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Resumo: O fendbmeno das online reviews foi um dos principais acontecimentos pés-
Internet. Elas permitiram uma revolucao na relagédo entre consumidores e empresas,
e a influéncia de seus resultados nos consumidores pode fazer a diferenca entre
uma compra ou nao. Este estudo teve o objetivo de aferir exatamente essa relacao,
e, através de uma revisdo sistemética em artigos que focam duas diferentes
industrias, foi possivel concluir que os resultados convergem entre si para uma
relacéo positiva entre elas.
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1. Introducao

O presente estudo busca realizar uma analise da influéncia que as online reviews
exercem na intencdo de compra do mercado consumidor. Assim, pretende-se trazer
uma contribuicdo tedrica através da geracdo de insumos que auxiliem as
organizacdes a compreenderem melhor a construg¢éo e os impactos dos processos de
avaliacdo e de satisfacdo do cliente no que diz respeito a um produto e/ou servico
ofertado. Essa andlise se baseia nos dados retirados da plataforma Web of Science,
obtidos através de triagem do conteudo e realizacdo de uma revisdo sistematica dos

estudos selecionados.

O problema de pesquisa que se deseja responder € “O que leva os consumidores

a escreverem online reviews e qual sua influéncia no processo de compra? “. Esse
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assunto € fortemente relevante na atualidade, uma vez que o0s consumidores
deixaram de se encontrar de maneira isolada para se organizarem em redes de
conexdes, dessa forma, suas escolhas sédo balizadas em informacbOes e acodes
conscientes. Logo, um melhor entendimento do papel estratégico das online reviews
e das novas oportunidades que elas agregam € de extrema importancia para o

contexto organizacional.

2. Metodologia

Para a identificacdo dos principais estudos sobre o tema pesquisado por este
artigo foi feita uma revisédo sistematica. De acordo com Sampaio e Mancini (2007), a
revisdo sistematica € Gtil quando informacBes de conjuntos de estudos realizados
separadamente, que podem apresentar resultados semelhantes ou ndo, ou para
identificar temas que necessitam obter maior evidéncia pela academia de forma a
auxiliar estudos futuros.

Para a realizacdo da revisao sistematica, foi utilizado o Web of Science, um site
gue fornece acesso baseado em assinatura a varios bancos de dados que fornecem
dados abrangentes de citacdes para muitas disciplinas académicas diferentes.
Inicialmente, para a identificagéo dos principais estudos sobre o tema pesquisado por
este artigo, foram aplicados os seguintes filtros no Web of Science: TS=(“online
review*” AND intention*) e TS=(“online rating*” AND intention*) entre o periodo de 20
anos entre 1999 a 2019. A primeira busca teve como retorno 310 estudos e a segunda,
23 estudos, de forma que foram totalizados 329 arquivos finais. Apoés isso, foram
adicionados filtros para a identificacdo de estudos que entrem em areas pertinentes
ao escopo da administracdo. De tal forma, foram adicionados os filtros das seguintes
areas: (i) business, (ii) management, e (iii) business finance, resultando 168 artigos.
Assim, leu-se os titulos, resumos, abstracts e palavras-chaves da amostra de artigos
coletadas e, destes, nove foram considerados pertinentes e foram incluidos na
subsequente revisdo sistematica realizada neste artigo, por se tratarem do objetivo de
investigacdo do estudo. Estes nove artigos — que estdo detalhados no capitulo
seguinte — foram escolhidos por realizarem pesquisas empiricas que pesquisavam em

sua metodologia as duas industrias pertinentes a este artigo (varejista e alimenticia) e
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chegaram a conclusdes pertinentes ao problema de pesquisa deste artigo sobre como
0 consumidor escreve as online reviews e como estas influenciam sua decisdo de

compra.

3. Analise e Interpretacao dos Dados
3.1. Varejo

Os artigos presentes nesta subarea estudam as reviews na industria do varejo
- principalmente a digital - de forma a entender como os consumidores lidam com
online reviews no processo de compra. Kao et al. (2020) escreve sobre a congruéncia
entre a popularidade de uma oferta online com a sua avaliagdo e como essa relagao
afeta a expectativa de qualidade do produto para o consumidor. Chen (2017) discorre
em seu trabalho sobre dois diferentes tipos de classificacfes utilizadas por empresas
(5 estrelas, binario visual ou textual) e como estes sistemas influenciam na deciséo
do consumidor de visualizar ou comprar um produto. O estudo chegou a concluséo
que o sistema de classificacao de 5 estrelas é o que apresenta a maior congruéncia
entre si e a decisdo do consumidor de concluir a compra.

Neste caminho, o artigo de Park e Lee (2008) propbe a teoria de que 0s
consumidores levam em consideracdes as experiéncias e opinides de consumidores
anteriores de algum produto e atribuem para estes sentimentos anteriores duas
funcdes: (a) informante, onde a online review prové informacdes adicionais orientadas
ao usuario final; e (b) recomendador, que oferece um sinal positivo ou negativo do
produto. Engler et al. (2015) escreve que as reviews de um produto representam, de
fato, a satisfacdo do consumidor com o produto, e ndo um reflexo da qualidade do
produto.

Os resultados encontrados por Park e Lee (2008) mostram que a classificacédo
de um produto ndo traduz puramente a qualidade do produto, mas sim reflete a
expectativa do consumidor e é uma pré-avaliacdo da qualidade do produto. Os autores
também concluem que as classificagdes sdo mais influenciadas pela expectativa do
gue pela qualidade do produto em si, e por fim, confirmam a teoria proposta de que a
satisfagdo do consumidor com um produto x é influenciada mais fortemente pela sua

expectativa do que pela performance (ENGLER et al., 2015).
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3.2. Alimentacéao

Os estudos presentes nesta subarea estudam como as reviews séo aplicadas
na industria de alimentacéo. Cheung et al. (2008) e Dixit et al. (2019) estudam essa
relacdo em seus artigos, examinando até que ponto consumidores que buscam
opinides aceitam e utilizam online reviews e quais fatores encorajam esta aceitacao
(CHEUNG et al., 2008) e quais fatores levam consumidores a escrever sua propria
online review ap6s o consumo do produto (DIXIT et al., 2019). Os resultados
encontrados por Dixit et al. (2019) apontam para que variaveis como ego, vinganca,
subjetividade e controle comportamental percebido possuem impacto significativo na
intencdo de escrever online reviews sobre um restaurante. JA o0s resultados
encontrados no artigo de Cheung et al. (2008) mostram que a compreensividade e
relevancia sédo os componentes mais efetivos da qualidade dos argumentos de uma
online review para 0s consumidores.

Na industria alimenticia existe um forte fator externo que da credibilidade aos
restaurantes: os resenhistas. Para tal, o artigo de Zhang et al. (2010) se debruca sobre
a influéncia de dois tipos de analises no comportamento de usuarios online: reviews
geradas por consumidores e por criticos profissionais. Os autores encontram que
online reviews escrita por consumidores sobre sua experiéncia sao associadas a
popularidade online de restaurantes, enquanto reviews de criticos tém uma relacéao
negativa com a intengéo do consumidor em visitar o restaurante (ZHANG et al., 2010).
Para aprofundar o conhecimento académico sobre o fen6meno da democratizagéo do
acesso as online reviews, os artigos de Zhang e Yang (2019) e Zhang et al. (2017) se
mostram particularmente importantes. Zhang et al. (2017) explora os fatores que
influenciam a Geracao Y a avaliar estabelecimentos de alimentacao através de midias
sociais e tecnologia mével, enquanto Zhang e Yang (2019) investigam a efetividade
de notificacdes enviadas aos telefones dos consumidores para que estes escrevam
online reviews sobre restaurantes.

Os resultados encontrados por Zhang e Yang (2019) alertam para a existéncia
de high power consumers e low power consumers e como eles reagem diferentemente
aos estimulos dados pelas empresas. Ja Zhang et al. (2017) conclui que o uso ativo

de redes sociais e a influéncia de amigos e colegas influenciam consideravelmente os
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consumidores da geracéo Y a escreverem online reviews.

4. Conclusao

Tendo em vista que os estudos apresentados no capitulo anterior convergem
entre si, é possivel inferir que as diferencas percebidas entre as analises qualitativas
e quantitativas na avaliacdo pés-venda podem estar diretamente ligadas a fatores
relacionados ao perfil de consumidor e o tipo de produto consumido. As lacunas de
pesquisa existentes convergem para a forma como as online reviews podem ser
compartilhadas, ja que se observou uma congruéncia entre definicbes acerca do tema
pesquisado. A maior lacuna encontrada no escopo das pesquisas utilizadas foi a
grande nacionalizacdo dos estudos, podendo apresentar diferentes resultados ao
serem testados em outras culturas. Nao foram pesquisados artigos da area de turismo
para a realizacdo da revisao sistematica, uma das principais em relacdo ao uso das
online reviews. Ademais, foram incluidos apenas artigos da base cientifica Web of
Science, desconsiderando outras bases cientificas como Scopus, SCIELO, EBSCO,
entre outras. Além disso, ndo foi encontrado nenhum artigo baseado em uma pesquisa
empirica no Brasil, de forma que os resultados aqui apresentados podem ndo ser
verificados caso sejam postos a prova em nossa sociedade.

Em concluséo, os autores consideram que foi possivel esclarecer de forma
substancial o problema de pesquisa abordado e entender o que leva o consumidor a
compartilhar sua opinido sobre um produto ou servico na internet. O impacto das
online reviews para a gestdo de negodcios é inegavel, e o presente estudo visa
contribuir para que cada vez mais gestores estejam cientes e informados acerca do

tema.
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