_R_Reviewer FIFA_R_Efeito
FIFA_VR_Qualidade FIFA_VR_Reviewer FIFA_VR_Efeito

/ISTATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.

Descriptives

COMPUTE
R_Qualidade=(SAM_R_Qualidade+CAFE_R_Qualidade+Oculus_R_Qualidade+FIFA_R_Qualidade)/4.
EXECUTE.

COMPUTE
VR_Qualidade=(SAM_VR_Qualidade+CAFE_VR_Qualidade+Oculus_VR_Qualidade+FIFA_VR_Qualidade)/4.
EXECUTE.

COMPUTE Dec_Compra_Review=(Q_08+Q_42+Q_25+Q _59)/4.

EXECUTE.

COMPUTE Dec_Compra_VReview=(Q_15+Q_32+Q_49+Q_66)/4.

EXECUTE.

DESCRIPTIVES VARIABLES=R_Qualidade VR_Qualidade Dec_Compra_Review Dec_Compra_VReview
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[STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
R_Qualidade 153 1,80 4,90 3,2029 ,58344
VR_Qualidade 153 1,90 5,00 3,9961 ,84257
Dec_Compra_Review 153 1,25 5,00 2,9967 ,82068
Dec_Compra_VReview 153 1,00 5,00 3,7810 1,07235
Valid N (listwise) 153

CORRELATIONS
/VARIABLES=R_Qualidade Dec_Compra_Review
[PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations

Dec_Compra_Re

R_Qualidade  view
R_Qualidade Pearson Correlation 1 742
Sig. (2-tailed) ,000
N 153 153
Dec_Compra_Review  Pearson Correlation 142 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 153 153

CORRELATIONS
/VARIABLES=VR_Qualidade Dec_Compra_VReview
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
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Correlations

Dec_Compra_V
VR_Qualidade Review

VR_Qualidade Pearson Correlation 1 ,841
Sig. (2-tailed) ,000
N 153 153
Dec_Compra_VReview  Pearson Correlation ,841 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 153 153
REGRESSION

/MISSING LISTWISE

/ISTATISTICS COEFF OUTS R ANOVA

/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)

/NOORIGIN

/DEPENDENT Dec_Compra_Review

/IMETHOD=ENTER R_Qualidade

/PARTIALPLOT ALL

/SCATTERPLOT=(*ZRESID ,*ZPRED)

/RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID)
/SAVE ZRESID.

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 R_Qualidade . Enter

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square  Square Estimate Durbin-Watson

1 742 551 ,548 ,55202 1,555




ANOVA

Model Sum of Squares  df Mean Square  F Sig.
1 Regression 56,361 1 56,361 184,958  ,000
Residual 46,013 151 ,305
Total 102,373 152
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,346 ,250 -1,386 ,168
R_Qualidade 1,044 ,077 142 13,600 ,000
Residuals Statistics
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,5325 4,7679 2,9967 ,60893 153
Residual -1,97424 1,40197 ,00000 ,55020 153
Std. Predicted Value  -2,405 2,909 ,000 1,000 153
Std. Residual -3,576 2,540 ,000 ,997 153
Charts
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Histogram

Dependent Variable: Dec_Compra_Review
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Scatterplot

Dependent Variable: Dec_Compra_Review
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REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Dec_Compra_VReview
/METHOD=ENTER VR_Qualidade
/PARTIALPLOT ALL
/ISCATTERPLOT=(*ZRESID ,*ZPRED)
/RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID)
/SAVE ZRESID.

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 VR_Qualidade . Enter




Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square  Square Estimate Durbin-Watson
1 ,841 ,706 ,704 ,58293 2,005
ANOVA
Model Sum of Squares  df Mean Square  F Sig.
1 Regression 123,479 1 123,479 363,380 ,000
Residual 51,311 151 ,340
Total 174,790 152

Coefficients

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,494 ,229 -2,154 ,033
VR_Qualidade 1,070 ,056 ,841 19,063 ,000

Residuals Statistics

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,5388 4,8550 3,7810 ,90131 153
Residual -2,78524  1,33797 ,00000 ,58101 153
Std. Predicted Value  -2,488 1,192 ,000 1,000 153
Std. Residual -4,778 2,295 ,000 ,997 153
Charts
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Histogram

Dependent Variable: Dec_Compra_VReview
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Scatterplot

Dependent Variable: Dec_Compra_VReview
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COMPUTE Max_Sat=(Q_01+Q_02+Q_03)/3.

EXECUTE.

FREQUENCIES VARIABLES=Max_Sat
/STATISTICS=MEDIAN
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics
Max_Sat
N Valid 153
Missing 0
Median 4,6667
Max_Sat
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent  Percent
1,3 1,3

Valid 1,67 2 1,3
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2,00 3 2,0 2,0 3,3
233 4 2,6 2,6 59
267 6 39 39 9,8
3,00 8 52 52 15,0
3,33 9 59 59 20,9
3,67 7 4,6 4,6 25,5
4,00 18 11,8 11,8 37,3
4,33 17 111 111 48,4
4,67 14 9,2 9,2 57,5
5,00 18 11,8 11,8 69,3
5,33 22 14,4 144 83,7
5,67 8 52 52 88,9
6,00 11 7,2 7,2 96,1
6,33 2 1,3 1,3 97,4
6,67 2 1,3 1,3 98,7
7,00 2 1,3 1,3 100,0
Total 153 100,0 100,0

SORT CASES BY Max_Sat (A).

FREQUENCIES VARIABLES=VAR00001

/ISTATISTICS=MEDIAN
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

VAR00001

N Valid 140
Missing 13

Median 1,0000

VARO00001

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent  Percent
Valid 1,00 75 49,0 53,6 53,6
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2,00 65 42,5 46,4 100,0

Total 140 91,5 100,0
Missing  System 13 8,5
Total 153 100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Max_Sat_cat
[STATISTICS=MEDIAN
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics
Max_Sat_cat
N Valid 140
Missing 13
Median 1,00
Max_Sat_cat
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent  Percent
Valid Satisfiers 75 49,0 53,6 53,6
Maximizers 65 42,5 46,4 100,0
Total 140 91,5 100,0
Missing  System 13 8,5
Total 153 100,0

SORT CASES BY Max_Sat_cat.

SPLIT FILE LAYERED BY Max_Sat_cat.

SPLIT FILE OFF.

T-TEST GROUPS=Max_Sat_cat(1 2)
IMISSING=ANALYSIS
/VARIABLES=Dec_Compra_Review Dec_Compra_VReview
/CRITERIA=CI(.95).

T-TEST PAIRS=Dec_Compra_Review WITH Dec_Compra_VReview (PAIRED)
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/CRITERIA=CI(.9500)
/MISSING=ANALYSI

S.

SORT CASES BY Max_Sat_cat.
SPLIT FILE LAYERED BY Max_Sat_cat.

T-TEST PAIRS=Dec_Compra_Review WITH Dec_Compra_VReview (PAIRED)

ICRITERIA=CI(.9500)
IMISSING=ANALYSI

T-Test

Paired Samples Statisti

S.

CS

Max_Sat_cat Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1 Dec_Compra_Review 2,7885 13 ,88298 ,24489
Dec_Compra_VReview 3,6154 13 1,44199 ,39994
Satisfiers Pair1 Dec_Compra_Review 3,1300 75 ,79628 ,09195
Dec_Compra_VReview  3,6800 75 ,98516 ,11376
Maximizers Pairl Dec_Compra_Review 2,8846 65 ,82334 ,10212
Dec_Compra_VReview  3,9308 65 1,08569 ,13466
Paired Samples Correlations
Max_Sat_cat N Correlation  Sig.
Pairl Dec_Compra_Review & 13 ,107 729
Dec_Compra_VReview
Satisfiers Pairl  Dec_Compra_Review & 75 ,054 ,647
Dec_Compra_VReview
Maximizers Pairl Dec_Compra_Review & 65 -,121 ,339
Dec_Compra_VReview
Paired Samples Test
Max_Sat_cat Paired Differences t df Sig.  (2-
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95% Confidence tailed)
Interval  of  the
Std. Std. Error Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper
Pair Dec_Compra_Re - 1,60852 ,44612 -1,79894 14510 -1,854 12 ,089
1 view -,82692
Dec_Compra_V
Review
Satisfier Pair Dec_Compra_Re - 1,23299 14237  -83369 -,26631 -3,863 74 ,000
S 1 view - ,55000
Dec_Compra_V
Review
Maximi Pair Dec_Compra_Re - 1,43946 ,17854  -1,40284 -,68947 -5,859 64 ,000
Zers 1 view -1,0461
Dec_Compra_V 5
Review
EXAMINE VARIABLES=ZRE 1 ZRE 2
/PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT
/COMPARE GROUPS
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
/CINTERVAL 95
IMISSING LISTWISE
INOTOTAL.
Explore
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Standardized Residual ,055 153 ,200 L976 153 ,009
Standardized Residual ,141 153 ,000 ,866 153 ,000
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