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RESUMO: Objetivo: Testar a moderacao do contetdo hedénico da avaliagdo e da similaridade linguistica
entre o leitor e 0 avaliador no efeito de valéncias positivas e negativas de avaliagdes de produtos na intengao
de compra. Método: A partir de uma revisdo da literatura é apontado o contetdo heddnico percebido na
avaliacéo e a similaridade percebida com o revisor como caracteristicas sob controle do gestor que podem
influenciar o comportamento de compra. Também foi realizado um estudo experimental com potenciais
consumidores. Resultados e Conclusfes: A valéncia de avaliacfes online de produtos e servicos fornece
informacdes relevantes para a tomada de decisdo de compra. Avaliacdes positivas tem efeito positivo na
intengdo de compra e avaliacBes negativas tem efeito negativo. No entanto, outras caracteristicas da
mensagem podem acentuar e/ou atenuar esses efeitos. Os achados sugerem que quanto maior a similaridade
linguistica leitor/avaliador percebida, maior é o efeito da valéncia na intengdo de compra. O contetdo
heddnico percebido na mensagem ndo modera o efeito da valéncia na intengdo de compra se ndo houver
similaridade linguistica.

PALAVRAS-CHAVE: Similaridade Linguistica, Leitor; Avaliagdes Online; Comunicacdo Digital;
Contetido Heddnico.

ABSTRACT: Objective: Test the moderation of the hedonic content of the review and the linguistic
similarity between the reader and the reviewer on the effect of positive and negative valences of product
reviews on purchase intention. Methodology: From a literature review, the hedonic content perceived in
the evaluation and the similarity perceived with the reviewer are highlighted as characteristics under the
manager's control that can influence purchasing behavior. An experimental study was also carried out with
potential consumers. Results and Conclusions: The valence of online reviews of products and services
provides relevant information for making purchasing decisions. Positive reviews have a positive effect on
purchase intention and negative reviews have a negative effect. However, other characteristics of the
message can accentuate and/or attenuate these effects. The findings suggest that the greater the
reader/evaluator's perceived linguistic similarity, the greater the effect of valence on purchase intention.
The hedonic content perceived in the message does not moderate the effect of valence on purchase intention
if there is no linguistic similarity.
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Introducéo

Os estudos de marketing voltados para o comportamento de boca a boca se
iniciaram na época em que o consumidor buscava as opinides sobre um produto (i.e., bem
ou servico) com conhecidos, parentes e vizinhos ( BANERJEE.; BHATTACHARYYA,;
BOSE, 2017) .). Com a internet, o boca a boca migrou para o meio eletronico, ganhando
maiores proporg¢des em virtude das fronteiras ilimitadas. Essas opinides escritas sobre
produtos, também chamadas de avaliacdes, sdo feitas por consumidores que compraram,
receberam e utilizaram um produto e consideradas uma forma de boca a boca eletrénico
(SHIN et al., 2017). A medida que 0 mundo se torna mais conectado por meio de novos
canais como redes sociais, 0 boca a boca também cresce. Tanto que a maioria de
compradores se baseia em avaliacdes postadas na internet para tomar uma decisdo de
compra (DONTHUet al., 2021). Por isso, sites de comércio eletrénico estdo fazendo da
avaliagdo de produtos um mecanismo gerador de interagdes sociais entre avaliadores e
potenciais compradores (CHENG; HO, 2015), que por lerem as avaliagdes, passam a ser

chamados daqui em diante de leitores.

Estudos sobre a valéncia das avalia¢fes analisam a sua influéncia quando elas séo
positivas ou negativas. Alguns estudos reportam que avaliacbes negativas tem mais
influéncia, sdo mais informativas e dificeis de resistir (LEE;RODGERS;KIM, 2009),
enquanto outros determinam que avaliacBes positivas tem mais impacto na atitude,
percepcOes e intencdo de compra do leitor (DOH; HWANG, 2009). Mas também ha
estudos mostrando que a valéncia das avaliagfes ndo tem influéncia significativa no
comportamento do leitor (DUAN;GU;WHINSTON, 2008). Tais divergéncias sugeriam
gue outros aspectos como caracteristicas do revisor, caracteristicas do leitor e contetdo
da avaliagdo moderariam a influéncia da valéncia da avaliacdo nas respostas do leitor. Por
IS0, a pesquisa sobre o tema se voltou para o estudo dos moderadores e mediadores do
efeito das avaliacbes no comportamento do leitor. Encontrou-se que avaliacdes de alta
qualidade levam a atitude mais favoravel com relacdo ao produto e a maior intecdo de
compra (SHIN et al., 2017). No entanto, nesse estudo, a influéncia da qualidade da

avaliacdo esteve relacionada a similaridade entre o avaliador e o leitor. Portanto, restaram
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duvidas sobre se o efeito positivo da avaliagdo na atitude e na intecdo de compra era
decorrente da qualidade da avaliacdo ou da similaridade linguistica entre o avaliador e 0

leitor.

Um estudo mais recente confirmou a moderagéo da similaridade na influéncia da
valéncia positiva na credibilidade e na utilidade da mensagem, nas expectativas sobre a
qualidade do produto e na intencdo de compra do leitor (HERNANDEZ-ORTEGA,
2018). O autor explica que a similaridade linguistica avaliador-leitor percebida pelo leitor
diminui a distancia psicoldgica-social entre ele e o avaliador e é por esse mecanismo de
aproximacdo que ocorre a influéncia positiva nas variaveis dependentes. Mas néo € so a
similaridade linguistica que gera aproximacdo social. Outras pistas contidas nas
avaliaces enviam sinais aos leitores que podem resultar em comportamentos variados,
dependendo das informac6es na avaliagdo (MOORE; LAFRENIERE, 2020). Uma dessas
pistas € o contetido heddnico da avaliacdo, ainda pouco estudado (HERNANDEZ-
ORTEGA,2018). Ou seja, no processo de influéncia de uma avaliacdo comeca quando o
leitor percebe similaridade com o avaliador e passa a considerar o conteddo hedénico da
avaliagdo. No entanto, esses dois elementos da avaliagéo, similaridade avaliador-leitor e
contetdo heddnico da mensagem, ainda nao foram estudados simultaneamente. Sera que
0 conteddo hedbnico de uma avaliacdo positiva ganha importancia quando ha
similaridade avaliador-leitor? E se a avaliacdo for negativa? Orientado por essas
indagacgdes surge o objetivo deste estudo: testar a moderacdo da similaridade avaliador-
leitor e do contetdo hedbnico na avaliacdo de um produto no efeito da valéncia da

avaliacdo na intencdo de compra do produto avaliado.

A influéncia das avalia¢des de produtos

Na comunicacédo boca a boca presencial a fonte de informacao geralmente € uma
pessoa préxima e conhecida (XU, 2014). Com a chegada da internet, o boca a boca feito
presencialmente passou a ser também mediado pela tecnologia, evoluindo para o boca a

boca eletronico. Plataformas de internet como websites de comércio eletronico permitem
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que usuarios opinem sobre produtos por meio de avaliagdes escritas (BHANDARI;
RODGERS, 2018), neste artigo denominadas avaliacdes. Conceitualmente o avaliador é
a pessoa que transmite a mensagem da avaliacao aos leitores (VERMA; DEWANI, 2020),
expressando a sua opinido com o consumo de um produto de uma maneira que ele acredita
poder ajudar os leitores na condi¢do de potenciais consumidores (AERTS; SMITS;
VERLEGH, 2017). Sendo um tipo de conteudo gerado pelo usuéario, as avaliagdes de
produtos presentes na internet estimulam a escuta social, afetando o processo de decisao
de compra dos seus leitores (YE et al., 2011). Isso porque quando um avaliador expressa
a sua opinido em uma avaliacéo, ele cria um processo de aproximacéo e interacao social
com os leitores da sua avaliacgio (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018) , que estdo em busca

de argumentos que os levem a uma decisdo de compra (CHENG; HO, 2015).

O contetdo positivo ou negativo de uma avaliacdo afeta a atitude do leitor,
gerando consequéncias significativas na inten¢do de compra (PURNAWIRAWAN et al.,
2015). Ao expressar a opinido sobre um produto, o avaliador influencia o leitor por meio
da valéncia da avaliacdo. A relacdo entre o dono da opinido (avaliador) e 0 seu ouvinte
(leitor) e o contetdo transmitido ao escrever uma avaliacdo sobre uma experiéncia
positiva, seja um delicioso jantar francés de cinco pratos ou férias incriveis, por exemplo,
cria uma interacdo social no leitor que o encoraja a querer saber mais sobre o avaliador;
ao ponto de pensar em viver esses mesmos eventos relatados. Contrariamente, quando o
relato demonstra ser extremamente negativo, e com emocdes fortes, por exemplo, altos
niveis de medo, essa interacdo social pode diminuir, pois um estado de alerta é gerado
que desencoraja o leitor a interagir (BERGER, 2014).

Os avaliadores compartilham suas opinides para comunicar suas identidades
especificas, tanto para si mesmos quanto para os leitores. Sobre um avaliador que sempre
da a sua opinido sobre restaurantes, o leitor pode inferir que e fa e conhecedor de comida,
por exemplo. O ato de falar e compartilhar a opinido com outros consumidores
desempenha uma funcéo de interacdo social (BERGER, 2014). Essas interagdes sociais
geradas pelo compartilhamento e leitura das avaliacdes sdo explicadas pela Teoria do
Impacto Social (Social Impact Theory) de Latané (1981). Segundo essa teoria, a presenca
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explicita ou implicita de uma pessoa é suficiente para gerar influéncia social e respostas
comportamentais em outra. Essa influéncia social € determinada por trés fatores

denominados forgas sociais, capazes de moldar a influéncia de um individuo sobre outro.

O primeiro fator é a forca e se refere a rede de influéncia social baseada em
caracteristicas individuais do avaliador disponiveis no contetdo da avaliagdo, por
exemplo, carisma e experiéncia com o produto. Essas caracteristicas individuais do
avaliador ddo forca a opinido do avaliador no seu papel de quem ja consumiu o produto
de interesse do leitor (MILLER; BRUNNER, 2008). O segundo fator é o imediatismo,
representado pela proximidade entre o avaliador e o leitor, que pode ser imediata,
temporal e/ou espacial. No contexto de avaliacBes de produtos na internet, a proximidade
imediata ganha destaque pois se refere a auséncia de intermediarios, barreiras ou filtros
entre o avaliador e o leitor. Quanto mais préximo o leitor se sentir da personalidade do
avaliador, maior é a influéncia existente sobre ele. J& a proximidade temporal (i.e.,
simultaneidade) e a espacial (i.e., proximidade fisica) sdo menos frequentes no ambiente
on-line. Por fim, o terceiro fator € o nimero e corresponde a quantidade de opinides
parecidas no ambiente on-line. Quanto maior a quantidade de opinides parecidas, maior
a influéncia social que elas exercem no leitor (LATANE, 1981; MILLER; BRUNNER,
2008). Neste estudo, o foco é na influéncia da proximidade/similaridade do estilo
linguistico avaliador-leitor. Por se tratar de avaliacGes de produtos escritas pelo avaliador
e lidas pelo leitor, a similaridade de estilo linguistico, entre outras como fisica, social,
situacional etc. é a dimenséo que melhor representa a similaridade entre o avaliador e o
leitor. Ademais, ainda ndo hé clareza sobre como ela se relaciona com outros elementos
da mensagem como o seu conte(ido hedénico (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018). Os

fatores similaridade e conteudo heddnico s&o discutidos nas se¢des a seguir.

Similaridade e estilo linguistico da avaliacao

Como em um contexto social presencial, também no contexto virtual, a

similaridade entre o avaliador e o leitor € um fator que contribui para o efeito da avaliacdo
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no comportamento do leitor. Diferente de quando buscamos informagbes sobre um
produto com um amigo ou alguém da familia, no ambiente on-line o avaliador e o leitor
ndo se conhecem pessoalmente. No entanto, as caracteristicas individuais do avaliador
estdo presentes nas informacOes fornecidas por ele nos websites e nas redes sociais.
Exemplos disso sdo a imagem de seu perfil, a descri¢cdo de seu perfil comportamental e
seus dados demograficos. Também ha informac6es geradas pelo sistema, como tempo de
usudrio, quantidade de seguidores, utilidade das avaliacGes e reputacdo em relacdo a
outros usuarios (CHUA; BANERJEE, 2015). Esses outros elementos da avaliacdo se
dividem em superficiais (e.g., aparéncia fisica, atratividade do avaliador) e profundos
(e.g., valores, crencas, atitudes do avaliador), sugerindo que existem varias caracteristicas
que podem tornar o revisor similar ou ndo na percepc¢do do leitor (KIDWELL et al.,
2020).

Além da valéncia, uma avaliacdo € composta por diversos elementos, trazendo
pistas das caracteristicas e personalidade dos avaliadores (MOORE; LAFRENIERE,
2020), sendo que a similaridade percebida pelo leitor com relacdo ao avaliador influencia
o efeito da valéncia da avaliagdo no seu comportamento. Logo, durante o processo de
leitura de uma avaliacdo, as pistas sobre as caracteristicas do avaliador servem de apoio
para que o leitor considere ler a avaliacdo ou a desconsidere (SHIN et al., 2017). Ao ler
uma avaliacdo escrita por um avaliador que lhe parece similar, o leitor passa a considerar
esse avaliador como alguém socialmente proximo (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018).
Isso acontece em fungdo dos outros elementos presentes na avaliacdo, além da valéncia
(MOORE; LAFRENIERE, 2020). Para encontrar alguma similaridade com quem
escreveu a avaliacdo, o leitor usa pistas contidas no conteddo da avaliacdo e no ambiente
on-line em que esta postada (BANERJEE; CHUA, 2019). Quando o leitor I& uma
avaliacdo escrita por um avaliador que lhe parece ser similar, ele alivia um pouco a
incerteza de ndo o conhecer (PYLE; SMITH; CHEVTCHOUK, 2021), aumentando a sua
confianca na avaliagdo (BHANDARI; RODGERS, 2018).

Na busca por informagdes sobre um produto, o individuo escolhe as opinides que

serdo levadas em consideracdo. Geralmente se baseia nas caracteristicas dos avaliadores
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que Ihe oferecerem menor incerteza, como informag6es demogréficas, expertise com o
produto, tracos de personalidade; além dos fatores contextuais relacionados a mensagem
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Esses critérios de escolha sugerem que avaliacGes de
qualidade seriam mais efetivas, como constatado por (SHIN et al., 2017). No entanto,
nesse estudo, a influéncia da qualidade da avaliacdo esteve relacionada a similaridade
entre o avaliador e o leitor. Explicagdes mais esclarecedoras vieram suportadas pela teoria
da aproximacdo psicologica-social. Demonstrou-se que a similaridade avaliador-leitor
percebida pelo leitor diminui a distancia psicoldgica-social entre ele e o avaliador e é por
esse mecanismo de aproximacdo que ocorre a influéncia direta da valéncia nas variaveis
dependentes (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018).

Nesse estudo, o autor avaliou trés elementos pelos quais uma avaliacdo pode gerar
aproximacdo psicologica-social: a foto do perfil do avaliador, o estilo linguistico do
avaliador e a experiéncia relatada. Seus resultados confirmam que distancia psicolégica-
social desempenha papel mediador, conduzindo o efeito da foto do perfil, do estilo
linguistico e da experiéncia relatada a varias respostas como utilidade e credibilidade da
avaliacdo e respostas sobre o produto, como expectativas e intengdo de compra. No
entanto, o estilo linguistico e a experiéncia relatada ndo necessariamente passam pela
distancia psicologica, o efeito desses elementos da mensagem pode também ser direto nas
respostas do leitor. Essa constatacdo leva a necessidade mais pesquisa que esclareca o
efeito da similaridade do estilo linguistico e do relato da experiéncia na intengdo de
compra do produto avaliado. Todavia, a maioria dos estudos sobre estilo linguistico em
avaliaces de produtos analisa o contelido da mensagem de forma objetiva, aplicando
esquemas de classificacdo de palavras como o Modelo de Categorizacdo Linguistica
(HUANG; BURTH; HONG; POLMAN, 2016). Dessa forma, ndo é analisada a perpectiva
do leitor, sendo que é da sua percepcao do estilo linguistico que depende a influéncia da

avaliacdo em seu comportamento.

A interacdo social por meio da linguagem escrita nas avaliagOes reforca os lagos
sociais de forma réapida e facil, fazendo com que as pessoas se sintam mais proximas umas

das outras (BERGER, 2014). Os leitores identificam componentes presentes no contetdo
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escrito da avaliagdo que oferecem pistas e informacgdes sobre o produto, sobre a
experiéncia de consumo ou sobre o proprio avaliador. Esse composto de diversas
percepcbes faz com que a leitura da avaliacdo influencie o processo de decisao
(HERNANDEZ-ORTEGA, 2018) ). A medida que palavras e significados sdo
expressados e opinides compartilhadas pelo avaliador, o tom e as palavras usadas podem
transformar a percepcdo de quem estd lendo a avaliagio (NIEDERHOFFERA;
PENNEBACKER, 2002). A similaridade de estilo linguistico ganha relevancia quando o
emissor da mensagem e o receptor ndo se conhecem. Mesmo com conhecimento limitado
sobre o avaliador, a similaridade do estilo linguistico avaliador-leitor permitiria o leitor
criar uma impressdo sobre o avaliador e diminuiria o esforco cognitivo do leitor,
facilitando a compreensdo da avaliacdo (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007). Logo,
nesta pesquisa consideramos que o estilo linguistico de uma avaliacdo se refere a forma
como ela estéd escrita e ndo ao contetdo da mensagem. Ou seja, o estilo linguistico se
refere linguagem, vocabulario e estilo de escrita (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018).

Conteudo hedbnico da avaliagédo

Além da similaridade avaliador-leitor, o conteddo hedbnico da mensagem
também pode moderar a influéncia da valéncia da avaliacdo no comportamento do leitor.
Existem dois tipos de avaliacBes: utilitaria e hedénica (PAN; ZHANG,2011). Uma
avaliacdo hedbnica tem seu conteudo centrado no relato da experiéncia vivida pelo
avaliador, transmitindo sentimentos e emocGes. J& a avaliagdo utilitaria, tem seu contetdo
voltado para os atributos funcionais do produto, como preco, desempenho e qualidade.
Uma avaliacdo utilitaria positiva/negativa influencia positivamente/negativamente o
comportamento do consumidor. Esse tipo de avaliacdo utilitaria pode ser suficiente para
o leitor tomar a decisdo de comprar. Alguns estudos mostram que avaliagdes utilitarias
sdo mais efetivas, sendo a influéncia maior quando ha alto envolvimento do leitor (PARK;
LEE, 2008). Por exemplo, um individuo interessado em selecionar um hotel para as
proximas férias pode ler avaliagOes de varias alternativas e decidir pela que for melhor

avaliada nos atributos localizacdo, limpeza, atendimento etc. No entanto, em uma
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situacdo de paridade na avaliagdo das caracteristicas funcionais das alternativas, o
conteddo heddnico da avaliacdo ganha relevancia. Ou seja, o individuo interessado em
selecionar um hotel que se com avaliacdes sobre localizacdo, limpeza e atendimento

iguais entre as alternativas, deve passar a considerar o contetudo hedénico da avaliagéo.

Sobre a influéncia da avaliagdo hedénica no comportamento do leitor, ndo ha
consenso na literatura. Alguns estudos evidenciam que avaliaces que comunicam
experiéncias pessoais, contendo fortes emocdes e sentimentos sdo mais Uteis para oS
leitores (MAURI; MINAZZI, 2013). Mas também h& evidéncias de que a experiéncia
relatada em uma avaliacdo ndo tem efeito significante no comportamento do leitor
(KLEIN; FORD, 2003). As divergéncias quanto a influéncia de avalia¢cBes heddnicas
sugerem que ela pode estar relacionada a outras caracteristicas da interacdo, mais
especificamente a similaridade avaliador-leitor. Quando um avaliador relata a sua
experiéncia expde as suas preferéncias como consumidor, despertando sentimentos de
autoandlise no leitor, sobre a sua personalidade e as suas proprias preferéncias de
consumo (MOORE, 2015). Ao interagir com essa avaliacdo relatando uma experiéncia,
o leitor cria uma percepcao do produto ou servigo, mas principalmanete se sente social e
psicoldgicamente proximo do avaliador. A distancia psicologica-social entre o avaliador
e o leitor ja foi comprovada como mediadora da influéncia da similaridade (i.e., imagem
do perfil, similaridade linguistica e experiéncia) no comportamento (HERNANDEZ-
ORTEGA, 2018) . Nesse estudo, a influéncia do contetudo hedénico da avaliagdo foi
avaliada da perspectiva da similaridade. O respondente foi solicitado a comparar a
experiéncia relatada na avaliagcdo com as suas préoprias experiéncias e emogdes. Por meio
de escalas Likert, os respondentes indicaram seu nivel de concordancia com as
afirmacdes: i) o avaliador conta anecdotas similares aquelas que eu poderia contar; ii) 0
avaliador narra experiéncias similares as minhas préprias experiéncias; iii) o avaliador
demostra emocdes que eu tamém ja senti. Nesse estudo comprovou-se que a similaridade
situacional (i.e., experiéncias similares) influencia a distancia psicologica-social entre o
avaliador e o leitor e na sequencia o comportamento. Mas néo a influéncia do conteudo

hedo6nico da avaliagdo em si sobre o qual ainda héa divergéncias.
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O contetdo hedbnico € considerado uma peca importante para o entendimento dos
comportamentos de consumo por estar vinculado a apresentacdo de sentimentos que
influenciam o leitor a ponto de alterar as suas respostas em relacdo ao produto (MOORE,
2015). Outros estudos apontam que o conteudo hedbnico é um elemento que traz mais
credibilidade (CHAKRABORTY; BHAT, 2018), alivio psicologico e prazer (VIEIRA,
SANTINI; ARAUJO, 2018) bem como maior interacdo social (KEYZER; DENS;
PELSMACKER, 2017). Para Hernandez-Ortega (2018) a influéncia do contetdo
heddnico de uma avaliacdo no comportamento reclama mais pesquisa empirica. Por isso
nesta pesquisa o foco é na percepcao do leitor das emogdes e sentimentos expressos pelo

avaliador em decorréncia da experiéncia vivida.

Influéncia da valéncia da avaliagdo: proposta de moderacéo dupla

Até aqui, a revisdo da literatura mostra que a influéncia das avaliagBes no
comportamento do leitor acontece se houver aproximacdo psicoldgica-social entre o
avaliador e o leitor. Essa distancia psicoldgica-social, que pode variar de distante a
proxima, é determinada pela similaridade avaliador-leitor na perspectiva do leitor.
Quando ha similaridade entre o avaliador e o leitor os vinculos sociais se fortalecem e a
avaliacdo se torna persuasiva. Ja o contetdo heddnico da avaliacdo pode influenciar o
leitor. No entanto, se o leitor ndo percebe similaridade com o avaliador e ndo ha
ressonancia emocional com o contetdo heddnico da avaliacdo, a influéncia da avaliagdo
no comportamento fica enfraquecida (ZHENG, 2021). Por isso, argumentamos que existe
interacdo entre a similaridade avaliador-leitor e o contetdo heddnico da avaliacdo. Ou
seja, quanto maior(menor) a similaridade e o contetdo hedénico percebidos pelo leitor,
maior(menor) sera a influéncia da valéncia da avaliagdo no comportamento. Isso acontece
porque a similaridade percebida pelo leitor sobre o avaliador faz com que o contetdo
emocional da avaliacdo tenha mais influéncia no seu comportamento. Logo, a valéncia
da avaliacdo positiva(negativa) levara a maior(menor) intengdo de compra quando o leitor

percebe maior(menor) similaridade com o avaliador e maior(menor) conteudo hedénico.
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Sob a logica dessa explicacdo propde-se 0 modelo de moderacdo dupla na influéncia da

valéncia da avaliagdo no comportamento do leitor (Figura 1).

Figura 1 - Modelo de moderacédo dupla na influéncia da avaliagdo na intencdo de compra: similaridade
linguistica avaliador-leitor e contetido heddnico percebido

Contetido heddnico da Similaridade linguistica

avaliagdo . .
¢ avaliador-leitor

Valéncia da avaliagao
Intencdo de compra

v

(positiva vs negativa)

Portanto, a hip6tese a ser testada em pesquisa experimental é:

H1: Quanto maior a similaridade avaliador-leitor e maior o contetido heddnico da
avaliacdo percebidos pelo leitor, maior a influéncia da valéncia da avaliacdo na intencdo

de compra.

Meétodo

Para testar a hipotese formulada foi realizado um experimento entre sujeitos. O
questionario foi elaborado na plataforma Survey Monkey e distribuido a uma amostra por
conveniéncia via redes sociais. Simulou-se uma situacdo de compra na Internet. Pediu-se
para que o participante imaginasse que desejava contratar um servigo de streaming (e.g.,
Netflix, Disney+, GloboPlay) e que no processo de avaliacdo de uma das alternativas, ele
leu uma avaliagdo que outro consumidor fez sobre o servico sendo avaliado. A instrucao
foi que ele lesse a avaliagdo com atencdo. Aleatoriamente, um grupo de respondentes foi
exposto a uma avaliag¢do positiva e outro grupo a uma avaliacao negativa sobre o servico
de streaming. As avaliagdes foram iguais quanto aos atributos avaliados, ao estilo e a

extensdo. Apenas os adjetivos hedbnicos positivos foram substituidos por negativos,
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seguindo-se a proposta de Ketelaar et al. (2015). No Quadro 1 estdo as avaliagcOes positiva
e negativa utilizadas como estimulos no experimento. Esses estimulos: avaliacdo com
valéncia positiva vs. avaliacdo com valéncia negativa a que cada grupo foi exposto
representam a varidvel independente do experimento. Para checagem do correto
entendimento dos estimulos pediu-se ao respondente indicar a nota, entre 1 e 5, que

correspondia a avaliacdo que acabava de ler.

Quadro 1. Estimulos do experimento

Valéncia Assinei 0 plano anual e estou mega feliz. A variedade de opg¢Bes é sensacional!
Positiva Distracdo e entretenimento para mim e a familia. Comparado com outros servigos de
streaming, este me deixou encantada pelas 6timas séries e filmes. Vivendo muitas emogdes

com as sugestdes do servigo. Estou fascinada com o meu streaming.

Valéncia Assinei o plano anual e estou mega triste. A variedade de opgdes é muito basica!
Negativa N&o fez diferenga para mim e a familia. Comparado com outros servigos de streaming, este
me deixou chateada pelas péssimas séries e filmes. Esperava ter mais emogfes com as

sugestdes do servico. Estou decepcionada com esse streaming.

Fonte: Elaborado pelas autoras

As variaveis independentes moderadoras do experimento foram similaridade de
estilo linguistico e contetdo heddnico da avaliacdo. Ambas foram mensuradas por meio
de escalas ja validadas em estudos prévios. Para a mensuracao da similaridade de estilo
linguistico e do contetldo hed6nico solicitou-se ao participante que indicasse o seu nivel
de concordancia com as afirmacdes nos itens de escalas Likert de sete pontos, sendo 1 =
discordo totalmente e 7 = concordo totalmente. Os itens para a mensuracdo da
similaridade linguistica foram (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018): o avaliador possui uma
linguagem semelhante & minha / o avaliador utiliza um vocabulario semelhante ao meu /
o avaliador tem um estilo de escrita semelhante ao meu. Os itens para mensuracdo do
conteddo heddnico foram (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994): para essa pessoa, a
compra desse servi¢o de streaming foi realmente uma alegria / essa pessoa continuara

usando o servico de streaming, ndo por falta de op¢éo, mas porque esse servico a deixou
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encantada / enquanto usa seu servico de streaming, essa pessoa vive grandes emocoes /
para essa pessoa, em comparagao com outras coisas, 0 tempo que ela passa no seu servigo
de streaming ndo é fascinante (r) / essa pessoa ndo teve momentos emocionantes quando
usou seu servigo de streaming (r) / essa pessoa ndo esta entusiasmada com seu servico de

streaming (r).

A variavel dependente intencdo de compra foi mensurada com trés perguntas e
trés escalas de sete pontos. As perguntas e escalas foram (WHITE et al., 2016): qual a
probabilidade de vocé contratar o mesmo streaming da avaliacdo que vocé leu? 1 = nada
provavel e 7 = muito provavel / quanto vocé estaria mais disposto ou mais relutante em
contratar o mesmo servico de streaming da avaliacdo que vocé leu? 1= mais relutante e
7=mais disposto / quanto vocé estaria inclinado em contratar 0 mesmo servico de

streaming da avaliagdo que vocé leu? 1= pouco inclinado e 7=muito inclinado.

Resultados

Concluiram o questionario 207 participantes (n=207) que foram considerados para
as analises. A amostra foi em sua maioria mulheres (75%) , com idade entre 19 e 39 anos
(54%), com escolaridade em pds-graduacdo/mestrado (46%) e casados ou com unido
estavel (52%). O coeficiente Alpha de Cronbach das escalas utilizadas foi adequado:
similaridade linguistica avaliador-leitor (a=.958), contetdo hed6nico percebido (a=.957)

e intengdo de compra (o =.970).

Checagem da manipula¢ao

As avaliagdes com valéncia positiva e com valéncia negativa foram percebidas
como esperado. A media das notas dadas a avaliacdo positiva foi maior do que a média
das notas dadas a avalicdo negativa. A diferenca entre a média da nota das avaliagdes
positivas (Mvapos=4,87) e a média da nota das avaliacBes negativas (Mvaineg=1.63) foi

estatisticamente significante (t=-30,63; SD=.1055; p=.000). O teste t confirma que o
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estimulo foi bem compreendido e que os participantes perceberam a valéncia da avaliagéo

a que foram expostos. Por tanto procedeu-se ao teste de H1.

Analise das moderagdes

Para as analises foi utilizado o software PROCESS (HAYES, 2017). Todas as
analises consideraram um intervalo de confianca de 95% e um indice de 10.000 no
sistema de bootstrapping. Para o teste de H1 sobre a moderacdo dupla da similaridade
linguistica e do conteddo heddnico foi utilizado o modelo 2 do software PROCESS
(HAYES, 2017). A interacdo dos moderadores no efeito da valéncia da avaliacdo na
intencdo de compra mostra-se significativa (p=.000). Individualmente, a similaridade
modera o efeito da valéncia da avalia¢do na intencdo de compra (B = 2.1029; p=0.0169),
enquanto o conteddo heddnico ndo (B=-0.1769; p=0.9028). Pelo teste Johnson-Neyman,
a variavel moderadora similaridade foi dividida em trés niveis, adotando-se os pontos de
corte de Hayes (2017). Pelos resultados desse teste, o efeito moderador do contetdo
heddnico percebido no efeito da valéncia da avaliacdo na intencdo de compra €
significante quando a similaridade linguistica avaliador-leitor alcanga um nivel
intermediario (B=1.9671, p=0.0391) ou alto (B=2.7723, p=0.0040). Esses resultados
apresentados graficamente na Figura 2 suportam H1. Em niveis médios e altos de
similaridade, a moderacdo do contetdo hedénico acontece para a valéncia positiva,
aumentando a intencdo de compra. J& para a valéncia negativa, o contetdo hedénico ndo
modera o efeito da valéncia na intencdo de compra, que permanece inalterada. Observe-
se na Figura 2 que a linha correspondente a valéncia negativa é praticamente uma linha

reta, pois as variagdes ndo sao estatisticamente significantes.
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Figura 2. Moderacdo dupla da similaridade e do contetido hed6nico no efeito da valéncia na intencéo de
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analisada a moderagdo individual dos moderadores

similaridade linguistica e conteudo hedbnico no efeito da valéncia da avaliacdo na

intencdo de compra. Os resultados confirmam a moderacdo da similaridade linguistica

(p=.0002), que demonstrou que ha aumento da inten¢do de compra para as avaliacdes

positivas e diminuicdo da intencdo de compra para as avaliagdes negativas a medida que

a similaridade linguistica aumenta (Figura 3). Em outras palavras, o leitor ao se considerar

similar com o avaliador, considerou integralmente a opinido dele para a sua deciséo de

compra. No entanto, ndo se encontrou modera¢do do conteudo heddnico no efeito da

valéncia da avaliagéo na intencao de compra (p=.1170).
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Figura 3 - Moderacdo simples da similaridade no efeito das valéncias da avaliagdo na intencdo de compra
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Conclusao

A presenca fisica ou percebida das pessoas pode refletir em uma mudanca de
comportamento ou atitude em outras, e a valéncia da avaliagdo de um produto
disponibilizada de maneira voluntaria na internet pode influenciar o leitor a tomar uma
decisdo de compra ou procrastina-la. O objetivo deste trabalho foi esclarecer o efeito da
valéncia de avalia¢Ges on-line (positiva vs. negativa) na intencdo de compra do leitor da
avaliacdo sobre o produto avaliado, testando a moderacdo do contetdo heddnico
percebido na avaliacdo e da similaridade linguistica entre o avaliador e o leitor. Para
atingir esse objetivo foi realizado um experimento entre sujeitos, em que aleatoriamente
um grupo de respondentes foi exposto a uma avaliagdo com valéncia positiva e outro a
uma avaliacdo com valéncia negativa de um servico de streaming. Os resultados mostram
gue quando ha niveis médios e altos de similaridade linguistica avaliador-leitor, o
contetdo hedénico da avaliagdo modera o efeito da valéncia da avaliacdo (positiva vs
negativa) na intencdo de compra. Ou seja, o contetdo hedonico passa a ser considerado
pelo leitor quando ele percebe média e alta similaridade linguistica com o avaliador.
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Todavia, o efeito moderador do contelldo hed6nico existe quando a avaliacdo é positiva,
aumentando a intencao de compra do leitor. Ja quando a avaliacdo é negativa, o contetdo

hedoénico da avaliagdo ndo influencia o efeito da valéncia que se se mantem constante.

A confirmacdo da hipdtese formulada neste artigo corrobora estudos prévios e
oferece explicacdes mais detalhadas sobre o efeito da valéncia das avaliagdes on-line. Ao
iniciar uma interacdo social com o avaliador, o leitor procura na mensagem pistas que
remetam a alguma similaridade com ele. Isso na tentativa de reduzir a incerteza de
considerar ou ndo a opinido deixada na avaliagdo. Os resultados desta pesquisa confirmam
achados prévios sobre a aproximacdo psicossocial desencadeada pela similaridade
linguistica (HERNANDEZ-ORTEGA, 2018) e da influéncia de avaliacBes que
representam as preferéncias comuns a um segmento de mercado, isto € a semelhanca entre
o avaliador e o leitor (JALALI; MOON; KI1M, 2023). Confirmou-se que mesmo avaliador
e leitor sendo estranhos, o estilo linguistico usado pelo avaliador faz com que o leitor o
perceba como uma pessoa proxima. Ou seja, a similaridade linguistica sozinha modera o
efeito da valéncia na intencdo de compra. A intencdo de compra aumenta quando a
avaliacdo é positiva e diminui quando a avaliacdo € negativa. No entanto, o contetdo
hedonico percebido na avaliagdo, sozinho, ndo modera o efeito da valéncia na intencdo
de compra, confirmando a necessidade de ressonancia emocional entre o avaliador e o
leitor (ZHENG, 2021). Essa ressonancia emocional a que o autor se refere seria
equivalente a combinacdo da similaridade entre o avaliador e o leitor e do contetdo
heddnico da avaliacdo. Todavia, esse resultado ja da indicios de que a influéncia do

conteddo hedobnico da avaliacdo na intencdo de compra depende de algo a mais.

Por isso, quando o efeito da valéncia foi analisado considerando-se a moderacao
dupla da similaridade linguistica e do conteddo hedoénico, o resultado foi estatisticamente
significante. O relato de uma experiéncia na avaliacdo de um produto ou servico descreve
para o leitor sentimentos e emogdes do revisor de uma maneira muito pessoal. Emoc6es
sentidas, anseios, expectativas, frustragdes, grau de exigéncia entre outras caracteristicas
sdo passadas em uma Avaliacdo escrita. Pelos resultados desta pesquisa, quando o leitor

percebe niveis médio e alto de similaridade linguistica com o avaliador, o contetdo
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hedénico da avaliagdo passa a ser considerado. No entanto, o efeito do contetdo heddnico
ocorre quando a valéncia da avaliacdo € positiva, aumentando a intencdo de compra. Ja
quando a valéncia da avaliacdo € negativa ndo ha influéncia do conteddo hedénico, a
intengdo de compra permanece inalterada, mesmo havendo similaridade linguistica. Este

é um resultado intrigante e que demanda mais esforcos de pesquisa.

O fato de o efeito moderador do contetdo heddnico ocorrer somente na valéncia
positiva sugere que o consumidor, ao se deparar com o conteudo heddnico de uma
avaliacdo negativa, passa a considerar outros fatores em seu processo de avaliagdo de
alternativas. Por exemplo, é possivel que a familiaridade do leitor com o produto ou
servico, faca com que o conteddo heddnico da avaliacdo, que é muito pessoal, ndo o
influencie. Esta pesquisa foi sobre um servico de streaming, categoria sobre a qual os
respondentes da pesquisa tém certa familiaridade. Por isso, podem ter considerado que
ndo héa atualmente no mercado um servigo t&o ruim como o descrito na avaliagdo, sendo,
portanto, um problema de avaliador muito exigente ou chato. Outra explicacdo para o
resultado encontrado pode ser a pouca variabilidade na qualidade entre as opcdes de
servigo de streaming encontradas no mercado. Atualmente, as alternativas de streaming

apresentam caracteristicas bem similares quanto as caracteristicas intrinsecas do servico.

Na pratica gerencial, pelos resultados desta pesquisa sugere-se que profissionais
de marketing operacionalizem a percepcao de similaridade linguistica entre o avaliador e
o leitor. Para isso, seriam necessarias formas de se identificar o estilo linguistico do leitor
e exp6-lo a avaliagdes do mesmo estilo linguistico. Dependendo das informagfes que a
empresa tem sobre os consumidores leitores, isso pode ser simples ou um grande desafio.
Por exemplo, as caracteristicas demograficas do consumidor podem ser utilizadas para
identificar avaliagcbes de avaliadores com caracteristicas demogréaficas similares as do
leitor. A partir disso, os leitores poderiam ser expostos a avaliagGes feitas por pessoas
similares quanto a idade, nivel de educagdo, nivel socioecondémico, localizacdo
geografica etc., aumentando as chances de similaridade linguistica percebida pelo leitor.

Conseguida a similaridade linguistica, os resultados desta pesquisa sugerem priorizar o
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contetdo heddnico das avaliagBes. Ou seja, ademais de avaliagdes de estilo linguistico

similar ao do leitor, avaliagdes com conteudo hed6nico deveriam ser destacadas.

Algumas limitacOes desta pesquisa abrem caminhos para estudos futuros. Outras
caracteristicas do consumidor podem influenciar a forma como a valéncia de uma
avaliagdo influencia seu comportamento de compra. Por exemplo, familiaridade,
experiéncia, frequéncia, envolvimento etc. tanto com relacdo ao produto quanto com
relacdo a compras on-line podem moderar o efeito da valéncia da avaliacdo na atitude e
na inten¢do de compra do consumidor leitor. Também as caracteristicas da categoria de
produto sendo avaliada podem ser potencias moderadores desse efeito. Por exemplo, 0
nivel de satisfacdo do consumidor com a categoria, a variabilidade da qualidade percebida
entre as alternativas da categoria, o beneficio central da categoria etc. Finalmente,
limitacdes metodoldgicas desta pesquisa como a amostragem por conveniéncia e 0 uso

de cenarios hipotéticos podem ser superadas em estudos futuros.
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