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RESUMO

Hoje em dia, vivemos na era da digitalizacdo, que veio despertar para uma
consciencializagdo de melhores e mais apuradas praticas e estratégias por parte das
marcas e organizacoes. Neste sentido, o marketing evoluiu e tornou-se, também, digital e
comecou a englobar conceitos como o marketing de contetdo ou as redes sociais,

permitindo que os consumidores dos produtos e servigcos ganhassem voz online.

A presente investigacdo analisa as reviews, ou recomendacdes online, provenientes de
reviewers, ou consumidores e utilizadores online, acerca de produtos tecnoldgicos, a fim
de apurar qual o seu impacto na intencdo de compra de potenciais consumidores. De modo
a alcancar este objetivo, tracou-se um modelo concetual, construido segundo a literatura,
que traduzisse as possiveis relacdes de interdependéncia das varidveis que antecedem a

intencé@o de compra.

Posto isto, foram formuladas 14 hipoteses, testadas na fase empirica, recorrendo a
disseminacdo de um inquérito por questionario, com aplicacdo online, distribuida por
redes sociais e correio eletronico. A amostra obtida foi de 262 respondentes, facilitando
a analise das hipoteses, com recurso a analise fatorial exploratdria e a analise de regressédo

linear maltipla.

Os resultados obtidos demonstraram que as variaveis confianca nos reviewers, a
facilidade de uso percebida e a qualidade das reviews exerceram um efeito positivo na
utilidade da informacdo, enquanto que as variaveis qualidade das reviews e utilidade da
informacdo manifestaram influéncia direta sobre a atitude em relacédo as reviews. E ainda,
a facilidade de uso percebida das reviews, qualidade das reviews, utilidade da informacéo
e atitude em relacdo as reviews afetam positivamente a ado¢do da informacao. Por ultimo,
a adocdo da informacdo e o envolvimento com o produto assumem um papel fulcral na

intencdo de compra.

Palavras-chave: Reviews Online; Reviewers; Passa-Palavra Eletronico (eWOM);

Determinantes da Intengdo de Compra.



ABSTRACT

Nowadays we live in the digital transformation era, which is awakening awareness for
better and more refined practices and strategies by brands and organizations. Marketing
has evolved and also became digital, beginning to encompass concepts such as content
marketing or social networks, enabling consumers of products and services to gain a voice

online.

The present research analyzes reviews, or online recommendations, from reviewers, or
online consumers and users, about technological products, to determine their impact on
potential consumers' purchase intention. In order to achieve this, a conceptual model was
constructed, built according to the literature, to translate the possible interdependence
relations of the variables that precede the purchase intention.

Therefore, fourteen hypotheses were formulated, tested in the empirical part of the thesis,
using a questionnaire survey with online application through social networks and email.
A sample of 262 respondents was obtained, which allows hypotheses analyze, using

exploratory factorial analysis and multiple linear regression analyze.

The results demonstrated that the variables trust of reviewers, perceived ease of use and
quality of reviews had a positive effect on the usefulness of the information, while the
variables quality of reviews and usefulness of information showed a direct influence on
the attitude towards reviews. Also, the perceived ease of use of reviews, quality of
reviews, usefulness of information and attitude towards reviews positively affect the
adoption of information. Finally, information adoption and product involvement play a

central role in purchase intention.

Keywords: Online Reviews; Reviewers; Electronic Word of Mouth (eWOM);

Determinants of Purchase Intention
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1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

A evolugéo digital prende-se com o surgimento de redes sociais, do e-commerce, a
transformacdo das empresas fisicas em digitais e, consequentemente, com o aumento
significativo de utilizadores online. Assim, a digitalizacdo contempla a evolugdo do
marketing para o marketing digital, do passa-palavra para o passa-palavra eletrénico,
sendo que este surge de diferentes formas. No entanto, para a presente investigacdo, as
reviews online sdo a forma de passa-palavra eletrénico a ser estudada. Estas surgem como
recomendacdes, criticas, avaliacOes, afirmacgdes positivas ou negativas, criadas por

consumidores em redes sociais e plataformas online.

Dados do Statista (2017) indicam que 30% dos consumidores online afirmam que o
conteudo gerado pelo utilizador, como reviews online de outros consumidores, aumenta
a sua confianca na tomada de decisdo de compra e dados de Statista (2018) afirmam,
ainda, que 36% da populacéo global, com idades compreendidas entre 25 e 34, pesquisam

reviews online das marcas e dos produtos.

Tendo em conta que o objeto de estudo da presente dissertacéo € a influéncia das reviews
na intencdo de compra de produtos tecnologicos, € importante salientar que esta categoria
¢ a mais criticada, recomendada e avaliada online, segundo Chakraborty e Bhat (2018).
Deste modo, ¢, também, importante referir que medir e analisar a inten¢do de compra é
um dos pontos fulcrais da investigacéo, pelo que a intencdo de compra é o desejo de
adquirir determinado produto ou servico e distingue-se do atual comportamento de

compra.

As reviews online sdo, assim, muito importantes para as organizacfes e marcas, sendo
importante dedicar-lhes atencdo para que as criticas negativas sejam controladas e,
consequentemente, melhoradas e, ainda, para que as positivas sejam partilhadas e
visualizadas por potenciais consumidores. Visto que a maioria da populacdo portuguesa
utiliza produtos tecnoldgicos e tem acesso a internet, é possivel que ja tenha tido acesso
a reviews dessa categoria de produtos, sendo que, para a presente investigacao, destacam-

se 0s smartphones, computadores e tablets.
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Os consumidores sdo influenciados por oito fatores na pesquisa de informacéo online, de
acordo com Goldsmith e Horowitz (2006), tais como risco percebido, influéncia de outros
individuos, consciéncia do prego, facilidade de uso, acidentalmente, “porque é cool”, para
obter informacdo e porque assistiu na televisdo. Desta forma, parafraseando Park, Lee e
Han (2007) e Zhang, Zhao, Cheung e Lee (2014), as reviews exercem dois papeis
fundamentais para os utilizadores, de informacao e recomendacdo, 0 que 0s torna muito

fortes na influéncia do comportamento do consumidor.

1.2 Objetivos da Investigacédo

O objetivo geral da presente dissertacao pretende responder a seguinte pergunta: “qual a

influéncia das reviews na inten¢do de compra de produtos tecnoldgicos?”.

Pretende-se, assim, desenvolver e validar um modelo que permita definir os antecedentes
da intencdo de compra que, por sua vez, estdo interligados com as reviews e, ainda,
aqueles que sdo provenientes das reviews, como as variaveis relacionadas com a
informacdo adquirida. Com isto, pretende-se facilitar uma posterior analise, investigacdo

ou medicdo, por profissionais de marketing, de reviews nas redes sociais.

1.3 Metodologia da Investigacao

A metodologia de investigacdo da dissertacdo serd de caracter quantitativo. De acordo
com Sousa e Baptista (2011), a investigacdo quantitativa “caracteriza-se pela utilizacdo
do método experimental, pela formulacdo de hipdteses, explicacdo de fendmenos e
estabelecimento de relagdes causais, realizacdo de uma selecdo probabilistica de uma
amostra a partir de uma populacdo rigorosamente definida e verificacdo das hipdteses

mediante a utiliza¢ao da analise estatistica dos dados recolhidos”.

Desta forma, serdo utilizados dados de pesquisa secundaria, como analise documental de

varios autores, e dados de pesquisa primdria, isto ¢, “informagdes que o investigador
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obtém diretamente através da concecdo e aplicacdo de inquéritos, planeamento e
condugdo de entrevistas e em estudos baseados em observacao”, parafraseando Sousa e
Baptista (2011). Para o objeto de estudo da presente investigacdo sera utilizado um
inquérito atraves de um questionario online e para concluir a investigacao sera utilizada

a anélise de regressdo linear maltipla.

1.4 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo estd estruturada em seis capitulos, que, consequentemente, se
dividem em subcapitulos.

Assim, o primeiro capitulo denomina-se de Introducdo, que se subdivide no
enquadramento, na definicdo dos objetivos da presente investigacdo, na metodologia de
investigacdo e, por fim, na apresentacao da estrutura da dissertacao.

Relativamente ao segundo capitulo, a Revisao da Literatura, contempla o enquadramento
teodrico sobre os diversos temas inerentes ao objeto de estudo da presente investigacao,
assim como uma breve introducao ao marketing digital, a explicacao dos conceitos passa-
palavra eletrénico, conteudo gerado pelo utilizador, reviews e reviewers. O subcapitulo
seguinte é referente aos tipos de modelos em que o presente modelo concetual foi
inspirado, como o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia e o Modelo de Adocdo de
Informac&o. Por fim, o Gltimo subcapitulo é a contextualizacao tedrica de cada umas das
varidveis utilizadas na execucdo do estudo que, por sua vez, Sd0 0S possiveis
determinantes da intencdo de compra, assim como a explicacdo da mesma.

Quanto ao terceiro capitulo, o Modelo Concetual e Hipdteses de Investigacdo, alude a
apresentacdo do modelo concetual de investigacdo, a definicdo das hipoteses de
investigacao e, ainda, a operacionalizacdo das variaveis.

O quarto capitulo, Metodologia de Investigacao, refere-se a recolha de dados, procede a
uma caracterizacdo da amostra e, ainda, define o método adotado na andlise de dados.

O quinto capitulo, Apresentacdo dos Resultados, subdivide-se na analise descritiva dos
resultados, com recurso a submodelos.

Quanto ao sexto capitulo, Concluséo, apresenta a discussdo dos resultados, 0s possiveis

contributos e limitagdes do estudo.
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Por fim, as Referéncias Bibliogrdficas contemplam as fontes consultadas na escrita e
fundamentagao deste trabalho. E, ainda, 0 Anexo diz respeito ao questionario, que ajuda

numa melhor compreensao das etapas da dissertacéo.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Breve Excurso sobre Marketing Digital

O Marketing Digital, ou Marketing 4.0, é a evolucdo do marketing tradicional, incidindo
num conjunto de préticas estratégicas, econémicas e sociais adaptadas ao meio digital,
que evoluem proporcionalmente a8 WEB 2.0. Consequentemente, a WEB 2.0 é definida,
por Mabié, Lasi¢ e Zovko (2019), como uma plataforma dindmica, poderosa e robusta,
que facilita a pesquisa, 0 armazenamento, a troca de dados, de informac&o e de contetdo
multimédia entre varios utilizadores; facilita, ainda, as transacdes comerciais de produtos

e Servigos, a cooperacao e comunicacdo, quer privada como organizacional, entre outros.

A WEB 2.0 possui cada vez mais negdcios online, com estratégias de marketing
adaptadas ao digital, onde encontramos cada vez mais e-commerce e uma adaptacdo de
empresas fisicas ao digital. Desta forma, ainda de acordo com Mabié, Lasi¢ ¢ Zovko
(2019), as marcas e organizacdes tém conseguido uma segmentacdo mais precisa, um
investimento menor mas mais direcionado, uma maior fidelizacdo de consumidores e,
ainda, ter acesso a perce¢do dos consumidores e utilizadores face aos variados servigos e
produtos, ja que a partilha online é quase imediata e a marca consegue absorver

instantaneamente as melhorias que pode realizar.

Surge, assim, o Marketing 4.0, ou marketing digital, que, em conformidade com Fierro,
Arbelaez e Gavilanez (2016), é uma abordagem interativa, focada e mensuravel para
alcancar potenciais consumidores. Desta forma, existem quatro principais fatores que
fazem parte desta abordagem digital, sendo eles a Web/Mobile Marketing, o Search
Engine Optimization (SEO), Redes Sociais e Customer Relationship Management
(CRM).

Em virtude do que foi mencionado anteriormente, e parafraseando 0os mesmos autores, 0
Web/Mobile Marketing significa que o conteudo tem de ser visivel em todos os tipos de
dispositivos, em todos os ecrds e redes, o que €é significativamente relevante, uma vez que
a maioria dos individuos acede, primariamente, aos websites e aplicagdes pelo telemdvel.
Quanto ao Search Engine Optimization (SEQO), assenta numa transformacdo de um

documento normal nas paginas de pesquisa online (como a google) para o topo da
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primeira pagina dessas mesmas plataformas de pesquisa. Face as Redes Sociais, estas
revelam-se no instrumento de comunicagdo online mais popular, pelo que existe uma
maior conexdo dos individuos, uma partilha massiva de experiéncias, entre outros, o que
se torna muito favoravel a nivel organizacional, tanto pelo investimento publicitério, que
pode variar entre muito pequeno a muito grande, como pela maior ligagdo com 0s
potenciais e atuais consumidores. Por fim, o Customer Relationship Management (CRM)
é uma abordagem centrada no consumidor, isto €, uma plataforma que avalia o tempo de
vida da relagdo do consumidor com a empresa, criando um perfil de cada um, com todos
os seus dados, numa plataforma de base de dados, tornando mais facilitada a segmentagéo
e, posterior, fidelizagéo dos clientes.

Por outro lado, é fundamental definir Marketing de Conteudo Digital para que haja uma
dissociacdo do Conteudo Gerado pelo Utilizador (UGC). Deste modo, enquanto que o
marketing de conteudo digital é criado pelas proprias organizacdes, 0 UGC é criado pelos
utilizadores de redes sociais. Dessa forma, 0 Marketing de Contetdo Digital, de acordo
com Miller e Christandl (2019), é uma ferramenta de marketing que pretende criar,
distribuir e partilhar contetdo relevante, atraente e atualizado para envolver e converter

0s consumidores a uma possivel intencdo de compra.

Nos proximos capitulos véo ser abordados o passa-palavra eletronico, o conteudo gerado
pelo utilizador e as reviews, que surgem da WEB 2.0 e que estdo relacionados com o
Marketing Digital. A evolucdo da digitalizacdo dos negocios e das organizagdes vem
acompanhada de uma adaptacdo das abordagens de marketing ao digital, facilitando,
assim, uma maior troca de informacdes entre atuais e potenciais consumidores, que, por
sua vez, sdo utilizadores das redes sociais. Hoje em dia, a maior parte dos individuos estdo
online a maioria do seu tempo, por isso é fundamental que as empresas acompanhem e se
mantenham online, ndo s6 como estrategas, mas, também, como mediadores, para que as
alteracdes de feedback, as criticas dos produtos e servi¢os sejam solucionadas mais
rapidamente e, consequentemente, para que a fidelizacdo dos consumidores seja mais

imediata.
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2.2 Passa-Palavra Eletronico

O eWOM (eletronic word of mouth) é o passa-palavra eletrénico que deriva do WOM
(word of mouth), o passa-palavra tradicional. Este ultimo, entende-se por recomendagdes
partilhadas de um individuo para outro individuo, sobre a experiéncia e a sua opinido
sobre determinado produto, servico ou organizagdo. Desta forma, com a evolucdo da
internet e o nascimento das redes sociais, surge o passa-palavra eletrénico, muito distinto
do anterior, pelo facto de que a mensagem passa a ser distribuida em massa, atingindo

uma populacado significativamente maior.

As reviews sdo, assim, uma das formas de passa-palavra eletrénico. Segundo Lis (2013),
estdo presentes na forma de eWOM mais aceite e reconhecida pelos consumidores e, por
sua vez, encontram-se em blogs, féruns, redes sociais ou nas proprias lojas online. Para
Peng, Liao, Wang e He (2016), o passa-palavra eletronico contempla afirmacdes positivas
e/ou negativas realizadas por antigos, atuais e potenciais consumidores sobre um produto,
servigo ou organizacdo atraves da internet, devido a experiéncia e opinido de cada

consumidor.

Atualmente, observa-se que a procura de informacéo sobre um produto é cada vez maior.
De acordo com Hsu, Yu e Chang (2017), quando um consumidor adquire um produto
online, geralmente consulta as reviews deixadas pelos anteriores consumidores do
produto, o que contribui para a sua tomada de decisdo de compra, sendo esta uma das
formas de contetido gerado pelo utilizador. Porém, sobre este ponto, irei pronunciar-me

mais adiante.

Todavia, com a evolucdo do eWOM e das redes sociais, existe uma excessiva
disseminacdo de informacdo. Dessa forma, Hu e Krishen (2019), afirmam que o excesso
de informacdo pode confundir os consumidores, afetar a sua habilidade de definir
prioridades, tornar a informacao primordial dificil de ser lembrada, levar a uma tomada
de decisdo mais pobre e a uma performance disfuncional e, consequentemente, criar

ansiedade e stress no utilizador.
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Concluindo, o passa-palavra eletrénico surge de diversas formas. Em blogs, pelos
influenciadores digitais, em reviews, por anteriores e atuais consumidores, entre outros.
Entende-se que o passa-palavra eletronico é procurado por potenciais consumidores
interessados em determinados produtos ou servicos, para obterem o maximo de

informacdo possivel e, nesse sentido, tomarem uma melhor decisdo de compra.

2.3 Conteudo Gerado pelo Utilizador

O contetdo gerado pelo utilizador ou user generated content (UGC) entende-se por um
conteudo criativo criado por consumidores. Disponivel para o publico em geral em
websites, este é concebido fora de rotinas e préaticas profissionais, isto €, de acordo com
Salehi-Esfahani, Ravichandran, Israeli e Bolden Il (2016), contetdo publicitario que é
criado e produzido pelos consumidores em geral, ao contrario de profissionais pagos e,

primariamente, distribuido na internet.

Em virtude do que foi mencionado, 0 UGC provém de atuais consumidores que escrevem
ou criam reviews sobre um produto ou servigo especifico, com o intuito de difundir o
conhecimento a potenciais consumidores, ndo s6 expressando a sua opinido, como,
também, facilitando a sua tomada de decisdo de compra. Além disso, o conteido gerado
pelo utilizador, para Salehi-Esfahani, Ravichandran, Israeli & Bolden Il (2016),

apresenta-se de diferentes formas, como textos, videos, audios ou a combinacédo dos trés.

Pode afirmar-se, entdo, que nao existe uma defini¢do exata para o contetdo gerado pelo
utilizador. No entanto, existem trés caracteristicas fundamentais para a sua criacéo,
parafraseando Stoeckl, Rohrmeier e Hess (2007). A primeira € o facto dos consumidores
passarem a ser os produtores de conteddo, a segunda € que esta producdo ndo tem

motivacdo financeira e, por fim, é um contetdo orientado para a comunicagao em massa.

Hoje em dia, com o surgimento do UGC, constatamos que, como a informacéo de atuais
consumidores esta disponivel para uma ampla quantidade de potenciais consumidores e
interessados, se torna muito dificil para uma marca ou empresa gerir e controlar o que foi

escrito pelos utilizadores, no sentido em que tudo o que é publicado e partilhado na
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internet, em pouco tempo, alcanga, em massa, 0s individuos. Desta forma, tudo o que for
descrito poder4d ndo ser uma mais-valia e afetar determinado produto, servico ou

organizagao por tempo indeterminado.

2.4 Reviews

Quando se fala em reviews faz-se uma associacdo a recomendacdes online, a comentarios
negativos e positivos partilhados por individuos que compraram e utilizaram o produto
ou servico. Assim, as reviews sdo feitas com base na experiéncia e na opinido de cada
utilizador, tornando-se uma fonte de informacdo muito importante e relevante para

potenciais consumidores.

Deste modo, as reviews, segundo Hsu, Yu e Chang (2017), encontram-se sob a forma de
passa-palavra eletronico na forma de contetdo gerado pelo utilizador em websites dos
proprios vendedores e/ou em websites de terceiros. Por conseguinte, a partilha de reviews
é disseminada em redes sociais, que se dividem em websites das proprias marcas e
organizagdes (como por exemplo a Amazon) e websites de terceiros (como por exemplo
o Tripadvisor). Possuem dois objetivos fundamentais, de acordo com Lu, Chang e Chang
(2014), fornecer informacdo e fazer recomendacdes, tais como a demonstracdo das

vantagens e desvantagens de determinado produto ou servico.

E de salientar que existem diferentes tipos de reviews, a dos consumidores e dos
especialistas, ou vendedores, da marca. De acordo com Lee, Park e Han (2008), enquanto
que as reviews de consumidores criam informacdo orientada para o consumidor, as
reviews dos vendedores geram contetido orientado para o produto, tais como 0s atributos
do produto, especificidades técnicas e 0 seu desempenho dentro dos parametros técnicos.
Por outro lado, e, ainda, do ponto de vista do autor anteriormente mencionado, as reviews
dos consumidores descrevem os atributos do produto face ao uso e medem o desempenho
do produto de acordo com a perspetiva enquanto consumidor. Assim, 0s consumidores,
ao adotarem as informacg0es que existem nas reviews, otimizam a inten¢do de compra.
Como afirma Plotkina e Munzel (2016), as reviews de especialistas ttm um impacto

inferior ao das reviews de outros consumidores na decisdo de compra.
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Em suma, as reviews destacam-se por conseguirem definir a experiéncia e opinido de cada
consumidor, o que as distingue das reviews dos especialistas da marca, por serem mais
focadas na praticidade do produto ou servi¢co no quotidiano. Assim, percebe-se que o
futuro utilizador do produto optara pela realidade que os seus pares sentiram, e ndo pela
realidade que a marca quer transmitir. Portanto, a informagéo contida nas reviews dos
consumidores leva a uma melhor tomada de decisdo de compra por parte de outros
potenciais consumidores e, consequentemente, parafraseando Hsu, Yu e Chang (2017),
ajuda as organizagdes a entenderem a percecdo dos consumidores acerca dos seus

produtos.

2.5 Reviewers

No seguimento do tema anterior sobre as reviews, € importante destacar aqueles que as
criam, os reviewers. Estes sdo utilizadores e consumidores cujo objetivo € partilhar a sua
experiéncia e opinido em foéruns online. Deste modo, para Thakur (2018), os reviewers
tém um papel de fornecedor de informacdao para potenciais consumidores e definem como

os consumidores se vao satisfazer, antes, durante e apds a compra.

Perante 0 avanco do e-commerce, da internet e da digitalizacdo, pressupfe-se que as
reviews ganharam importancia na pesquisa de informacéo, contribuindo para a tomada de
decisdo de futuros consumidores, uma vez que quem fornece essas informacdes nas redes
sociais sdo os reviewers, utilizadores e consumidores de qualquer género, idade, cultura
e localizacdo. No entanto, a percecdo dos leitores face a motivacdo dos reviewers €
condicionada por causas internas, ou seja, para 0 proprio interesse do reviewer, e por
causas externas, motivadas pelo produto ou servicgo, sendo este ultimo reconhecido como

atil pelos leitores, segundo Aghakhani, Karimi e Salehan (2018).

Segundo Park e Nicolau (2015), o aumento das vendas estd correlacionado com a
revelacdo da identidade dos reviewers, fazendo com que os leitores e potenciais
consumidores os reconhegam como de confianca. Por outro lado, as reviews podem néo

estar interligadas com o aumento de vendas, sendo que os reviewers tendem, também, a
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fazer criticas negativas, 0 que pode afetar a intengdo de comprar, consumir ou visitar

determinado produto ou servigo.

Hoje em dia, os negdcios e as marcas ja tendem a pedir ao consumidor para fazer uma
review da sua experiéncia, do durante e ap6s compra, de acordo com Weathers, Swain e
Grover (2015), para que seja partilhada no seu proprio website, de forma a elucidar outros

potenciais interessados e, consequentemente, aumentar a satisfacéo dos clientes.

Concluindo, os reviewers podem surgir como utilizadores e consumidores, intervindo por
sua propria vontade ou a pedido da empresa, nos seus préprios websites ou em websites
de terceiros. Tém um papel fundamental na ajuda da intencdo de compra dos potenciais

consumidores, que, por sua vez, optam pela pesquisa de nova informacao.

2.6. Modelos de Aceitacédo da Tecnologia e da Adoc¢ao da Informacéo

2.6.1 Modelo de Aceitacédo da Tecnologia

No ambito da investigacdo da influéncia das reviews na intencdo de compra, procura-se
comprovar a sua potencial aceitacdo para uma amostra de individuos. Desta forma,
utilizou-se algumas variaveis do Technology Acceptance Model (TAM) ou Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia. Antes de desenvolver este modelo, € necessario abordar a
Teoria da A¢do Racional ou Theory of Reasoned Action (TRA), que forneceu uma base

tedrica para o desenvolvimento do modelo de aceitacdo de tecnologia.

A Teoria da Acdo Racional foi desenvolvida por Ajzen e Fishbein, em 1980, com o
propdsito de estudar as escolhas racionais dos individuos, propondo que as acGes dos
individuos sdo previstas nas suas atitudes pré-existentes e na sua intencdo

comportamental.

Em virtude do que foi mencionado, os antecedentes da intencdo sao a atitude, que provém
da natureza pessoal, face a opinido do individuo sobre determinado comportamento, e as
normas subjetivas, que dependem da pressdo social que o individuo sente em relagdo a

determinado comportamento, que é, ainda, segundo Caro, Mazzon, Caemmerer e Wesling
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(2011), influenciado pela intengdo de concretizar uma acdo. Como se pode verificar na
figura 1.

Crengas e Atitude relacionada

avaliagdes ao comportamento \
Intencéo Comportamento

comportamental - real

Crengas normativas
e motivagdo para
cumprir

Norma
— subjetiva

Figura 1. Teoria da Acé@o Racional (TRA), por Ajzen e Fishbein (1980)

Relativamente ao Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, outrora desenvolvido por Davis
(1989), este foi produzido primariamente para explicar a adocao de tecnologias dentro de
uma organizacéo. No entanto, as variaveis do modelo podem ser aplicadas a outro tipo de
tecnologias utilizadas no dia-a-dia dos individuos. Desta forma, a intengdo de usar e
aceitar novas tecnologias é determinada pela utilidade percebida e pela facilidade de uso

percebida.

Para Ukpabi e Karjaluoto (2018), as variaveis anteriores constituem beneficios funcionais
na utilizacdo do conteudo gerado pelo utilizador. Assim sendo, a utilidade é a percecao
individual de que usar tecnologia vai aumentar o seu desempenho, enquanto que a
facilidade de uso percebida é definida pela percecdo do individuo quanto ao facto da

tecnologia ser facil e intuitiva de ser utilizada.

Quanto a Teoria da Acdo Racional, o modelo adotou, para além das variaveis
mencionadas anteriormente, a relagdo entre a atitude e a intencdo comportamental,
relativamente a usabilidade das tecnologias. Assim, em conformidade, 0 modelo da
aceitacdo da tecnologia comprova, também, de acordo com Sin, Nor e Al-Agaga (2012),
que a intencdo comportamental dos individuos é determinada por duas grandes variaveis,

a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida, como se pode observar na figura 2.
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Utilidade
percebida
Variaveis Atitude em Intengdo al Uso real da
externas relagdo ao uso el tecnologia
de uso
Facilidade de

uso percebida

Figura 2. Modelo de Aceitacéo da Tecnologia (TAM), por Davis (1989)

2.6.2 Modelo da Adocéo da Informacéo

Compreender o Modelo de Ado¢do da Informacdo, ou Information Adoption Model
(IAM), implementado por Sussman e Siegal (2003), é fundamental para a conce¢éo da
presente investigacdo, visto que o modelo é uma adaptacdo da Teoria da Aceitagdo
Racional (TRA), do Modelo da Aceitacdo da Tecnologia (TAM) e do Modelo de
Elaboracdo Provavel (ELM), concebido por Petty e Cacioppo (1980).

Desta feita, para Wang (2016), o modelo de elaboracao provavel pretende explicar como
se processam os estimulos, como séo usados e como acontece a transformacéo de atitudes.
Assim, o ELM, de acordo com Shen, Zhang e Zhao (2014), clarifica que a influéncia
informacional pode ser processada por duas vias diferentes: a via central e a via periférica;
a primeira, refere-se ao nivel cognitivo, isto €, os individuos esforcam-se para elaborar
melhor a informacao recebida; a segunda alude a adocdo da informacéo de forma simples

e heuristica para conceber um julgamento.

A adaptacdo do TAM ao IAM acontece pela inclusdo da utilidade percebida como
utilidade da informacao, salientando-se como sendo um dos principais determinantes dos
individuos ao adotarem a informacdo. Parafraseando Shen, Zhang e Zhao (2016), os

determinantes chave da utilidade da informacdo sé&o a qualidade do argumento e a
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credibilidade da fonte, que, por sua vez, levam a adocdo da informacdo por parte dos
utilizadores, isto €, quanto mais Util é a informacéao, mais provavel é ser adotada.

Uma vez que o Modelo da Adocao da Informacéo integrou 0 ELM e 0 TAM, este passa
a ter quatro constituintes: a qualidade da informacé&o (caracterizado pela rota central), a
credibilidade da fonte (caracterizado pela rota periférica), a utilidade da informacdo, que
atua como indicador e, por ultimo, a adocédo da informacéo. (Erkan & Evans, 2016; Wang,

2016) Como se pode verificar na figura 3.

Por conseguinte, 0 modelo da adocdo da informacdo tem-se adaptado as redes sociais, ou
seja, de acordo com Chong, Khong, Ma, McCabe e Wang (2018), o modelo da adocdo da
informacéo é o processo no qual os individuos se envolvem com a informacéo. Assim
sendo, o IAM analisa como os utilizadores sdo influenciados pelas recomendacdes e,

assim, alteram a sua intencdo e comportamentos, conforme a sua percec¢éo da utilidade da

informagé&o.
Qualidade do
Argumento 1y
Utilidade da H3 Adogéo da
Informagao Informagio
Wk
Credibilidade
da Fonte

Figura 3. Modelo de Adocdo da Informacao (IAM), por Sussman e Siegal (2003)

2.7. Determinantes da Intencdo de Comprar Produtos Tecnoldgicos

Neste subcapitulo, serdo abordados os principais determinantes da inten¢do de compra,
que provém da influéncia das reviews, nomeadamente a sua qualidade e facilidade de uso
percebida, a atitude em relacédo as reviews, a utilidade e adocao da informacdo. Por outro
lado, também, a confianca nos reviewers se revela importante na intengdo de compra, e,

por ultimo, o envolvimento com o produto, no caso produtos tecnoldgicos.
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2.7.1 Qualidade das Reviews

Em virtude do Modelo da Adog&o da Informacéo, podemos constatar que a qualidade do
argumento é fulcral no desenvolvimento do estudo sobre a influéncia das reviews na
intenc@o de compra. Parafraseando Erkan e Evans (2016), como as reviews séo geradas
por consumidores, a qualidade da informag&o e a sua credibilidade tém-se tornado muito
importantes, pelo que estas tém um impacto positivo na intencdo de compra de potenciais

consumidores.

Por conseguinte, a qualidade da informacdo revela-se através de como o consumidor
avalia a forca da mensagem implicita nos comentarios. Assim, conforme Peng, Liao,
Wang e He (2016), os utilizadores demonstram diferentes concegdes de fiabilidade face
a qualidade das reviews, porque tém, a priori, diferentes motivacdes e experiéncias. Deste
modo, as informacgdes completas e inteligentes levam a uma diminui¢édo geral da incerteza

do consumidor.

Hoje em dia, como quase toda a gente consegue publicar informacao online, alguns dos
maiores problemas sdo 0 excesso, as falsas e repetidas informacdes. Por isso, a qualidade
das reviews assenta em quatro dimensdes, de acordo com Rabjohn, Cheung e Lee (2008).
A primeira é a relevancia, que se refere ao grau de coeréncia entre 0 que o utilizador
pretende e o que a informacdo Ihe d&; a segunda, a oportunidade, isto &, se a informacao
ainda vai a tempo de ser utilizada e se esta atualizada; a terceira € a precisdo, que
representa a percecdo do consumidor face a veracidade da informacdo; e a ultima, a
dimenséo, € a abrangéncia e revela a integralidade da informacéo, ou seja, se preenche a

necessidade dos individuos.
Em suma, a qualidade das reviews é a percecdo dos consumidores sobre a informacéao que

recebe, por isso, verifica-se que se a qualidade for alta e relevante, potencialmente esta

interligada com a utilidade da informacéo.
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2.7.2 Confianga nos Reviewers

Uma das variaveis do modelo é a confianga nos reviewers, logo, é importante mencionar
que a confianca estd presente no nosso quotidiano, primordialmente quando
consideramos fiaveis as opinides sobre determinado produto ou servico, entre outros, das
pessoas com quem nos relacionamos. Por conseguinte, de acordo com Banerjee,
Bhattacharyya e Bose (2017), é normal que o leitor ou potencial consumidor tenha um
certo nivel de confianca pelo reviewer, observando-se cinco caracteristicas na expressao
da sua opinido, sendo estas a competéncia, o caracter, a sociabilidade, a serenidade € a

extroversao.

Em virtude do que foi mencionado, a confianca refere-se a vontade em confiar num outro
individuo, ou seja, para Filieri (2016), a confianga na fonte é a percecdo do consumidor
face a fonte de informacdo. Desta forma, observamos que os consumidores tendem a
selecionar os reviewers gque consideram mais fiaveis durante o seu processo de tomada de
decisdo, logo, segundo Gursoy (2019), os consumidores apenas admitem como relevantes

uma pequena porcao das reviews na sua tomada de deciséo.

Perante a confianga nos reviewers, esta traduz-se em dois tipos, tal como afirma Huang
(2015), sendo a primeira a confianga cognitiva, que se baseia na consideracao por parte
do leitor de que o reviewer ¢ fiavel, isto é, geralmente a recomendacéo € feita de forma
racional e depende de informacdo objetiva, como a sua experiéncia e a informacao
externa; a segunda, a confianca afetiva, surge quando os reviewers ativam uma emocao
forte no leitor, pelo cuidado interpessoal, que, por sua vez, afeta positivamente a relacéo

entre eles.

Nesse interim, a confianca da fonte tende a ser medida por determinados requisitos, tais
como a sinceridade, fiabilidade e honestidade, segundo Filieri (2016). A confianca traz,
desta forma, beneficios para os utilizadores, como a diminuicdo da incerteza, da
vulnerabilidade e da ansiedade aquando da sua compra, de acordo com Thakur (2018).
Concluindo, a confianca nos reviewers afeta a utilidade percebida da informacéo e, por

sua vez, a intencdo de compra.
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2.7.3 Atitude em Relagao as Reviews

No seguimento do estudo das varidveis fulcrais para o desenvolvimento da investigacéo,
um dos pardmetros € a atitude em relacdo as reviews. Esta prende-se com a definicéo de
atitude sustentada na perce¢do de um individuo sobre determinada situacdo e qual a sua
predisposicdo para agir. Parafraseando Caro, Mazzon, Caemmerer e Wesling (2011), a
atitude perante uma acdo é a avaliacdo favoravel ou desfavoravel, o procedimento e a

producédo que o individuo tem sobre um comportamento.

Do mesmo ponto de vista, uma atitude favoravel de um consumidor tende a estar ligada
com a intencdo de compra, apesar de que, segundo Bahtar e Muda (2015), a atitude pode
alterar-se, conforme fatores como a sua motivagdo, demografia, grupos de referéncia,
satisfacdo/insatisfacé@o, cenarios de compra, ambiente de vendas, inovacao do produto ou
servigo e avanco da tecnologia. Consequentemente, se um individuo tiver uma atitude
positiva perante as reviews, a sua disposicdo de compra pode aumentar

significativamente.

De acordo com o modelo de elaboracdo provavel (ELM) de Petty e Cacciopo (1980),
existem duas vias: a central e a periférica. Desta forma, com base no que defende
Moriuchi (2018), podemos afirmar que a atitude se altera conforme o resultado de um
esforco cognitivo crucial para determinar uma posicéo atitudinal, bem como para prever
um comportamento. Relativamente a Gltima via, a mudanca de atitude altera-se quando o

individuo pesa os prés e os contras do problema.

Concluindo, a atitude em relagcdo as reviews é suscetivel de como os individuos as
entendem e qual a sua percec¢do final, logo, em conformidade com Gobinath e Gupta
(2016), se um consumidor confia numa review e a inclui na sua tomada de decisao, a acdo
final vai ser diferente da dos consumidores que possuem uma atitude negativa, ou por
outras palavras, uma aversao as reviews. Pelo que, a atitude perante estas determina uma

intencdo de compra positiva ou negativa.
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2.7.4. Facilidade de Uso das Reviews

Como foi mencionado no subcapitulo sobre o0 Modelo da aceitagdo da tecnologia (TAM),
de Davis (1989), podemaos inferir que as variaveis sao fundamentais para prever e explicar
a usabilidade da tecnologia. Assim, as variaveis cruciais sdo a utilidade percebida e a
facilidade de uso percebida. Nesse seguimento, os individuos tendem a comprar ou usar
aquilo que acreditam que melhora o seu desempenho, o que nos leva a utilidade percebida.
No entanto, acredita-se que, mesmo sendo Util, se a sua utilizagdo for dificil, pelo
excessivo esforco implicito na usabilidade, os individuos deixam de valorizar a utilidade,
0 que nos leva a facilidade de uso percebida. Pode, assim, concluir-se, segundo Elwalda,
Lu e Ali (2016), que a facilidade de uso percebida € um antecedente da utilidade
percebida.

Em conformidade com Davis (1989), a facilidade de uso percebida refere-se a medida em
que um individuo acredita ser facil, simples e livre de esfor¢co usar uma determinada
tecnologia. Desta forma, depreende-se que se os utilizadores e potenciais consumidores
acreditarem que as redes sociais onde estdo presentes as reviews sdo faceis de utilizar,
simples e compreensiveis, a probabilidade de as considerarem Uteis é relativamente

maior.

Embora a facilidade de uso percebida tenha o poder de influenciar uma atitude ou
comportamento, para Yang, Asaad, Dwivedi (2017), com a evolucdo da tecnologia,
podera ndo influenciar por muito tempo, pelo que a proxima geracao ja nasceu na era das
redes sociais, 0 que as torna mais aptas e abertas as mudancas dos sistemas tecnoldgicos

e redes sociais.

Em suma, a facilidade de uso das reviews esta interligada com a eficiéncia, ou seja, com
a capacidade de usar as redes sociais onde estdo presentes com mais produtividade, num
menor espaco de tempo e sem esfor¢o. Por conseguinte, estd inegavelmente
correlacionado com a utilidade da informacdo para obterem, assim, resultados mais

eficazes.
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2.7.5. Utilidade da Informacéo

Na sequéncia do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, de Davis (1989), surge a variavel
utilidade percebida, que é definida como a medida em que um individuo acredita que uma
tecnologia melhora o seu desempenho. Assim, um sistema considerado com uma alta
utilidade depende da existéncia de uma relacéo positiva entre usabilidade e desempenho.
Mais tarde, com a criacdo do Modelo de Adocdo da Informacéo (IAM) de Sussman e
Siegal (2003), evolui para utilidade da informac&o, sendo esta a percecédo dos utilizadores
face a qualidade da informacé&o e a credibilidade da fonte. Por sua vez, isto resulta numa
adocdo de informacéo e, nesse seguimento, de acordo com a presente investigacéo,

resultara numa futura intengdo de compra.

Deste modo, a utilidade da informacéo resulta na percecdo dos consumidores face as
reviews partilhadas nas redes sociais, tendo em conta a sua usabilidade, relevancia e valor,
0 que, segundo Bahtar e Muda (2016), nos leva a crer que a utilidade pode ser um fator
que influencia os consumidores a reagir e a considerar quando observam as reviews de
outros consumidores, principalmente se o conteudo da mensagem for facil de
compreender. Nesse sentido, a facilidade de uso volta a anteceder a utilidade da
informacdo. Para Davis (1989), uma semelhante distincdo seria a diferenca entre

desempenho e esforco.

Na presente dissertacdo, a utilidade da informacdo serd operacionalizada como
informacdo valiosa e util, partilhada por consumidores nas redes sociais. Concluindo,
parafraseando Rabjohn, Cheung e Lee (2008), a adocéo da informacéo é determinada pela
percecdo da utilidade da informacdo dos utilizadores das redes sociais. Logo, conforme
afirmam Zhao, Wang, Guo e Law (2014), a utilidade da informac&o presente nas reviews
¢ a medida em que os consumidores acreditam que as reviews podem facilitar-lhes o

processo da tomada de deciséo.

2.7.6. Adocédo da Informacao

Em virtude do modelo de adocdo de tecnologia (IAM), de Sussman e Siegal (2003), a

variavel “Adog¢ao da Informagdo” € procedente da percecdo da utilidade da informagao
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por parte dos utilizadores, o que se reflete numa posterior ado¢cdo da mesma e,
consequentemente, torna-se numa possivel intencdo de compra. Assim, 0 processo da
adogdo de informacdo tem que ver com a partilha do conhecimento e como este é
interpretado por parte dos utilizadores. No entanto, segundo Hussain et al. (2018), s6 uma
parte dessa informacdo serd adotada, isto €, apenas aquela que se revela significativa e

fonte de conhecimento na perspetiva dos potenciais consumidores.

Por conseguinte, a adocao de informacao proveniente das reviews € uma transferéncia de
informacdo de um reviewer para varios utilizadores e, para Rabjohn, Cheung e Lee
(2008), € um processo no qual os utilizadores se envolvem propositadamente, ou
involuntariamente, num comportamento de pesquisa de informacéo, o que implica, de
acordo com Erkan e Evans (2016), que a mesma informacdo pode ser interpretada de
forma diferente por cada um dos recetores. Deste modo, parafraseando Rabjohn, Cheung
e Lee (2008), cada individuo tem experiéncias, percecdes e fontes diferentes, por isso,
cada um adotara a informacdo de acordo com aquilo que acredita ser valorizado ou

negligenciado.

Atualmente, existe uma quantidade massiva de partilha de informac&o online, pelo que é
cada vez mais dificil saber no que se deve acreditar. Deste modo, e de acordo com Davis
e Agrawal (2018), cada utilizador, durante o seu processo de investigacdo, adota
determinadas informacgdes em detrimento de outras por considera-las mais valiosas e
teis, ainda que as informacOes das reviews ndo sejam interativas. Portanto, em
conformidade com Cheung e Thadani (2012), a adocdo da informacéo é considerada

quando existe uma adogdo e aplicacdo aquando da sua tomada de decisao.

2.7.7. Envolvimento com o Produto

Em primeiro lugar, € de mencionar que o envolvimento com o produto surge como
independente de outras variaveis, sendo que esta é definida, de acordo com Candi, Jae,
Makarem e Mohan (2017), como uma variavel interna que indica o estimulo, bem como
0 interesse e impulso suscitado por um determinado tipo de produto nos individuos.

Assim, um consumidor envolvido com um produto, para Caro, Mazzon, Caemmerer e
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Wesling (2011), assenta na relevancia pessoal desse mesmo produto, sustentado nas suas

necessidades, valores e interesses.

Por conseguinte, o envolvimento esta sustentado em dois tipos: o envolvimento
situacional e o duradouro. Conforme afirmam Candi, Jae, Makarem e Mohan (2017), o
envolvimento situacional € influenciado por fatores contextuais, como o risco percebido,
0 custo do produto e a sua complexidade. Por outro lado, o envolvimento duradouro é
uma variavel individual que se prende com o interesse continuo de um determinado

produto.

Deste modo, segundo Candi, Jae, Makarem e Mohan (2017), existem dois niveis de
envolvimento com o produto. S&o ele o nivel alto de envolvimento, alusivo a produtos
utilitarios, e o nivel baixo de envolvimento, relacionado com produtos hedonicos. No
entanto, de acordo com Li (2019), no nivel alto de envolvimento, o individuo tende a
aprofundar a sua pesquisa com mais informacdes e comparacdes entre produtos e marcas,
0 que dificulta o seu processo de tomada de decisdo de compra, enquanto que o nivel
baixo de envolvimento revela uma decisdo de compra mais facilitada, pelo que os

individuos optam por ndo pesquisar outras marcas, comparacgoes e avaliagdes.

Em virtude do que foi mencionado, de acordo com Ma e Lee (2013), durante uma
pesquisa de reviews sobre produtos utilitarios, os individuos quando encontram
afirmacOes negativas, a tendéncia é considera-las Gteis, enquanto que nessa mesma

situacdo, mas com produtos hedonicos, os individuos vao percebé-las como inuteis.

O passa-palavra surge, também, com o envolvimento, conforme Park, Lee e Han (2007),
pelo que os consumidores envolvidos com o produto criam conversas com outros,
promovendo o produto em causa. Concluindo, o envolvimento com o produto refere-se a
sua importancia para o individuo, portanto, e parafraseando Wu e Wang (2011), a

tendéncia € influenciar positivamente o comportamento de compra.
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2.7.8. Intengdo de Compra

No seguimento das variaveis do estudo, surge a intencdo de compra, ou seja, como as
reviews influenciam a intencdo de compra dos consumidores. Tendo em conta que 0s
consumidores partilham as suas experiéncias e informacdes nas redes sociais, acerca de
produtos ou servigos, outros utilizadores tendem a pesquisar, melhorando a eficacia no
processo de tomada de decisdo. Consequentemente, a definicdo de inten¢do de compra,
de acordo com Nunes, Ferreira, Freitas e Ramos (2017), é entendida como um desejo de
comprar um determinado produto, pelo que a diferenca entre a intencao e a atual compra

assenta no facto dos individuos se basearem em informacéo recolhida de reviews.

Em virtude do que foi mencionado, nem sempre a intencdo de compra se prende com o
atual comportamento de compra, pois a mesma depende de alguns fatores. Erkan e Evans
(2016) enumeram a qualidade, a credibilidade, a utilidade, a ado¢do da informacéo e,
ainda, a atitude em relacéo a essa mesma informagéo. Assim, segundo Wang, Yu e Wei
(2012), comportamentos de compra, geralmente, passam pela aquisi¢do de informacao
partilhada por reviewers acerca do seu tipo de consumo, tais como marcas preferidas, o

seu envolvimento e a sua intencdo de compra.

Concluindo, a intencdo de compra é, para Mirabi, Akbariyeh, Tahmasebifard (2015), a
tomada de decisdo que incide na pesquisa das razdes para comprar um produto especifico;
ou ainda, de acordo com Cheung e Thadani (2012), o desejo percebido de adquirir um
determinado produto no futuro. Portanto, é de ressalvar que a intencdo de compra pode
prever futuros comportamentos de compra dos consumidores, 0 que torna fundamental
um estudo preciso sobre o impacto das reviews e dos reviewers na informacao percebida

pelos utilizadores.

2.8. Sintese Conclusiva

A presente investigagdo pretende perceber a influéncia das reviews na intengdo de compra

de produtos tecnoldgicos. Portanto, podemos afirmar que, sucintamente, estas
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correspondem a recomendacdes, avaliacdes e afirmacdes online, positivas ou negativas,
acerca de produtos ou servigos, partilnados nas redes sociais, foruns, entre outras. Assim,
as reviews sao partilhadas por anteriores ou atuais consumidores que, além disso, séo

utilizadores das redes sociais, 0 que 0s torna reviewers.

Por conseguinte, as reviews encontram-se dentro de uma das categorias de passa-palavra
eletronico que, por sua vez, é a evolucdo do passa-palavra tradicional para o digital, o que
contribui para a sua disseminacdo em massa. Portanto, a partilha das opinides e
experiéncias sobre determinado produto ou servigo passa a ser para todos os utilizadores
das redes sociais e para 0s potenciais consumidores. Assim, 0 eWOM vai ao encontro do
conteudo gerado pelo utilizador, porque as reviews podem ser criadas de varias formas,
para além de textos, como por exemplo videos e/ou audios, pelo que os reviewers passam

a ser criadores de conteudo, mas sem motivagdo financeira.

Deste modo, surgem varios modelos, como o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, de
Davis (1989) e o Modelo de Adocéo de Informacéo, de Sussman e Siegal (2003). No
primeiro, percebe-se que a facilidade de uso de determinado sistema influencia,
claramente, a percecdo da utilidade por parte dos consumidores e afeta a intencéo de usar.
No segundo, entende-se que a qualidade do argumento e a credibilidade da fonte
influenciam positivamente a percecdo da utilidade da informacdo, que, por sua vez,

influencia a adogdo dessa mesma informacao pelos consumidores.

Tendo em conta o que foi mencionado, surgem, assim, 0s antecedentes da intencédo de
compra da presente investigacdo. A qualidade das reviews, que se baseia na perce¢do dos
consumidores face ao conteddo partilhado, e qual o grau de relevancia, oportunidade,
precisdo e dimensao. A confianca nos reviewers passa pela perce¢do do consumidor face
a fiabilidade, sinceridade e honestidade do individuo que cria o contetddo partilhado. A
facilidade de uso das reviews é determinada pela percecao dos utilizadores face ao sistema
de reviews, como as redes sociais, foruns, websites das proprias marcas ou de terceiros,

pelo que, se o individuo as entender como faceis e simples, optara por considera-las Uteis.

Posto isto, ainda surgem outras variaveis, nomeadamente a utilidade de informag&o que,
por sua vez, se refere & percecdo dos consumidores face a informagao e determina se estes

a consideram (til. A atitude em relacdo as reviews alude a percecdo de um individuo sobre
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determinado comportamento, logo, uma atitude positiva face as reviews significa que o
individuo as incluiu na sua tomada de decisdo, ao contrario dos individuos que possuem
uma atitude negativa. A adocdo da informacéo, definida pela intencdo do consumidor
adotar, ou ndo, a informacao que obteve das reviews e, assim, prosseguir para uma futura
intencdo de compra. O envolvimento com o produto surge, também, na medida em que
pode influenciar, independentemente de todas as varidveis referidas, a intencdo de
compra, atraves dos estimulos, dos interesses e valores pessoais, de cada individuo, sobre
determinado produto. Dessa forma, a intengdo de compra surge dependente de todas as
variaveis mencionadas anteriormente, como o desejo de comprar determinado produto e

como uma provavel futura aquisicao.
Considerando os aspetos referidos, o préximo capitulo contempla o modelo concetual, os

objetivos propostos, as hipdteses de investigacdo e a operacionalizacdo das variaveis,

contribuindo para o objeto de estudo desta dissertacéo.
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3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

3.1 Quadro Conceptual

Apos 0 enquadramento tedrico, este capitulo pretende abordar os objetivos especificos
propostos, desenvolver um modelo concetual de investigacdo, delinear as variadas
hip6teses de investigacdo e, por fim, operacionalizar as variaveis utilizadas. Assim,
pretende-se desenvolver um modelo de anélise que permita responder ao objeto de estudo
da presente dissertacdo.

3.1.1 Objetivos Propostos

Neste subcapitulo estdo contemplados os objetivos da presente investigagédo, tanto o

objetivo geral como os objetivos especificos.

Dessa forma, com o objetivo geral pretende-se determinar de que forma as reviews, bem
como as suas variaveis, influenciam a intencdo de compra de produtos tecnologicos, por

parte de potenciais consumidores e utilizadores de redes sociais.

Para que o objetivo geral possa ser operacionalizado, definiram-se os seguintes objetivos

especificos:

e Investigar de que forma a confianca nos reviewers, a qualidade das reviews e a
facilidade de uso percebida das reviews influenciam diretamente a utilidade da
informacdo;

e Analisar o impacto da facilidade de uso percebida das reviews, a qualidade das
reviews e a utilidade da informacéo face a atitude em relagéo as reviews.

e Apurar o efeito da utilidade da informacdo, da facilidade de uso percebida das
reviews, da qualidade das reviews e da atitude em relacao as reviews relativamente
a adocdo dessa mesma informagéo.

e Investigar de que forma o envolvimento com o produto interfere diretamente com

a intencdo de compra de produtos tecnologicos;
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« Por ultimo, examinar como a adog¢do da informacdo, a utilidade da informacéo e
a atitude em relacdo as reviews influencia a intencdo de compra de produtos

tecnoldgicos, por parte dos consumidores.

3.1.2 Modelo de Investigacao Proposto

Em virtude do que foi mencionado no subcapitulo anterior, isto €, tendo em atencéo os
objetivos especificos delineados, 0 modelo de investigacdo desenvolvido é o que segue

exemplificado na figura seguinte.
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Figura 4. Modelo de Investigagdo Proposto
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3.2 Hipoteses de Investigacao

Na presente investigacdo, pretende-se testar 14 hipdteses, considerando que séo todas elas
positivas e que tém como objetivo determinar as varidveis, relacionadas com a influéncia
das reviews, que, direta ou indiretamente, conduzem a intencdo de compra de produtos

tecnoldgicos.

Assim, é importante salientar que as hipéteses sao fundamentais no processo de pesquisa,
na medida em que o0 progresso desta investigacdo depende previamente das respostas as
questbes elaboradas. Portanto, surgem assim as hipoOteses de investigacdo que sao
descritas imediatamente a seguir, através do relacionamento entre as variaveis, que serve

de guido para alcancar os objetivos pretendidos.

Neste sentido, € importante reter que a confianca nos reviewers surge da credibilidade da
informacdo, de acordo com Lis (2013), que defende, ainda, que o reviewer e,
consequentemente, as suas reviews ou recomendacdes sdo percebidas como confiaveis,
se 0 que afirmarem for entendido como valido, honesto, sincero e direto. Como 0s
consumidores estdo cada vez mais conectados com o mundo digital e, portanto, tendem a
expressar a sua review acerca de produtos ou servicos, parafraseando Ismagiloova, Slade,
Rana e Dwivedi (2018), isto acontece porque se sentem a vontade para expressar 0S Seus
sentimentos e opinides e por terem a possibilidade de se manterem anonimos. Assim, de
acordo com Cheung (2014), Fillieri, McLeay, Tsui e Lin (2018) e Ismagiloova, Slade,
Rana e Dwivedi (2018), os consumidores vdo considerar Util a informacdo que, na sua
perspetiva, provenha de uma fonte de confianca, ou seja, de reviewers crediveis e

confiaveis. Desta forma, vai ser testada a seguinte hipotese:

H1. A confianca nos reviewers influencia positivamente a utilidade da informacao.

A facilidade de uso percebida é a crenca dos individuos que determinada acdo nao vai
requerer esforco, portanto, de acordo com o Modelo da Aceitacdo da Tecnologia de Davis
(1989), é um indicador da utilidade. De acordo com Siamagka, Christodoulides,
Michaelidou e Valvi (2015), a facilidade de uso percebida das reviews determina a
utilidade percebida, isto &, quanto mais facil for a sua utilizagdo, mais Gtil serd a percecédo
dos individuos. Para Gefen, Karahanna e Straub (2003), Celik (2010), Chong, Khong,
Ma, McCabe e Wang (2018), Wu e Cheng (2018) e Zhang et al. (2019), um antecedente
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da utilidade da informacéo é a facilidade de uso percebida. Assim, vai ser testada a
seguinte hipotese:

H2. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a utilidade

da informagcao.

Em conformidade com Hernandez, Jimenez e Martin (2009), Rese, Schreiber e Baier
(2014), Bailey, Pentina, Mishra e Mimoun (2017), Wu e Lin (2017), Ukpabi e Karlajuoto
(2018) e Zhang et al. (2019), a facilidade de uso percebida afeta positivamente a atitude
dos consumidores. Por isso, vai ser testada a seguinte hipotese:

H3. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a atitude em

relacao as reviews.

A facilidade de uso percebida das reviews € a crenca de que estas requerem pouco esfor¢o
ao serem utilizadas e entendidas, por isso, revelam-se um indicador da ado¢do da
informacdo, segundo Siamagka, Christodoulides, Michaelidou e Valvi (2015) e Chong,

Khong, Ma, McCabe e Wang (2018). Desta forma, vai ser testada a seguinte hipotese:

H4. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a adocéo da

informacao.

Em virtude do que foi mencionado na Revisdo da Literatura, o Modelo de Adocdo de
Informacdo de Sussman e Siegal (2003) afirma que a qualidade de informacéo tem um
efeito positivo na utilidade da informacdo. Assim, para Shen, Zhang e Zhao (2016), os
consumidores consideram valiosas e Uteis as reviews que lhes reduzem a incerteza na
tomada de decisdo de compra, porque oferecem informacdo completa e precisa sobre 0s
produtos ou servi¢os. Alguns fatores determinam a alta ou baixa qualidade das reviews,
tais como a profundidade, a precisdo, a relevancia e a sua atualizacao, o que, por sua vez,
determina a utilidade percebida pelos potenciais consumidores, parafraseando Salehi-
Esfahani, Ravichandram, Israeli e Bolden 111 (2016). De acordo com Cheung (2014), Gao
e Bai (2014), Erkan e Evans (2016), Peng, Liao, Wang e He (2016), Tseng e Wang (2016),
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Chong, Khong, Ma, McCabe e Wang (2018), Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap
(2018), Hussain et al. (2018) e Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019), a qualidade das
reviews afeta a utilidade percebida da informacdo por parte dos consumidores. Desta
forma, vai ser testada a seguinte hipotese:

H5. A qualidade das reviews influencia positivamente a utilidade da informacao.

Se a qualidade das informacdes partilhadas online for alta e relevante, o consumidor
facilmente adotara essa informacdo e, assim, mudara a sua atitude face as reviews, de
acordo com Erkan e Elwalda (2018). Nesse sentido, em conformidade com Lee, Park e
Han (2008), Nunes, Ferreira, Freitas e Ramos (2017) e Shin, Heide, Beyea, Dai e Prchal
(2017), verifica-se a seguinte hipdtese:

H6. A qualidade das reviews influencia positivamente a atitude em relacdo as

reviews.

Quanto mais verdadeiro, relevante e util for o conteudo presente na informacao das
reviews, maior a qualidade percebida dessa mesma informacéo por parte dos utilizadores,
segundo Zhang e Watts (2008). Assim, os utilizadores que perceberem as reviews como
tendo qualidade, mais facilmente adotardo a informacdo fornecida pelas mesmas, de
acordo com Shen, Zhang e Zhao (2014), Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap (2018) e
Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019). Desta forma, vai ser testada a seguinte

hipbtese:

H7. A qualidade das reviews influencia positivamente a adoc¢do da informacao.

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, de Davis (1989), alude a influéncia positiva da
utilidade percebida com a atitude em relacdo a usabilidade. Assim, segundo Bahtar e
Muda (2016), a utilidade percebida pode ser um fator que afeta as atitudes dos
consumidores em relacdo a sua resposta face a informacdo. Neste sentido, em
conformidade com Hernandez, Jimenez e Martin (2009), Rese, Schreiber e Baier (2014),
Bailey, Pentina, Mishra e Mimoun (2017), Wu e Lin (2017), Ukpabi e Karlajuoto (2018),
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Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019) e Zhang et al. (2019), a utilidade da informacéo
influencia a atitude em relacdo as reviews. Desta forma vai ser testada a seguinte hipotese:

H8. A utilidade da informacéo influencia positivamente a atitude em relagdo as

reviews.

O Modelo de Adocéo de Informacéo, de Sussman e Siegal (2003), afirma que a deciséo
de adotar a informac&o é determinada pela utilidade percebida da informacdo, para uma
posterior decisdo de compra. Assim, parafraseando Shen, Zhang e Zhao (2016), quando
os consumidores consideram Uteis as reviews, possivelmente vdo adotar essa mesma
informacdo. Por isso, de acordo com Cheung, Lee e Rabjohn (2008), Erkan e Evans
(2016), Peng, Liao, Wang e He (2016), Salehi-Esfahani, Ravichandran, Israeli e Bolden
I11 (2016), Tseng e Wang (2016), Chong, Khong, Ma, McCabe e Wang (2018), Gokerik,
Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap (2018), Hussain et al. (2018), Tien, Rivas e Liao (2018),
Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019) e Shaheen, Zeba, Chatterjee e Krishnankutty
(2019), a utilidade da informacéo € um determinante da adocao da informacao, por parte

dos utilizadores em redes sociais. Desta forma, vai ser testada a seguinte hipotese:

H9. A utilidade da informacéo influencia positivamente a adoc¢éo da informacéo.

O Modelo da Aceitacdo da Tecnologia, de Davis (1989), revela que a utilidade percebida
é a crenca que usar determinada tecnologia melhora o desempenho do individuo, pelo que
é um determinante da intencdo de usar. Assim, de acordo com Li e Tang (2010), Sin, Nor
e Al-Agaga (2012), Cheung (2014), Natarajan, Balasubramanian e Kasilingam (2018),
Tien, Rivas e Liao (2018) e Wang, Wang, Li, Wang, Liang (2018), a utilidade da
informacdo € um indicador da intencdo de compra. Desta forma, vai ser testada a seguinte

hipbtese:

H10. A utilidade da informacao influencia positivamente a intencao de compra.

Para Erkan e Elwada (2018) e Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap (2018), os

utilizadores que possuem uma atitude favoravel relativamente a informagéo contida nas
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reviews provavelmente adotardo essa mesma informacdo. Desta forma, vai ser testada a

seguinte hipotese:

H1l. A atitude em relacdo as reviews influencia positivamente a ado¢do da

informacéo.

A atitude de um individuo altera-se de acordo com o comportamento, a motivacdo, a
demografia, os grupos de referéncia, a satisfacdo ou insatisfacdo, os cenarios de compra,
a inovacéo do produto e 0 avanco da tecnologia, segundo Bahtar e Muda (2016). Por isso,
uma atitude positiva em relacdo as reviews aumenta a possibilidade de intencdo de
compra, de acordo com Caro, Mazzon, Caemmeerer e Wessling (2011), Lee e Ma (2012),
Koo (2015), Erkan e Evans (2016), Nunes, Ferreira, Freitas e Ramos (2017), Hansen,
Saridakis e Benson (2018), Moriuchi (2018) e Yusuf, Hussin e Busalim (2018), pois a
atitude é um indicador dos comportamentos de intencdo dos individuos, como afirma
Mumuni, Lancendorfer, O’Reilly e MacMillan (2018). Desta forma, vai ser testada a

seguinte hipotese:

H12. A atitude em relagéo as reviews influencia positivamente a intencéo de compra.

O passa-palavra eletronico é considerado uma influéncia social e, por sua vez, afeta a
intencdo de compra, segundo Erkan e Elwalda (2018). Desta forma, para Erkan e Evans
(2016), Rahman e Mannan (2018), Tien, Rivas e Liao (2018) e Abedi, Ghorbanzadeh e
Rahehagh (2019), a adocdo da informacdo das reviews, nas redes sociais, por parte dos
utilizadores, determina diretamente a sua intencdo de comprar produtos tecnol6gicos.

Desta forma, vai ser testada a seguinte hipdtese:

H13. A adocéo da informacéao influencia positivamente a intencéo de compra.

Para Wu e Wang (2011), um alto ou baixo envolvimento com o produto influencia a
tomada de decisdo de compra, pelo que um alto envolvimento com determinado produto
aumenta a sua vontade de adquiri-lo, segundo Teng e Lu (2016). Assim, o envolvimento
é o fator principal do comportamento de compra, constituindo-se, assim, um determinante

da intencdo de compra por parte dos potenciais consumidores, de acordo com Gabler e
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Reynolds (2013), Wang, Wang, Zhang, Mao e Wang (2015) e Dessart (2017). Deste
modo, vai ser testada a seguinte hipotese:

H14. O envolvimento com o produto influencia positivamente a inten¢éo de compra.

HIPOTESES

Hi1. A confianga nos reviewers influencia positivamente a utilidade da informacéao.

H2. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a utilidade da
informacéo.

H3. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a atitude em
relacdo as reviews.

Ha. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a ado¢do da
informacéo.

Hs. A qualidade das reviews influencia positivamente a utilidade da informacao.

Hsé. A qualidade das reviews influencia positivamente a atitude em relagdo as reviews.

H7. A qualidade das reviews influencia positivamente a adocao da informacéo.

Hs. A utilidade influencia positivamente a atitude em relacdo as reviews.

Hoa. A utilidade da informacéo influencia positivamente a ado¢do da informacao.

H1o. A utilidade da informac&o influencia positivamente a intencdo de compra.

H11. A atitude em relacdo as reviews influencia positivamente a adocéo da informacao.

H12. A atitude em relacdo as reviews influencia positivamente a intencdo de compra.

H13. A adocéo da informacdo influencia positivamente a inten¢éo de compra.

H14. O envolvimento com o produto influencia positivamente a intencdo de compra.

Tabela 1. Hipoteses de Investigacédo

3.3 Operacionalizacédo das Variaveis

Neste subcapitulo, pretende-se operacionalizar as variaveis propostas no modelo de
investigacdo. Nesse seguimento, de forma a avaliar as variaveis que foram definidas,
utilizaram-se e adaptaram-se escalas ja testadas por outros autores, em outras

investigacOes, com base na literatura analisada anteriormente.
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Assim sendo, optou-se pela escala de Likert de 7 pontos, em que 1 equivale a “Discordo
Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo Totalmente”. De acordo com Dalmoro e Vieira
(2013), a escala escolhida é a mais apropriada para fazer uma melhor discriminagéo dos
factos, por oferecer uma boa fiabilidade e consisténcia interna, bem como por permitir
uma boa discriminacdo da covariancia entre varidveis e por se ajustar da melhor forma a
estatisticas multivariadas. Da mesma forma, também Churchill (1979) afirma que esta
escala ¢ a mais recomendada para atitudes, sendo Gtil na medicdo da intensidade dos

sentimentos do inquirido.

Os quadros seguintes apresentam as variaveis selecionadas, 0s seus respetivos itens que

foram alvo de andlise, assim como as respetivas fontes.

Qualidade das Reviews

A qualidade das reviews representa a percecdo dos individuos face a informacéo
partilhada por utilizadores de produtos tecnoldgicos. A escala utilizada para analisar e
validar a qualidade das reviews foi adaptada dos autores Erkan e Evans (2016) e Hussain,
Ahmed, Jafar, Rabnawaz e Jianzhou (2017).

ITENS

. Eu penso que as informacdes sdo compreensiveis. (Qrevl)
. Eu penso que as informacdes séo claras. (Qrev2)

. Eu penso que as informacdes sdo relevantes. (Qrev3)

. Eu penso que as informac@es sdo apropriadas. (Qrev4)

. Eu penso que as informacdes sdo aplicaveis. (Qrevs)

. Eu penso que as informacdes sdo atualizadas. (Qrevé)

. Eu penso que as informacdes sdo fidveis. (Qrev7)

o N oo o1 B~ W N P

. Eu penso que as informacdes vao suficientemente ao encontro das minhas
necessidades. (Qrev8)

9. Em geral, eu penso que a qualidade das informacdes é alta. (Qrev9)

Figura 5. Itens da Qualidade das Reviews
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Confianga nos Reviewers

A confianca é a compreensao dos individuos sobre os utilizadores que criam e produzem
recomendacdes e criticas, positivas ou negativas, sobre produtos tecnolégicos. A escala
utilizada para medir e validar a confianca nos reviewers, foi adaptada dos autores Lis
(2013) e Cheung (2014).

ITENS

1. O reviewer é honesto. (Crevi)

2. O reviewer ¢ fiavel. (Crev2)

3. O reviewer é sincero. (Crev3)

4. O reviewer € de confianca. (Crev4)
5. O reviewer é credivel. (Crevs)

Figura 6. Itens da Confianga nos Reviewers

Facilidade de Uso Percebida das Reviews

A facilidade de uso € o entendimento dos individuos face aos servigos de reviews, isto &,
redes sociais e foruns. De forma a medir a variavel facilidade de uso das reviews, a escala
foi adaptada dos autores Koufaris (2002), Gefen, Karahanna e Straub (2003) e Elwalda,
Lu e Ali (2016).

ITENS

1. O servico de reviews é rapido. (Frevl)

2. O servico de reviews é facil de utilizar. (Frev2)

3. Aprender a usar o servico de reviews é facil para mim. (Frev3)

4. E facil tornar-me habil a usar o servico de reviews. (Freva)

5. A minha interacdo com o servico das reviews é clara e compreensivel. (Frevs)

6. Em geral, o servico de reviews € facil de utilizar. (Frev6)

Figura 7. Itens da Facilidade de Uso Percebida das Reviews
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Atitude em Relacdo as Reviews

A atitude ¢ a predisposic¢ao dos individuos relativamente ao uso das redes sociais em que
sdo partilhadas reviews sobre produtos tecnolégicos. A escala utilizada, para a variavel
atitude em relacéo as reviews, foi adaptada dos autores Park, Lee e Han (2007), Erkan e
Evans (2016) e Moriuchi (2018).

ITENS

1. Eu leio sempre as reviews quando compro um produto tecnoldgico. (Arevi)

2. As reviews sdo Uteis na minha tomada de decisdo quando compro um produto
tecnoldgico. (Arev2)

3. As reviews tornam a minha compra segura. (Arev3)

4. As reviews sdo importantes na minha tomada de decisdo quando compro um produto
tecnoldgico. (Arev4)

5. As reviews sdo eficazes na minha tomada de decisdo quando compro um produto

tecnoldgico. (Arevs)

Figura 8. Itens da Atitude em relacéo as Reviews

Utilidade da Informacéo

A utilidade é a percecdo dos individuos acerca da usabilidade, relevancia e valor da
informacdo presente nas reviews. Para esta variavel foram usadas escalas adaptadas dos

autores Luo, Luo e Bose (2014).

ITENS

1. Em geral, penso que as informacg6es sao valiosas. (Uinf1)
2. Em geral, penso que as informacdes sdo detalhadas. (Uinf2)
3. Em geral, penso que as informacdes sdo Uteis. (Uinf3)

4. Em geral, penso que as informagdes sdo instrutivas. (Uinf4)

5. Em geral, penso que as informagdes séo eficazes. (Uinf5)

Figura 9. Itens da Utilidade da Informagéo
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Adocéo da Informacéo

A adogdo refere-se a interpretacdo da informacdo pelos interessados em produtos
tecnoldgicos. As escalas utilizadas na variavel adocdo da informacdo foram adaptadas
dos autores Cheung, Luo, Sia e Chen (2009), Erkan e Evans (2016) e Hussain, Ahmed,
Jafar, Rabnawaz e Jianzhou (2017).

ITENS

1. A informacdo facilita a minha tomada de decis@o de compra. (Ainf1)

2. A informagdo torna a minha deciséo de compra mais eficaz. (Ainf2)

3. Em que medida concorda com as reviews? (Ainf3)

4. A informagdo torna a minha decisdo de compra mais facil. (Ainf4)

5. A informacgdo aumenta a minha eficacia na tomada de decisdo de compra. (Ainf5)

6. A informac&o contribuiu para o meu conhecimento sobre os produtos tecnologicos.
(Ainf6)
7. A informacgédo motivou-me a tomar uma acdo de compra. (Ainf7)

8. Concordo com a opinido sugerida sobre produtos tecnoldgicos nas reviews. (Ainf8)

Figura 10. Itens da Adocé&o da Informagédo

Envolvimento com o Produto

O envolvimento refere-se ao valor, interesse e importancia que os individuos dao aos
produtos tecnoldgicos. Para esta variavel, as escalas utilizadas para a sua medicao foram
adaptadas dos autores Dessart (2017) e Moriuchi (2018).

ITENS

1. Este tipo de produto € muito importante para mim. (Eprol)

2. Eu importo-me com este tipo de produto. (Epro2)

3. Quando compro este tipo de produtos, € um grande problema se cometo um erro.

(Epro3)
4. Eu gosto particularmente deste tipo de produto. (Epro4)

5. Pode realmente saber-se muito sobre uma pessoa pelo tipo de produto que ela escolhe.
(Eprob)

6. Esfor¢o-me bastante quando tomo a decisdo sobre qual o produto que devo comprar.
(Epro6)

Figura 11. Itens do Envolvimento com o Produto

36



A influéncia das reviews na intencdo de compra de produtos tecnoldgicos

Intencéo de Compra

Para finalizar, a intengdo de compra € a vontade dos individuos adquirirem uma categoria
de produtos e, segundo Xu, Chen e Santhanam (2015), € o grau em que um consumidor
esta disposto a comprar um produto num futuro proximo. As escalas utilizadas para a
andlise da varidvel intencdo de compra, foram adaptadas dos autores Erkan e Evans
(2016) e Moriuchi (2018).

ITENS

1. Eu vou comprar este produto da proxima vez que precisar dele. (Icom1)

2. Eu vou definitivamente experimentar este tipo de produto. (Icom2)

3. Eu vou recomendar este tipo de produto aos meus amigos. (Icom3)

4. Eu estou inclinado a comprar este tipo de produto. (Icom4)

5. Eu estou convencido de que este € o tipo de produto que quero comprar. (lcom5)

6. E muito provéavel que eu compre este tipo de produto. (Icomé)

Figura 12. Itens da Intencao de Compra
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4. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO
4.1 Recolha de Dados

O questionéario foi 0 método de recolha de dados utilizado, cujas particularidades serdo
aprofundadas de seguida. A presente investigacdo baseia-se numa analise quantitativa,
logo o questionario contempla questdes de resposta fechada. Desta forma, optou-se por
este método, uma vez que é a forma mais eficiente de recolher informag&o de um grande
namero de inquiridos, facilitando uma maior sistematizacdo das respostas e, por sua vez,
0 seu tratamento. O método escolhido possui, ainda, a vantagem de se poder administrar
técnicas estatisticas para determinar a validade, a fiabilidade e a significancia estatistica.

Em conformidade com Quivy e Campenhoudt (2018), um inquérito por questionario
consiste em colocar uma série de perguntas a um conjunto de inquiridos, relacionadas a
um qualquer ponto de interesse dos investigadores. Assim, distingue-se da simples
sondagem de opinido, pois tem em vista a verificacdo de hipoteses tedricas e a analise das

correlagdes que essas hipdteses sugerem.

Em virtude do que foi mencionado, o referido questionario encontra-se dividido em duas
partes. A primeira é constituida por questdes relacionadas com as variaveis que
influenciam a intencdo de compra, tais como a qualidade das reviews, a confianca nos
reviewers, a atitude em relacdo as reviews, a facilidade de uso percebida das reviews, a
utilidade da informacédo, a adocdo da informacéo, o envolvimento com o produto e, por
fim, a intencdo de comprar produtos tecnoldgicos. Quanto a segunda parte, consiste numa
caracterizacdo da amostra, a fim de perceber quais os perfis sécio-demograficos dos
inquiridos. Assim sendo, questdes como género, idade, ocupacdo, nivel de escolaridade,
estado civil, rendimento, residéncia e familiarizacdo com a internet foram, ainda,

colocadas aos inquiridos. O questionario pode ser observado no Anexo |I.

Utilizou-se um inquérito por questionario online, que foi enviado através das redes
sociais, como o Facebook, e via correio eletronico. Obteve-se uma amostra de 262
respondentes, que permitiu facilitar a investigacdo e, assim, analisar a percegdo e
comportamentos face as reviews e aos reviewers e como isso afeta a intencdo de compra

de produtos tecnoldgicos.
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Neste sentido, foi escolhida a técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia,
em que a participagdo dos inquiridos foi voluntéria e os seus dados foram considerados

confidenciais.

A amostra ¢ composta por individuos portugueses de ambos os géneros, acima dos 15
anos e que, em alguma altura, possuiram intencdo de comprar produtos tecnoldgicos e
pesquisaram, simultaneamente, por reviews sobre essa categoria de produtos. Assim, para
Mattar (2012), este método consiste na selecdo dos elementos da populacdo para
constituir a amostra e depende, parcialmente, do julgamento do pesquisador ou do

entrevistador no campo.

4.2 Caracterizacao da Amostra

As principais plataformas utilizadas para disseminar o questionario foram o correio
eletronico e a rede social Facebook, tendo sido obtidas 262 respostas validas provenientes

do questionario.

Relativamente a idade dos respondentes, verifica-se que 0s escaldes de idade mais
representativos estdo entre os intervalos de 15 a 24 e 25 a 34 anos, com 37% e 35,1%,
respetivamente. Seguindo-se do escaldo de idades entre 35 a 44 e 45 a 54 anos, com 11,1%
cada. Por fim, as faixas etarias compreendidas entre 55 a 64 e mais de 65 anos representam

5,3% e 0,4%, respetivamente.

Frequéncia

Idade Absoluta Percentagem 011% 005% 000%

0 0,
15224 97 37% e WAL
25a34 92 35,1% 035% /
35a44 29 11,1%
45a54 29 11,1%

15a24 25a34

55 a 64 14 5,3% 35244 W45a54
>65 1 0,4% 55a64 Mais de 65
Total 262 100% Tabela 2. Distribuicdo da amostra por idade
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Quanto ao género dos respondentes, obteve-se 105 respostas do género masculino,

equivalente a 40,1% e 157 do género masculino, equivalente a 59,9%.

Frequéncia

Genero Absoluta

Masculino 105
Feminino @ 157

Total 262

Percentagem

40,1%

59,9%

100%

Tabela 3. Distribuicdo da amostra por género

H FEMININO MASCULINO

Relativamente a ocupacdo dos inquiridos, verifica-se que a maioria representativa, com

39,7%, trabalha por conta de outrem, seguidos dos 26,3% que sdo estudantes, dos 17,6%

trabalhadores-estudantes e dos 11,8% trabalhadores por conta prépria. Por fim, seguem-

se 0s desempregados e reformados, com 4,2% e 0,4%, respetivamente.

~ Frequéncia
Ocupagdo Absoluta
Estudante 69 26,3%
Trabalhador- 6 17.6%
estudante
Trabalhador
por conta 31 11,8%
propria
Trabalhador
por conta de 104 39,7%
outrem
Desempregado 11 4,2%
Reformado 1 0,4%
Total 262 100%

Tabela 4. Distribui¢do da amostra por ocupagao

Percentagem

004% \000%

018%
012%

M Estudante

Trabalhador-estudante
Trabalhador conta prép.
H Trabalhador conta outrém

Desempregado

Reformado
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Face ao nivel de escolaridade, os respondentes com licenciatura obtiveram a maior
representatividade, com 48,9%, seguidos dos que possuem 0 ensino secundario com
23,3%, e de mestrado com 18,3%. Por fim, segue-se o 3° ciclo, com 3,8%, o doutoramento
com 1,9%, o bacharelato e o 1° ciclo com 1,5% cada e o 2° ciclo com 0,8%.

Nivel de Frequéncia

Escolaridade  Absoluta Percentagem 002% so1
1°ciclo 4 1,5% 002% 004%
2°ciclo 2 0,8%
3°ciclo 10 3,8%
Ensino 0
Secundario 61 23,3% 002%
Bacharelato 4 1.5%
Licenciatura 128 48,9%
B 19 ciclo 29 ciclo
0
Mestrado 48 18,3% 32 ciclo H Ensino Secundario
Doutoramento 5 1,9% Bacharelato Licenciatura
Mestrado M Doutoramento
Total 262 100%

Tabela 5. Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade

Relativamente ao estado civil, verifica-se que a maioria dos respondentes sao solteiros,
com 71%, seguidos dos casados, com 24,4%. Por d(ltimo, com uma menor

representatividade, os divorciados e viuvos, com 4,2% e 0,4%, respetivamente.

... Frequéncia
Estado Civil Absoluta Percentagem s00%
004%
Solteiro 186 71%
Casado 64 24.4%
Divorciado 11 4,2%
Viavo 1 0,4%
B Solteiro Casado
Total 262 100% Divorciado M Vidvo

Tabela 6. Distribui¢do da amostra do estado civil
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Quanto ao rendimento liquido mensal, verifica-se que 39,7% dos inquiridos encontra-se
entre 500 a 999 euros, seguidos de 28,2% dos inquiridos que se encontram com menos de
500 e, ainda, seguido de 23,7% que se encontram num intervalo entre 1000 a 1999. Por
fim, com menor representatividade, nos intervalos entre 2000 e 2999, 3000 e 4000 e

superior a 4000, encontram-se 4,6%, 2,3% e 1,5%, dos respondentes, respetivamente.

Rendimento Erequéncia
Liquido Abs%lu ta Percentagem
Mensal 002% ,-002%
005%
<500 74 28,2%
028%
024% \
500 a 999 104 39,7%
040%
1000 a 1999 62 23,7%
2000a 2999 12 4,.6%
3000 a4000 6 2,3%
<500 500 a 999
>4000 4 1,5% 1000 a 1999 M 2000 a 2999
3000 a 4000 = > 4000
Total 262 100% ° -

Tabela 7. Distribuicdo da amostra por rendimento liquido mensal

Face ao local de residéncia, pode-se verificar que a maior representatividade dos
inquiridos com 50,8% residem no Norte, enquanto que 27,1% residem no Centro,
seguidos de 13,4% de residentes na area metropolitana de Lisboa. E, com menor
representatividade, o Alentejo, o Algarve, a regido autbnoma dos Acores e a regido

autonoma da Madeira, com 0,4%, 2,7%, 1,1% e 4,6%, respetivamente.

Local de Frequéncia Percentagem .

Residéncia Absoluta 9 001% 005%

Norte 133 50,8% 000% 003%

Centro 71 27,1% 013% .

Area 051%
metropolitana 35 13,4% .

de Lisboa 027%

Alentejo 1 0,4%

Algarve 7 2,7%

Regido

auténomados 3 1,1%

Acores Norte Centro
Rngé—O A. M. Lisboa H Alentejo
autbonomada 12 4,6%

Madeira Algarve R. A. Agores
Total 262 100% R.A. Madeira

Tabela 8. Distribui¢do da amostra por local de residéncia
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Quanto a frequéncia da utilizacdo da internet, verifica-se que a maioria dos respondentes
acede a internet todos os dias, sendo representados por 98,1%, seguidos daqueles que
acedem a internet raramente com 1,1% e, por ultimo, 0,4% dos respondentes, em cada,

acedem apenas ao fim-de-semana e 5 vezes por semana.

Frequéncia Frequéncia Percentagem
da utilizagdo = Absoluta

da internet
Todos os dias = 257 98,1% 000% o4

000%/ _001%
5 vezes por 1 0,4%
semana
4 vezes por 0 0%
semana

098%
3 vezes por 0 0%
semana
Fim-de- 1 0,4%
semana
Raramente 3 1,1%

M 5x por semana M Fim-de-semana

Nunca 0 0% B Nunca W Raramente
Total 262 100% Todos os dias

Tabela 9. Distribuicdo da amostra pela frequéncia de utilizacdo da internet

Por ultimo, no que se refere a0 meio para aceder a internet, verifica-se que a maior
representatividade dos respondentes utiliza smartphone ou telemdvel, com 81,3%,

seguido do computador com 17,2%, do tablet com 1,1% e, por fim, 0,4% respondeu outro.

Meio para Frequéncia = Percentagem 001%_ _ 000%
aceder a Absoluta
internet 017%
Smartphone = 213 81,3%
ou telemavel
Computador 45 17,2%
Tablet 3 1,1% )
B Smartphone ou Telemével

outro 1 0,4% Computadar

Tablet
Total 262 100% B Outro

Tabela 10. Distribuicdo da amostra por meio para aceder a internet
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4.3 Método Adotado na Analise de Dados

Apos ter recolhido os dados, foram inseridos e analisados no Software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versao 24. Neste sentido, de forma a reduzir
os dados e aumentar a conformidade das medidas, foi utilizada a analise fatorial
exploratoria. De seguida, ja com os resultados obtidos, foi utilizado o Alpha de Cronbach,

de modo a confirmar a confiabilidade das medidas em analise.

4.3.1 Anédlise Fatorial Exploratéria

A analise fatorial exploratoria (Exploratory factorial analysis — EFA), segundo Maroco
(2018), tem como objetivo explorar a estrutura fatorial subjacente a um conjunto de
dados, ou seja, ¢ atraves de um conjunto de técnicas que se pretende descobrir e explicar
a correlacdo existente entre um numero elevado de variaveis interrelacionadas, reduzindo
0 numero de varidveis, que sao necessarias para descrever os dados e, dessa forma,

conseguir definir uma escala de medida dos fatores que controlam as variaveis iniciais.

4.3.2 Matriz de Correlagbes

Para poder aplicar o modelo de EFA, deve haver correlacdo entre as variaveis. No caso
dessa correlagao ser baixa ¢ pouco provavel que as variaveis partilhnem fatores comuns.
Desta forma, um valor de correlagdo pode ser considerado aceitavel se estiver acima de
0,4.

Na etapa seguinte, foram utilizados dois procedimentos estatisticos, o teste KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) e o teste de Esfericidade de Bartlett. O teste de Esfericidade de Bartlett
pode ser usado para testar se a hipotese da matriz de correlagao ¢ a matriz identidade com

determinante igual a 1, o que indicaria a inexisténcia de correlagao entre si. Desta forma,
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procura-se, para um nivel de significancia assumido em 5%, rejeitar a hipotese nula de
matriz de correlagao identidade pois, apesar de serem aceites valores inferiores a 0,05,

para obter melhores resultados, ¢ preferivel que os valores sejam O.

O teste KMO indica a proporg¢ao da variancia dos dados que pode ser considerada comum
a todas as variaveis, ou seja, pode ser atribuida a um fator comum. Portanto, conforme
Maroco (2018), quanto mais proximo de 1 (unidade) melhor o resultado, isto ¢, mais
adequada ¢ a amostra a aplicagao da analise fatorial. A analise dos valores de KMO sao
apresentados na seguinte tabela.

Valor Classificacdo
09a1,0 Muito Boa
0,8a0,9 Boa
0,7a0,8 Média
0,6a0,7 Razoavel
0,5a0,6 Ma

<05 Inaceitavel

Tabela 11. Andlise de valores de KMO (Fonte: Pestana e Gageiro, 2014)

4.3.3 Extracao e Interpretacédo de Fatores

Os métodos mais utilizados e, sobretudo, mais bem-sucedidos para a realizagdo da
extracao dos dados, segundo Hair, Black, Babin e Anderson (2018), sao a analise de

componentes principais e a analise fatorial (ou analise de fatores comuns).

Ainda que sejam muitas vezes confundidas, em conformidade com Osborne e Costello
(2009), a principal diferenga entre a analise fatorial (AF) e a analise de componentes
principais (ACP), ¢ que, enquanto a analise de componentes principais tem como nico
objetivo a redu¢ao do numero de variaveis, a analise fatorial permite compreender a

estrutura latente de um conjunto de variaveis.

A analise dos fatores comuns, segundo Hair, Black, Babin e Anderson (2018), ¢ usada,

primordialmente, para identificar fatores ou dimensdes latentes que reflitam o que as
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variaveis tém em comum, isto é, os fatores resultantes da analise de fatores comuns sao
baseados apenas na variancia comum. Deste modo, esta abordagem ¢ utilizada quando se
tem como preocupagao principal a identificagdo das dimensoes subjacentes, sendo que a

variancia comum é um elemento de interesse.

A anélise dos componentes principais ¢ uma técnica que transforma um conjunto de
variaveis correlacionadas num conjunto menor de variaveis independentes, ou seja,
combinagdes lineares das variaveis originais designadas por componentes principais.
Descrita desta forma, a ACP ¢ geralmente percebida como um método de reducao de
dados, ainda que, para além desse objetivo, uma das suas principais vantagens seja
permitir resumir a informacao de varias variaveis correlacionadas numa ou mais
combinagoes lineares independentes (as componentes principais), que apresentam a

maior parte da informagao presente nas variaveis originais.

Em virtude do que foi mencionado, a diferenga conceitual importante é que, na analise de
componentes principais, a variancia a ser considerada para a extragao dos fatores é a
variancia total e, na analise de fatores comuns, considera-se apenas a variancia comum

entre as variaveis.

Desta forma, para o seguimento da investigacdo, optou-se pelo método de analise de
componentes principais, pelo que o que pretendemos ¢ extrair um naimero de fatores que

seja inferior ao namero de itens.

Assim, para Hair, Black, Babin e Anderson (2018), os critérios para a determinagao do

namero de fatores (componentes) a extrair sao:

e Critério A Priori;

e Critério com base nos autovalores;

e Critério com base na percentagem de variancia;
e Critério com base na confiabilidade meio a meio;
« Critério com base em testes de significancia;

e Critério como base no grafico de declive.

Na presente dissertacdo, utilizou-se o critério com base nos autovalores onde qualquer
fator deve responder pela variancia de, pelo menos, uma variavel. Assim, apenas 0S

fatores com auto valores superiores ou iguais a 1,0 sdo considerados significativos. Todas
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as variaveis estudadas, como qualidade das reviews, confianca nos reviewers, facilidade
de uso percebida das reviews, atitude em relacdo as reviews, utilidade da informagcéo,
adocéo da informacdo, envolvimento com o produto e a intencdo de compra revelaram-

se unidimensionias, por se ter apurado um unico fator.

4.3.4 Fiabilidade e Validade das Escalas

De acordo com Hill e Hill (2012), a fiabilidade de uma pergunta refere-se a consisténcia
das respostas dadas a mesma, ou seja, a medida de uma variavel s6 ¢ fiavel se for
consistente. Desta forma, as medidas representativas de uma variavel devem ser fiaveis e

validas.

Enquanto a validade diz respeito a veracidade de uma medida, a fiabilidade refere-se a
sua consisténcia. Assim, uma medida pode ser muito fiavel, mas pode estar errada e,
portanto, tornar-se invalida. Logo, em conformidade com Hill e Hill (2012), a existéncia
de fiabilidade adequada ¢é necessaria, mas nao € suficiente para garantir validade
adequada, ou seja, uma medida € valida se for uma medida da variavel que o investigador

pretende medir.

Pode-se analisar as correlacdes entre itens para verificar se estes medem uma ou mais
variaveis latentes (idem), numa analise fatorial exploratéria. Dessa forma, essa analise
pode ser efetuada a apenas um indicador ou a um conjunto de indicadores, pelo que, para
medir a consisténcia de cada indicador, usa-se a correlagao entre itens, indicada na matriz
de correlagdo e, ainda, a correlagdo item-total, que se refere a correlagdo que um

determinado item possui com o resto da escala.

Neste contexto, foi utilizado o Alpha de Cronbach para medir a consisténcia interna das
escalas utilizadas. Logo, os valores minimos possiveis para as correlagdes entre itens e
item-total sdo de 0,4, segundo Hill e Hill (2012). Portanto, o Alpha de Cronbach varia
entre 0 e 1, onde uma consisténcia razoavel ¢ alcancada se o valor for superior a 0,7; se 0
valor for superior a 0,8 consegue-se uma boa consisténcia e, por fim, se o valor obtido for
superior a 0,9 consegue-se uma consisténcia excelente. Na tabela seguinte s&o

apresentados os valores do Alpha de Cronbach.
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Valor Classificacdo
Maior que 0,9 Excelente
Entre 0,8e 0,9 Bom

Entre 0,7e 0,8 Razoavel
Entre 0,6 e 0,7 Fraco
Abaixo de 0,6 Inaceitavel

Tabela 12. Representagao de Valor de Alpha de Cronbach (Fonte: Hill e Hill, 2012)

Deste modo, foi utilizado o critério da variancia total, para conseguir explicar os dados
obtidos pelos fatores anteriormente expostos. Assim, uma extracdo de 60% da variancia
é aceitavel para pesquisas exploratérias e descritivas, de acordo com Hair, Black, Babin
e Anderson (2018).

Na tabela seguinte podem verificar-se os dados de todas as variaveis que foram
submetidas a analise fatorial e a analise de consisténcia. Realce-se que se eliminou apenas

um item da variavel envolvimento com o produto.

o Teste d
Variavel Itens | DimensBes | Loadings [ KMO o de a de
Variancia Cronbach
Barlett
Qrevl 0,784
Qrev2 0,826
Qrev3 0,840
. Qrev4 0,860
Q“?gg;dvssdas Qrevs 1 0,842 | 0912 | 65084 | 0,000 | 0,932
Qrev6 0,708
Qrev7 0,769
Qrev8 0,796
Qrev9 0,826
Crevl 0,935
Confianca nos Crev2 0,939
reVIEWers Crev3 1 0,931 0,886 87,048 0,000 0,963
Crev4 0,933
Crevs 0,927
Frevl 0,819
Facilidade de Egg 8282
uso perc_ebida Frovd 1 0'886 0,898 77,358 0,000 0,941
das reviews Frovs 0.895
Frev6 0,910
Arevl 0,812
Atitude em Arev?2 0,885
relacdo as Arev3 1 0,824 0,863 75,721 0,000 0,919
reviews Arev4d 0,912
Arevs 0,913
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Uinfl 0,899
- Uinf2 0,855
lf;}lg?ﬂiigf; Uint3 1 0912 | 0,892 | 80891 | 0,000 | 0941
Uinf4 0,910
Uinf5 0,919
Ainfl 0,864
Ainf2 0,851
Ainf3 0,797
Adogdo da Ainf4 0,905
informacéo Ains 1 0.869 0,939 70,435 0,000 0,940
Ainf6 0,808
Ainf7 0,783
Ainf8 0,830
Eprol 0,891
Envolvimento Epro2 0,904
com o produto Epro3 1 0,840 0,847 74,281 0,000 0,913
Epro4 0,893
Epro6 0,775
lcoml 0,783
lcom2 0,882
Intengdo de | lcom3 1 0870 | o924 | 76174 | 0000 | 0937
compra lcom4 0,911
Ilcom5 0,898
Ilcom6 0,887

Tabela 13. Resultados da Andlise Fatorial Exploratoria e da Consisténcia Interna

Ap0ds a analise dos dados obtidos na tabela anterior, podemos verificar que:

O teste KMO indica-nos que a variavel adogdo da informacao apresenta o valor
mais elevado relativamente as restantes variaveis (0,939), sendo considerado um
valor de KMO muito bom. As variaveis qualidade das reviews e intencdo de
compra apresentam, igualmente, valores muito bons, sendo de 0,912 e 0,924
respetivamente. As variaveis confianca nos reviewers, facilidade de uso percebida
das reviews, atitude em relacdo as reviews, utilidade da informacdo e

envolvimento com o produto apresentam valores bons (0,8-0,9).

Os valores referentes a variancia situam-se entre 65,08% e 87,05%.

O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de sig=0,000 para todas as

variaveis, o que demonstra a presenca de correlacdo entre as variaveis.

Relativamente a consisténcia interna, as variaveis apresentam valores de alfa de

Cronbach (a) elevados, sendo todos superiores a 0,9.
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4.3.5 Metodologia da Anélise das Variaveis

Na etapa subsequente, realizaram-se analises de regressao linear multipla, a fim de

analisar as relacdes existentes entre as variaveis latentes.

Utilizou-se, ainda, o teste t-student como teste paramétrico, para entender se existem, ou
nao, disparidades entre duas medidas de amostras independentes e se essas diferencas sao
significativas. A hipotese nula do teste t-student revela que o valor médio analisado nas

duas amostras ¢ igual, para niveis de significancia de p inferiores a 0,05.

A analise de regressao linear multipla ¢, segundo Pestana e Gageiro (2014), uma técnica
que possibilita atestar a relagao entre uma variavel dependente e um conjunto de variaveis
independentes. Assim, pretende-se proceder a analise da regressao linear multipla, de
modo a conseguir averiguar a influéncia que cada variavel independente (X) exerce sobre

a variavel dependente (Y).

Neste sentido, 0 modelo de Regressao Linear Multipla é representado através da seguinte

expressao:
y =0+ fix1+ faxe + ... + Pk + ¢
O B1 alude aos coeficientes de regressao, enquanto ¢ refere-se aos erros do modelo.

Em conformidade com Pestana e Gageiro (2014), o facto de as variaveis independentes
serem medidas em unidades diferentes dificulta a determinacdo da relevancia referente a
cada variavel independente, com base nos coeficientes de regressao, o que remete, assim,
para a andlise dos Beta. Deste modo, a técnica facilita a equag¢do da regressao,
proporcionando uma forma de comparacéo do efeito relativo na variavel dependente (YY)

de cada uma das variaveis independentes (X).

Foram estimados os coeficientes da regressao, através dos métodos dos minimos
quadrados, tendo em conta que tém como objetivo minimizar os erros do modelo de

regressao linear, fazendo com que a média dos erros seja igual a zero.

Deste modo, para efetuar os testes aos coeficientes deste modelo, foi utilizado tanto o

coeficiente de correlacdo Pearson (R), como o coeficiente de determinagao (R?).
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Relativamente ao coeficiente de correlacdo de Pearson (R), este é definido como a medida
do grau de relagao linear entre duas variaveis quantitativas, logo, este coeficiente varia
entre os valores -1 e 1. Portanto, o valor 0 significa que nao ha relagao linear, o valor 1
indica uma relagdo linear perfeita positiva e o valor -1 alude a uma regressao linear

negativa.

O coeficiente de determinagao (R:) representa-se, segundo Hair, Black, Babin e Anderson
(2018), como a proporgao de variancia de uma variavel dependente, que ¢ explicada pelas
variaveis independentes. Deste modo, este coeficiente varia entre 0 e 1, ou seja, quanto
mais proximos os valores estiverem de 1 maior a percentagem de variagao de uma
variavel por outra, 0 que, por sua vez, representa um bom ajuste do modelo, enquanto que

quanto mais proximos de O representa 0 oposto.

Na presente investigacdo, foram utilizados os testes F da ANOVA e t. Assim sendo, a
utilizagao do teste F permite legitimar a hipotese nula e testar a regressao. No entanto,
nao permite a validagao de cada um dos critérios de forma isolada, tornando-se esse 0
motivo pelo qual foi efetuado o teste t, que atesta a possibilidade de cada um dos critérios
do modelo (coeficientes de regressao) serem nulos. Para Hair, Black, Babin e Anderson
(2018), a obteng¢ao de um coeficiente de regressao significativo implica a consideragao
de que a relagdo entre as duas variaveis se comprova empiricamente, isto €, a regressao
apenas ¢ significativa quando a proporg¢ao da variancia (F) ¢ grande e, assim, o valor de

significancia utilizado para rejeitar a hipotese nula é de 0,05.

O método Stepwise, aplicado na analise de algumas variaveis, tem o intuito de selecionar
quais as que explicariam melhor a variavel dependente, retirando aquelas que se
revelaram menos expressivas. Esta tomada de decisio ¢ feita de acordo com o valor dos
coeficientes das variaveis através de um teste de hipoteses. Desta forma, se o valor de
cada coeficiente for igual a 0, a hipotese é recusada e, consequentemente, a variavel é
excluida do modelo. Por outro lado, se a hipotese nao for nula, a hipotese permanece no

modelo.

Para finalizar, se o p-value for inferior ao nivel de significancia (0,05), a hipotese

anteriormente expressa ¢ significativa.
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5. APRESENTACAO DE RESULTADOS

5.1 Andlise Descritiva

A analise descritiva permite a organizacao e a representacao dos dados por meio de

tabelas e medidas descritivas.

Malhotra (2011) explica que descrever uma amostra permite ao investigador conhecer a

natureza dos dados da pesquisa, dando também a possibilidade de antecipar quaisquer

dificuldades e solucGes que possam vir a acontecer.

Nesta etapa, analisamos as respostas dos inquiridos ao conjunto das variaveis do estudo,

tendo em conta 0s minimos, maximos, media e desvio-padrao.

Variavel

Qualidade das Reviews

Confianca nos Reviewers

Facilidade de Uso Percebida

das Reviews

Atitude em relacéo as Reviews

Utilidade da Informagéo

Adocéo da Informagéo

Envolvimento com o Produto

Intencdo de Compra

Minimo
(Min)

1

Maximo
(Max)

7

Média (M)

5,23

4,72

5,45

5,33

5,19

5,34

5,22

5,08

Tabela 14. Distribuicao dos Valores Médios e Desvio-Padrao das Variaveis do Modelo

Desvio-
Padrao (DP)

1,22

1,27

1,23

1,34

1,76

1,19

1,37

1,25
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Como foi mencionado anteriormente, para a medicdo de cada item de cada variavel
utilizou-se a escala de Likert de 7 pontos. Assim, 0s valores minimos e maximos variam
entre 1 e 7. Neste sentido, a média exposta emerge do calculo da média dos vérios itens
existentes em cada varidvel. Desta forma, no presente estudo, obteve-se como minimo o
ponto 1 (discordo totalmente), como méaximo o ponto 7 (concordo totalmente),
relativamente ao ponto 4 (nem concordo nem discordo) existe uma diviséo entre a parte

concordante (5 a 7) e a parte discordante (1 a 3) da escala.

Na tabela 14 pode-se verificar que todas as variaveis se encontram na parte concordante,
com valores muito proximos entre eles. Assim, a variavel qualidade das reviews obteve
uma M=5,23; a varidvel confianca nos reviewers obteve uma M=4,72; a variavel
facilidade de uso percebida das reviews obteve uma M=5,45; a atitude em relacédo as
reviews obteve M=5,33; a utilidade da informacdo obteve M=5,19; a adoc¢do da
informacéo obteve M=5,34; o envolvimento com o produto obteve M=5,22; e, por fim, a

variavel intencdo de compra obteve M=5,08.

5.2 Resultados de Submodelos

Neste subcapitulo, vao ser apresentados os resultados provenientes da aplicacdo da
regressdo linear multipla, a partir da estimacao de quatro submodelos de regressao linear

multipla, estimados através do método stepwise.

Neste sentido, procedeu-se a avaliacdo da viabilidade dos submodelos, através da analise

da regressao linear multipla e do teste F da ANOVA.

Por fim, vdo ser discutidos os resultados, de forma a verificar se as hipbteses da

investigacdo sdo ou ndo corroboradas.

53



A influéncia das reviews na intencdo de compra de produtos tecnoldgicos

5.2.1 Submodelo da Utilidade da Informacao

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela varidvel Utilidade da
Informacédo, sendo explicada pelas variaveis independentes: confianga nos reviewers,
facilidade de uso percebida das reviews e qualidade das reviews. A partir deste submodelo
pretende-se avaliar de que modo as variaveis independentes influenciam a Utilidade da

Informagcéo.

Para este submodelo, o modelo de regressdo linear maltipla é representado da seguinte

forma:

Utilidade da Informagado = fo + f1 confianga nos reviewers + [ facilidade de uso

percebida das reviews + B3 qualidade das reviews + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Confianga nos

reviewers
Facilidade_de Utilidade da
uso percebido i informagdo

das reviews

Qualidade das

reviews

Figura 13. Submodelo da Utilidade da Informagao

Apds a analise deste submodelo, verifica-se que ndo houve exclusdo de variaveis

independentes, como apresenta a seguinte tabela:
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R? . Beta .
2
R Adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,607 0,602 123,648 0,000 Constant 0,595 2,452 0,015
Confianca Reviewers 0,255 0,290 5,531 | 0,000
Facilidade Uso Reviews 0,212 0,222 4538 0,000
Qualidade Reviews 0,427 0,398 7,238 0,000

Tabela 15. Resultado do submodelo Utilidade da Informac&o

De acordo com os dados da tabela 15, a regresséo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

Utilidade da Informag&o=0,595+0,255confianca nos reviewers+0,212facilidade de uso

percebida das reviews+0,427qualidade das reviews +e

O coeficiente de determinacio R? foi de 0,607 e R? Adjusted foi de 0,602, assim este
modelo permite explicar 61% da variancia da utilidade da informacdo, sendo que as
varidveis confianca nos reviewers, facilidade de uso percebida das reviews e qualidade

das reviews explicam a utilidade da informacdo.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
132,648, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos

dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 15,

testdmos as seguintes hipoteses:
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Ha. A confianga nos reviewers influencia positivamente a utilidade da informac&o.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel confianga nos
reviewers representa um aumento de 0,255 (p=0,000) na variével utilidade da informac&o
com um beta standardized de 0,290. A variavel confianga nos reviewers influencia
positivamente a varidvel utilidade da informacdo. Depois de analisar estes resultados,

podemos afirmar que a Hi é corroborada.

H2. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a utilidade da

informacéo.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel facilidade de
uso percebida das reviews representa um aumento de 0,212 (p=0,000) na variavel
utilidade da informagdo com um beta standardized de 0,222. A variével facilidade de uso
percebida das reviews influencia positivamente a variavel utilidade da informacéo.

Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H2 é corroborada.

Hs. A qualidade das reviews influencia positivamente a utilidade da informacéo.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel qualidade das
reviews representa um aumento de 0,427 (p=0,000) na variavel utilidade da informacao
com um beta standardized de 0,398. A varidvel qualidade das reviews influencia
positivamente a variavel utilidade da informacéo. Depois de analisar estes resultados,

podemos afirmar que a Hs é corroborada.

5.2.2 Submodelo da Atitude em relacdo as Reviews

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela variavel Atitude em relacdo
as Reviews, sendo explicada pelas varidveis independentes: facilidade de uso percebida
das reviews, qualidade das reviews e utilidade da informagdo. A partir deste submodelo
pretende-se avaliar de que modo as variaveis independentes influenciam a Atitude em

relacdo as Reviews.
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Para esta relacdo, 0 modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte forma:

Atitude em relag&o as reviews = fo + f1 facilidade de uso percebida das reviews + ff2

qualidade das reviews + p3 utilidade da informacéo + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Facilidade de
uso percebido
das reviews

Qualidade das ‘ Atltucle em
reviews > relagio as
reviews
Utilidade da
informacéo

Figura 14. Submodelo da Atitude em relagéo as Reviews

Ap0s a analise deste submodelo verifica-se que houve a excluséo da variavel facilidade

de uso percebido das reviews, como se pode verificar na seguinte tabela:

R? . Beta .
2
R Adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,607 0,604 200,296 = 0,000 Constant 0,577 2,242 0,026
Qualidade Reviews 0,172 0,144 2,608 0,000
Utilidade Informacéo 0,743 0,670 12,093 0,000

Tabela 16. Resultado do submodelo Atitude em relacdo as Reviews

De acordo com os dados da tabela, a regressao linear multipla do submodelo que se esta

a testar representa-se na seguinte formula:
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Atitude em relagéo as reviews=0,577+0,172qualidae das reviews+0,743utilidade da

informagdo +e

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,607 e R? Adjusted foi de 0,604, assim este
modelo permite explicar 61% da variancia da atitude em relacéo as reviews, sendo que as
variaveis qualidade das reviews e utilidade da informacéo explicam a atitude em relacdo

as reviews.

Atraveés do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
200,296, assim rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo € ajustado aos
dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 16,

testdmos as seguintes hipoteses:

Hs. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a atitude em

relacao as reviews.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a Hs ndo é

corroborada.

He. A qualidade das reviews influencia positivamente a atitude em relacéo as reviews.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel qualidade das
reviews representa um aumento de 0,172 (p=0,000) na variavel atitude em relacdo as
reviews com um beta standardized de 0,144. A variavel qualidade das reviews influencia
positivamente a variavel atitude em relacdo as reviews. Depois de analisar estes

resultados, podemos afirmar que a He € corroborada.

Hs. A utilidade da informagéo influencia positivamente a atitude em relagdo as

reviews.
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De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel utilidade da
informacéo representa um aumento de 0,743 (p=0,000) na variavel atitude em relag&o as
reviews com um beta standardized de 0,670. A varidvel utilidade da informacéo
influencia positivamente a variavel atitude em relacéo as reviews. Depois de analisar estes

resultados, podemos afirmar que a Hg € corroborada.

5.2.3 Submodelo da Adocéo da Informacéo

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela varidvel Adocdo da
Informacéo, sendo explicada pelas variaveis independentes: facilidade de uso percebida
das reviews, qualidade das reviews, utilidade da informacéo e atitude em relacdo as
reviews. A partir deste submodelo pretende-se avaliar de que modo as variaveis

independentes influenciam a Utilidade da informagéo.

Para este submodelo, 0 modelo de regresséo linear multipla € representado da seguinte

forma:

Adogdo da Informagdo = po+ p1 facilidade de uso percebida das reviews + f2
qualidade das reviews + Bz utilidade da informacéo + S, atitude em relagdo as reviews

+ e

Graficamente, representa-se da seguinte forma:
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Facilidade de
uso percebido
das reviews

Qualidade das
reviews

Utilidade da
informacao

Atitude em
relagdo as
reviews

Figura 15. Submodelo da Adog¢éo da Informacéo

Adocao de
informacgao

Ap0s a analise deste submodelo verifica-se que ndo houve exclusao de variaveis, como

se pode verificar na seguinte tabela:

2 R2 -
R®  Adjusted  F Sig
0779 0776 226431 0,000 Constant

Facilidade Uso Reviews

Qualidade Reviews

Utilidade Informacéo

Atitude em relagdo as
reviews

Tabela 17. Resultado do submodelo Adogéo da Informacéo

0,504

0,084

0,134

0,346

0,353

Beta
Standardized

0,092

0,131

0,362

0,409

T

2,843

2,415

2,995

6,765

8,700

Sig

0,005

0,016

0,003

0,000

0,000
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De acordo com os dados da tabela, a regressao linear multipla do submodelo que se esta

a testar representa-se na seguinte formula:

Adocéo da Informacéo = 0,504 + 0,084 facilidade de uso percebida das reviews +
0,134 qualidade das reviews + 0,346 utilidade da informagéo + 0,353 atitude em

relagdo as reviews + ¢

O coeficiente de determinacgdo R? foi de 0,779 e R? Adjusted foi de 0,776, assim este
modelo permite explicar 78% da variancia da adocdo da informacdo, sendo que as
variaveis facilidade de uso percebida das reviews, qualidade das reviews, utilidade da

informacéo e atitude em relacéo as reviews explicam a adog¢éo da informacéo.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regresséo deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
226,431, assim rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo € ajustado aos

dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 17,

testdmos as seguintes hipoteses:

H4. A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a adocéo da

informacao.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel facilidade
de uso percebida das reviews representa um aumento de 0,084 (p=0,000) na adocdo da
informacdo com um beta standardized de 0,092. A variavel facilidade de uso percebida
das reviews influencia positivamente a variavel adocéo da informacao. Depois de analisar

estes resultados, podemos afirmar que a Ha é corroborada.
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H7. A qualidade das reviews influencia positivamente a adogdo da informacao.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel qualidade
das reviews representa um aumento de 0,134 (p=0,000) na adog¢&o da informagdo com um
beta standardized de 0,131. A variavel qualidade das reviews influencia positivamente a
variavel adocdo da informacdo. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que
a H7 é corroborada.

Ho. A utilidade da informacéo influencia positivamente a adog¢éo da informagao.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel utilidade da
informacé&o representa um aumento de 0,346 (p=0,000) na adocdo da informagéo com um
beta standardized de 0,362. A variavel utilidade da informacdo influencia positivamente
a variavel adocéo da informacédo. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar

que a Hg € corroborada.

Hi1i. A atitude em relacdo as reviews influencia positivamente a adocdo da

informacao.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel atitude em
relacdo as reviews representa um aumento de 0,353 (p=0,000) na adocdo da informacéo
com um beta standardized de 0,409. A variavel atitude em relacdo as reviews influencia
positivamente a variavel ado¢do da informacdo. Depois de analisar estes resultados,

podemos afirmar que a Hi: € corroborada.

5.2.4 Submodelo da Intencdo de Compra

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel Intencdo de Compra,
sendo explicada pelas variaveis independentes: utilidade da informacdo, atitude em
relacdo as reviews, adocdo da informacdo e envolvimento com o produto. A partir deste
submodelo pretende-se avaliar de que modo as variaveis independentes influenciam a

Utilidade da informacéo.
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Para esta relacdo, 0 modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte forma:

Intencdo de Compra = fo + f1 utilidade da informacéo + /52 atitude em relacdo as

reviews + Sz adoc¢do da informacgéo +/,envolvimento com o produto+ ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Utilidade da
informac¢io

Atitude em
relacdo as
reviews

Adogéo de
informacgdo

Envolvimento
com o produto

Figura 16. Submodelo da Intencéo de Compra

Intengéo de
compra

Ap0s a andlise deste submodelo verifica-se que houve a exclusdo de duas variaveis, a

utilidade da informacdo e a atitude em relacdo as reviews, como apresenta a seguinte

tabela:
R? .
2
R®  Adjusted  F Sig
0,541 0,537 152,648 0,000 Constant

Adocéo Informagéo

Envolvimento Produto

Tabela 18. Resultado do submodelo Inten¢éo de Compra

0,730

0,371

0,444

Beta
Standardized

0,340

0,456

T

2,827

5,738

7,698

Sig

0,005

0,000

0,000

63



A influéncia das reviews na intencdo de compra de produtos tecnoldgicos

De acordo com os dados da tabela, a regressao linear multipla do submodelo que se esta

a testar representa-se na seguinte formula:

Intencdo de Compra = 0,730 + 0,371 adoc¢éo da informacéo +0,444 envolvimento com 0

produto+ ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,541 e R? Adjusted foi de 0,537, assim este
modelo permite explicar 54% da variancia da intencdo de compra, sendo que as variaveis

adocéo da informacéo e envolvimento com o produto explicam a intengdo de compra.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regress@o deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
152,648, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos

dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 18,

testdmos as seguintes hipoteses:

H10. A utilidade da informacéo influencia positivamente a intencdo de compra.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a Hig ndo é

corroborada.

Hi12. A atitude em relacéo as reviews influencia positivamente a intencdo de compra.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a Hi2 ndo é

corroborada.

H13. A adocéo da informagéo influencia positivamente a intencéo de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel adocéo da

informac&o representa um aumento de 0,371 (p=0,000) na intengéo de compra com um
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beta standardized de 0,340. A varidvel adog¢do da informacéo influencia positivamente a
variavel intencdo de compra. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a
Hi3 é corroborada.

H14. O envolvimento com o produto influencia positivamente a inten¢éo de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel envolvimento
com o produto representa um aumento de 0,444 (p=0,000) na intencdo de compra com
um beta standardized de 0,456. A variavel envolvimento com o produto influencia
positivamente a varidvel intencdo de compra. Depois de analisar estes resultados,

podemos afirmar que a His € corroborada.

5.3 Concluséao

No presente capitulo foram apresentados os resultados estatisticos e a sua respetiva
discussdo. Na investigacéo em particular, atraves do modelo de regresséo linear multipla,
foi possivel corroborar 11 hipoteses, das 14 totais, como se pode verificar na tabela

seguinte, com o resumo das hipdteses testadas.

H1. A confianca nos reviewers influencia positivamente a Corroborada

utilidade da informacdo.
H2. A facilidade de uso percebida das reviews influencia Corroborada

positivamente a utilidade da informacao.

H3. A facilidade de uso percebida das reviews influencia Né&o Corroborada

positivamente a atitude em relacdo as reviews.

Ha. A facilidade de uso percebida das reviews influencia Corroborada

positivamente a adocdo da informacao.

Hs. A qualidade das reviews influencia positivamente a Corroborada

utilidade da informacdo.

He. A qualidade das reviews influencia positivamente a Corroborada

atitude em relagéo as reviews.
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H7. A qualidade das reviews influencia positivamente a
adogdo da informagéo.

Hs. A utilidade influencia positivamente a atitude em relagéo
as reviews.

Ho. A utilidade da informagdo influencia positivamente a
adogdo da informagéo.

Hz1o0. A utilidade da informagéo influencia positivamente a
intengé@o de compra.

H11. A atitude em relacéo as reviews influencia positivamente
a adogéo da informacgao.

H12. A atitude em relagéo as reviews influencia positivamente
a intencdo de compra.

H13. A adocdo da informacdo influencia positivamente a
intencé@o de compra.

Hz14. O envolvimento com o produto influencia positivamente

a intencdo de compra.

Tabela 19. Resumo de HipGteses Testadas

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Nao Corroborada

Corroborada

Ndo Corroborada

Corroborada

Corroborada
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6. CONCLUSAO

6.1 Discussao de Resultados

A presente dissertagdo permitiu apurar os determinantes mais importantes da intencéo de
compra de produtos tecnolégicos, num contexto de reviews online. Assim, cumpre referir
que variaveis, como qualidade das reviews, confianca nos reviewers, facilidade de uso
percebido das reviews, atitude em relacdo as reviews, utilidade de informac&o, adocao da
informac&o e envolvimento com o produto revelaram-se muito importantes para explicar

a intencdo de compra.

Desta forma, as variaveis qualidade das reviews, confianga nos reviewers e facilidade de
uso percebido das reviews tém um impacto positivo na utilidade da informagéo. E de
realcar que a variavel qualidade das reviews é a que mais influencia a utilidade de
informacdo, como também foi observado nos estudos de Li e Tang (2010), Cheung
(2014), Erkan e Evans (2016), Peng, Liao, Wang e He (2016), Shen, Zhang e Zhao (2016),
Tseng e Wang (2016), Chong, Khong, Ma, McCabe e Wang (2018), Gokerik, Giirbiiz,
Erkan, Mogaji e Sap (2018), Hussain et al. (2018) e Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh
(2019), seguida da confianca nos reviewers, como foi demonstrado nos estudos de
Cheung (2014), Ismagiloova, Slade, Rana e Dwivedi (2018) e Tien, Rivas e Liao (2018),
e, por fim, a facilidade de uso é a que exerce a influéncia mais fraca, contrariamente ao
que se apurou nos trabalhos de Celik (2010), Siamagka, Christodoulides, Michaelidou e
Valvi (2015) e Chong, Khong, Ma, McCabe e Wang (2018).

Na atitude em relacdo as reviews, a variavel que se destaca é a utilidade da informacéo,
como foi evidenciado nos estudos de Hernandez, Jimenez e Martin (2009), Bahtar e Muda
(2015), Bailey, Pentina, Mishra e Mimoun (2017) e Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh
(2019), com um impacto muito superior a qualidade das reviews, como foi evidenciado
por Lee, Park e Han (2008) e Erkan e Elwalda (2018). No entanto, entre as possiveis
relac@es, foi analisado o efeito da facilidade de uso percebido das reviews face a atitude
em relacdo as reviews. Essa relagdo ndo foi corroborada e, por conseguinte, foi excluida,
contrariamente ao que foi apurado nos estudos de Hernandez, Jimenez e Martin (2009),
Bailey, Pentina, Mishra e Mimoun (2017) e Wu e Lin (2017).
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A atitude em relacéo as reviews, a utilidade da informac&o, a qualidade das reviews e a
facilidade de uso percebido das reviews assumem um efeito direto na adocdo da
informacdo. Posto isto, verifica-se que a varidvel que tem um impacto mais forte € a
atitude em relacdo as reviews, como também foi comprovado nos estudos de Erkan e
Elwalda (2018), Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap (2018) e Abedi, Ghorbanzadeh e
Rahehagh (2019), seguida da utilidade da informacdo, como foi demonstrado, também,
nos estudos de Erkan e Evans (2016), Peng, Liao, Wang e He (2016), Salehi-Esfahani,
Ravichandran, Israeli e Bolden 111 (2016), Shen, Zhang e Zhao (2016), Tseng e Wang
(2016), Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz e Jianzhou (2017), Chong, Khong, Ma,
McCabe e Wang (2018), Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap (2018), Hussain et al.
(2018), Tien, Rivas e Liao (2018), e Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019),
prosseguindo para a variavel qualidade das reviews, como se pode comprovar nos estudos
de Zhang e Watts (2008), Shen, Zhang e Zhao (2014), Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz
e Jianzhou (2017) e Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji e Sap (2018) e, por fim, a que tem
um impacto mais fraco é a facilidade de uso percebida das reviews, contrariamente ao que
se verificou no trabalho de Chong, Khong, Ma, McCabe e Wang (2018).

Na intencdo de compra, as variaveis que mais se evidenciam sao o envolvimento com o
produto, tal como afirmou Teng e Lu (2016), e a adogdo da informacdo, como
evidenciaram Cheung e Thadani (2012), Erkan e Evans (2016), Erkan e Elwalda (2018)
e Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019), revelando uma influéncia direta. Contudo,
foram, também, testadas as relagdes entre as varidveis utilidade da informacéo e atitude
em relacdo as reviews com a intencéo de compra e apurou-se que nao possuem influéncia
direta na intencdo de compra, contrariamente aos estudos dos autores Li e Tang (2010),
Sin, Nor e Al-Agaga (2012), Cheung (2014) e Elwalda, Ll e Ali (2016), relativamente a
utilidade da informacdo, e Cheung e Thadani (2012), Bahtar e Muda (2015), Erkan e
Evans (2016), Nunes, Ferreira, Freitas e Ramos (2017), Moriuchi (2018), Yusuf, Hussin
e Busalim (2018) e Abedi, Ghorbanzadeh e Rahehagh (2019), quanto a atitude em relagédo

as reviews.

Em suma, pode-se constatar que todas as variaveis analisadas possuem impacto positivo

na intengdo de comprar produtos tecnolégicos, ainda que nem todas se tenham revelado
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com influéncia direta. Desta forma, a qualidade das reviews, a confianga nos reviewers, a
facilidade de uso percebido das reviews, a atitude em relacéo as reviews e a utilidade de
informacgdo revelaram-se como influenciadores indiretos na intencdo de compra,
enquanto que a adogdo da informacédo e o envolvimento com o produto se evidenciam

como influenciadores diretos.

6.2 Contributos para a Gestéo

Ao nivel da gestdo, a presente investigacdo traz contributos importantes no que respeita
aos determinantes da intencdo de compra, apds a observacdo das reviews. Neste sentido,
apos analisar os resultados obtidos, torna-se possivel para os profissionais de marketing
entenderem melhor quais os determinantes fulcrais das reviews na intencdo de compra e,

assim, ganharem conhecimento sobre esse impacto.

Os consumidores sdo utilizadores online, pelo que, propositadamente, ou ndo, acabam
por ter acesso a todo o tipo de informacéo online, tanto as informacdes positivas como as
negativas. Desta forma, as reviews podem influenciar o atual comportamento de compra,
ja que a adocéo da informacéo influencia diretamente uma possivel intencdo de compra.
Por conseguinte, reviews negativas podem impedir a intencdo de compra, e as positivas

aumentar essa probabilidade.

Posto isto, é fulcral para os profissionais de marketing controlar as reviews negativas e
promover as positivas, e, ainda, ganhar percecdo das opinides reais dos consumidores,
quer seja a nivel do servigco quer seja ao nivel de especificidades técnicas, visto que o
envolvimento com o produto € um influenciador direto na intencdo de compra. Os
consumidores sdo uma mais-valia, e, com esta voz online, ainda melhores se tornam, pelo
que é necessario retirar uma melhor compreensdo dos seus pontos de vista, tanto do
durante e do pds-compra, para ser possivel melhorar, evoluir e, posteriormente, fidelizar

mais clientes.
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6.3 Recomendacdes e Limitac6es do Estudo

No decorrer da investigacdo, foi possivel identificar algumas limitagdes, que podem ser
colmatadas em investigagdes futuras. Em primeiro lugar, a amostra é constituida por um
namero relativamente reduzido de respostas, 0 que pode ndo ser representativo da

populacdo em geral.

Em segundo, a investigag&o foi realizada tendo em consideragéo a intencdo de compra de
produtos tecnoldgicos gerais, como smartphones, tablets e computadores, e ndo houve
um foco em particular, assim como também em nenhuma marca em concreto. Nesse

sentido, os resultados podem néo ser aplicados em determinados casos.

Importa salientar, que, em investigacdes futuras, podem ser estudadas a lealdade a marca,
caracteristicas mais especificas dos reviewers e o engagement dos consumidores a redes

sociais, pelo que podem ser fatores influenciadores da intencéo de compra.
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Anexo | — Questionario

Questionério sobre a influéncia das reviews na intencao de compra de produtos

tecnoldgicos

Este questionario tem objetivos cientificos, no &mbito de um mestrado em Marketing e
Negadcios Internacionais da Coimbra Business School/ISCAC. O questionario pretende
investigar a influéncia que as reviews e 0s reviewers podem exercer na intencdo de

compra de produtos tecnolégicos, tais como smartphones, computadores e tablets.

Deve entender-se por reviews, a informacdo que € partilhada nas redes sociais por
consumidores desse tipo de produtos e por reviewers, a fonte de onde provém as

informagdes, ou seja, quem fornece as informacdes nas redes sociais.

A sua contribuicdo é muito importante para 0 sucesso desta investigacdo, pelo que
ficaremos muito gratos se aceitar responder ao questionario. Salienta-se que este

questionario tem unicamente um propdsito de investigacéo, sendo andnimo.

*Obrigatério

PARTE I - Influéncia das reviews e dos reviewers na intencéo de compra de produtos

tecnologicos

Numa escala de 1 a 7 (1-Discordo totalmente a 7-Concordo totalmente), assinale a sua

opinido no circulo correspondente.

1. No que diz respeito a qualidade das reviews, indique o seu grau de concordancia

em relacdo as seguintes questdes:

1.1 Eu penso que as informacBes sdo compreensiveis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

84



A influéncia das reviews na intencdo de compra de produtos tecnoldgicos

1.2 Eu penso que as informagdes séo claras. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

1.3 Eu penso que as informag0es séo relevantes. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q Q Q Q O Q Q Concordo Totalmente

1.4 Eu penso que as informacOes sdo apropriadas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

1.5 Eu penso que as informacdes sé@o aplicaveis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

1.6 Eu penso que as informac@es sdo atualizadas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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1.7 Eu penso que as informagdes sdo fidveis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

1.8 Eu penso que as informagbes vdo suficientemente ao encontro das minhas

necessidades. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q Q Q Q O Q Q Concordo Totalmente

1.9 Em geral, eu penso que a qualidade das informacdes é alta. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

2. Relativamente a confianca que tem no reviewer, que é a fonte da informacéo nas
redes sociais, indique o seu grau de concordancia em relacdo as seguintes

questoes:

2.1 O reviewer é honesto. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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2.2 O reviewer é figvel. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

2.3 O reviewer é sincero. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

2.4 O reviewer € de confianca. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

2.5 O reviewer é credivel. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3. Quanto a facilidade em usar o servico de reviews, indique o seu grau de

concordancia em relagdo as seguintes questdes:

3.1 O servico de reviews é rapido. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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3.2 O servigo de reviews é facil de utilizar. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

3.3 Aprender a usar o servico de reviews é facil para mim. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q Q Q Q O Q Q Concordo Totalmente

3.4 E facil tornar-me habil a usar o servigo de reviews. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

3.5 A minha interacdo com o servico das reviews é clara e compreensivel. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.6 Em geral, o servico de reviews é facil de utilizar. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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4. Quanto a sua atitude perante as reviews, indique o seu grau de concordancia em

relacdo as seguintes questdes:

4.1 Eu leio sempre as reviews quando compro um produto tecnoldgico. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

4.2 As reviews sdo Uteis na minha tomada de decisdo quando compro um produto

tecnologico. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

4.3 As reviews tornam a minha compra segura. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

4.4 As reviews sdo importantes na minha tomada de decisdo quando compro um produto

tecnoldgico. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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4.5 As reviews sdo eficazes na minha tomada de decisdo quando compro um produto

tecnoldgico. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q Q Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

5. Quanto a utilidade da informacéao fornecida pelas reviews, indique o seu grau de

concordancia em relacdo as seguintes questdes:

5.1 Em geral, penso que as informagdes séo valiosas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

5.2 Em geral, penso que as informac0es sdo detalhadas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q Q Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

5.3 Em geral, penso que as informacdes sao Uteis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.4 Em geral, penso que as informac6es sao instrutivas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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5.5 Em geral, penso que as informag0es séo eficazes. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

6. Quanto as informagdes adotadas, indique o seu grau de concordancia em relagao

as seguintes questoes:

6.1 A informagé&o facilita a minha tomada de decisdo de compra. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

6.2 A informacéo torna a minha decisdo de compra mais eficaz. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

6.3 Em gque medida concorda com as reviews? *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

6.4 A informacéo torna a minha decisdo de compra mais facil. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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6.5 A informagdo aumenta a minha eficacia na tomada de decisdo de compra. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

6.6 A informacdo contribuiu para 0 meu conhecimento sobre 0s produtos tecnolégicos. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

6.7 A informacdo motivou-me a tomar uma acéo de compra. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

6.8 Concordo com a opinido sugerida sobre produtos tecnoldgicos nas reviews. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

7. Relativamente ao envolvimento com os produtos tecnologicos, indique o seu grau

de concordancia em relacdo as seguintes questdes:

7.1 Este tipo de produto € muito importante para mim. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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7.2 Eu importo-me com este tipo de produto. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

7.3 Quando compro este tipo de produtos, € um grande problema se cometo um erro. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

7.4 Eu gosto particularmente deste tipo de produto. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

7.5 Pode realmente saber-se muito sobre uma pessoa pelo tipo de produto que ela escolhe.

*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

7.6 Esforco-me bastante quando tomo a decisao sobre qual o produto que devo comprar.

*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente
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A influéncia das reviews na intencdo de compra de produtos tecnoldgicos

8. No que respeita a intencdo de compra o produto tecnolégico, indique o seu grau
de concordancia em relagdo as seguintes questdes:

8.1 Eu vou comprar este produto da préxima vez que precisar dele.*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

8.2 Eu vou definitivamente experimentar este tipo de produto. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

8.3 Eu vou recomendar este tipo de produto aos meus amigos. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

8.4 Eu estou inclinado a comprar este tipo de produto. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O Q Q O Q Q Concordo Totalmente

8.5 Eu estou convencido de que este é o tipo de produto que quero comprar. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

94
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8.6 E muito provavel que eu compre este tipo de produto. *

1 2 3 4 5 6

7

Discordo Totalmente Q O Q Q Q Q Q Concordo Totalmente

PARTE Il - Informacéo socio-demografica do inquirido

Por Gltimo, solicitamos-lhe alguma informacéo para efetuar uma caracterizacao do perfil

dos inquiridos:

1. Indique qual a sua idade:*

©)

©)

©)

15a24
25a34
35a44
45a54
55a64
Mais de 65

2. Indique qual o seu género: *

©)

©)

Feminino

Masculino

3. Indique qual a sua ocupacao: *

o

o

o

Estudante

Trabalhador-estudante

Trabalhador com uma atividade por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem

Desempregado

Reformado
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Indique o seu nivel de escolaridade: *
o 1°ciclo (4° ano)

o 2°ciclo (6° ano)

o 3°ciclo (9° ano)

o Ensino secundério (12° ano)

o Bacharelato

o Licenciatura

o Mestrado

o Doutoramento

Indique o seu estado civil: *
o Solteiro

o Casado

o Divorciado

o Vilvo

Indique o seu nivel de rendimento liquido mensal: *
o Menos de 500€

o 500€ a 999€

o 1000€ a 1999€

o 2000€ a 2999€

o 3000€ a 4000€

o Mais de 4000€

Indique o seu local de residéncia: *
o Norte

o Centro

o Area Metropolitana de Lisboa
o Alentejo

o Algarve

o Regido Autonoma dos Agores

o Regido Auténoma da Madeira



A influéncia das reviews na intencdo de compra de produtos tecnoldgicos

Com que frequéncia utiliza a internet? *
o Todos os dias

o Cinco vezes por semana

o Quatro vezes por semana

o Trés vezes por semana

o Ao fim de semana

o Raramente

o Nunca

Quais sdo 0s meios que utilizam frequentemente para aceder a internet? *
o Smartphone ou telemovel

o Computador

o Tablet

o Outro



