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RESUMO

As avaliagdes online podem influenciar muito os consumidores em suas decisdes
de compra e também auxiliam para que conhecam melhor os produtos. Visto que o
numero de avaliagdes online disponiveis € grande, torna-se importante descobrir 0 que
realmente importa para o consumidor na hora da busca por este tipo de informacéo.
Entender como estas avaliagdes sao vistas pelos consumidores é uma pista primordial
que pode auxiliar profissionais de marketing a entenderem como as mesmas séo uteis
para os consumidores e como elas afetam suas decisbes de compra. O objetivo
principal desta pesquisa foi entender como as avaliagdes online de smartphone guiam
os consumidores. Para o levantamento de dados utilizou-se de amostra néao
probabilistica, na qual foi aplicado um questionario online, resultando em 227 respostas
validas. Os resultados foram positivos no que tange ao conhecimento das variaveis que
influenciam a tomada de decisdo pelos consumidores, apontando que as avaliagbes
online guiam os consumidores em diversos aspectos.

Palavras-chave: avaliagbes online, smartphone, consumidor, tomada de decisao,
marketing boca-a-boca

ABSTRACT

Online reviews can greatly influence consumers in their purchasing decisions and
also help them to better understand the products. Since the number of online reviews
available is great, it becomes important to find out what really matters to the consumer
when it comes to searching for this type of information. Understanding how these
reviews are viewed by consumers is a key clue that can help marketers understand how
these reviews are useful to consumers and how they affect their purchasing decisions.
The main objective of this research was to understand how online reviews of
smartphone guides the consumers. For the data collection, a non-probabilistic sample
was used, in which an online questionnaire was applied, resulting in 227 valid answers.
The results were positive regarding the knowledge of the variables that influences the
decision making by consumers, pointing out that online reviews guides the consumers in
several aspects.

Keywords: online reviews, smartphone, consumer, decision-making, electronic word-of-
mouth
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1. INTRODUGCAO

Com a crescente expansao da internet, as avaliagdes online feitas por
consumidores se tornaram um meio importante para os consumidores verificarem
informagdes de produtos (ZHU; ZHANG, 2010). De acordo com Cui, Lui e Guo (2012),
as analises de produtos online ajudam os consumidores a tomarem decisdes sobre a
compra de novos produtos e também, tornaram-se uma grande forga de venda de
produtos. Logo, entender como as avaliagdes online afetam as decisdes de compra dos
consumidores é muito importante para as empresas que dependem do meio online para
divulgar informagdes sobre seus produtos (ZHU; ZHANG, 2010).

O comércio eletrbnico esta cada vez mais facilitando para que os consumidores
compartilhem suas opinides, experiéncias e comentarios em relagdo a produtos,
servicos e marcas. No comércio eletrénico, as avaliacbes online sdo efetuadas nas
mais diversas maneiras, principalmente na forma de avaliagdes, classificacbes e
rankings com pontuag¢des (FILIERI; HOFACKER; ALGUEZAUI, 2018). As avaliagdes
online feitas por consumidores podem ser definidas como qualquer comentario positivo,
negativo, ou até mesmo neutro, uma classificacdo de um produto ou servi¢o, ou de
marcas deita para compartilhar com outros consumidores em sites de comércio
eletrénico, ou até mesmo em sites independentes (FILIERI, 2016).

Para entender melhor sobre as avaliagbes online feitas por consumidores, a
presente pesquisa focou na avaliagdo online do produto smartphone, onde foi aplicado
um questionario online com o objetivo de entender como as avaliagdées online guiam os
consumidores de smartphones. Pois através do uso de questionarios, é possivel efetuar
a mensuragao dos dados (WEATHINGTON; CUNNINGHAM; PITTENGER, 2012).

1.1 Delimitagao do tema, definigao do problema e justificativa

Entender como as avaliagdes online s&o realmente vistas pelos consumidores é
de extrema importancia para profissionais de marketing, principalmente no que tange a
tomada de decisdo de compra pelos consumidores, pois as avaliagdes online podem

impulsionar a venda de produtos, bem como reduzi-las e até mesmo classificar
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produtos. Esta pesquisa busca aprofundar os conhecimentos sobre as avaliagbes

online, buscando entender a visdo dos consumidores de smartphone.

1.2 Objetivos

A presente pesquisa teve como objetivo geral entender como as avaliagbes
online de smartphone guiam os consumidores. Buscando a percepgdo dos mesmos em
diversas areas relacionadas as avaliagdes online. Para tal, como objetivos especificos,
buscou-se: fazer um levantamento do perfil dos respondentes, analisar os resultados
das médias das respostas, verificar possiveis correlagdes existentes, comparar os
resultados com outros com resultados ja existentes, e por fim, realizar algumas

inferéncias.

1.3 Estrutura do trabalho

A estrutura do presente trabalho compreendida apds a introducgao, € inicialmente
o referencial tedrico, na qual ira fornecer a base para o entendimento do trabalho como
um todo, tendo em sua parte inicial a explanagédo de alguns conceitos importante, como
o eletronic word-of-mouth (eWOM), logo apds, na proxima se¢ado ha a definicdo de
avaliacdes online, e por consequéncia, diversos fatores das avaliagées online, como por
exemplo, como funcionam as classificagdes gerais dos produtos nas avaliagdes online,
como € a qualidade da informacao nas avaliagbes online, como funciona a credibilidade
da fonte nas avaliacbes online, e, por fim, como ocorre a adogdo das informacdes
contidas nas avaliagbes online. Apos o referencial tedrico, fala-se sobre o método
escolhido, o instrumento para a coleta dos dados, a aplicacdo do instrumento de
pesquisa, e a analise dos dados. Tendo-se, por parte final, os resultados e conclusdes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Eletronic word- of-mouth (eWOM)

Com o surgimento da internet e com a popularizagdo do e-commerce, o eletronic
word-of-mouth (eWOM) esta em alta na comunidade académica (AMED et al., 2019).
De acordo com Henning-thurau et al. (2004), eWOM pode ser definido como qualquer
declaragédo efetuada por clientes no meio digital, sendo elas positivas ou negativas,
sobre um produto ou empresa, na qual € disponibilizada a diversas pessoas e ou
instituicoes.

A credibilidade ofertada através de recomendacgdes pessoais, como no caso da
word-of-mouth (WOM), é muito elevada (KELLER, 2007), no entanto, o consumidor
pode buscar referéncias através de revisdes, opinides e avaliagcbes em um ambiente
online, onde houve o surgimento da comunicag&o conhecida como eletronic word-of-
mouth (ANASTASIEI; DOSPINESCU, 2019).

Tendo em vista a credibilidade oferecida pela comunicacédo do tipo WOM
(KELLER, 2007), € importante destacar os motivos pelos quais os consumidores
buscam opinides online. Um estudo realizado por Goldsmith & Horowitz (2006)
demonstram alguns dos principais motivos, um deles é para reduzir riscos durantes
transagdes, outro para tentar pagar os menores pregos possiveis, como também ter
acesso facil a informagédo e para conseguir informagdes pré-compra. Outros estudos
demonstram que o consumidor busca eWOM de outros consumidores para economizar
tempo de decisdo e fazer melhores tomadas de decisdes referentes a compras
(HENNIG-THURAU; WALSH; WALSH, 2003).

Por intermédio de diferentes plataformas online, ficaram mais amplos os meios
para o consumidor buscar informacgdes do tipo eWOM. De acordo com um estudo feito
por Lee & Youn (2009), cada plataforma online pode influenciar de maneira diferente
como os consumidores julgam a avaliagdo de um produto efetuado nela, sendo que
blogs sdo uma das maneiras onde os consumidores suspeitam das informagdes

postadas referentes a avaliacdo de produtos, e que os consumidores preferem
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avaliagdes através do proprio site da marca ou através de sites especializados em
avaliagdes de produtos (LEE; YOUN, 2009).

2.2 Avaliagoes online por consumidores

Com a crescente expansao da internet, as avaliagdes online feitas por
consumidores se tornaram um meio importante para os consumidores buscarem
informagbes e descobrirem a qualidade dos produtos (ZHU; ZHANG, 2010). As
avaliagdes online por consumidores podem ser definidas como qualquer comentario
positivo, negativo ou até mesmo neutro, uma classificagdo de um produto, um servigo,
ou de marcas feita para compartilhar com outros consumidores em sites de comércio
eletrbnico, ou até mesmo em sites independentes (FILIERI, 2016). De acordo com
Willemsen et al. (2011) os comentarios abertos exibem as avalia¢cdes das qualidades
positivas ou negativas de um produto expressas no conteudo textual.

Baek, Ahn, & Choi (2012) afirma que os consumidores acham as avaliagées mais
uteis quando ficam mais paralelas as classificacdes médias maioritarias, e quando sao
escritas por avaliadores de alto nivel e que contenham mensagens mais longas. Para
Willemsen et al. (2011) avaliagbes com altos niveis de argumentagdo também s&o

percebidas como uteis pelos consumidores.

2.2.1 Classificacao geral dos produtos em avaliagoes online

. As avaliagcbes de produtos online podem ser consideradas como resumos de
opinides e também avaliagdes codificadas em escalas padronizadas, como no caso do
ranking por estrelas, que € um meio conveniente para os consumidores formarem uma
impressao do produto (FAN; XI; LIU, 2017). De acordo com Willemsen et al. (2011) , as
classificagbes s&o estatisticas resumidas de forma numeérica, que geralmente s&o
apresentadas em forma de ranking por estrelas, variando de uma a cinco estrelas,
representando as avaliagdes gerais do produto.

Para os consumidores, a classificagdo geral dos produtos € uma pista de
informacédo confiavel, uma vez que resume a avaliagdo de todos os avaliadores
(FILIERI, 2016). Em um estudo por Baek, Ahn, & Choi (2012) foi verificada a utilidade
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das avaliagdes online, e foi identificado que dicas periféricas, como no caso da
classificagao por estrelas e classificagao das revisdes, sdo vistas como uteis para os
consumidores. De acordo com Willemsen et al. (2011) a classificacdo por estrelas, tem
apenas sua utilidade percebida quando relacionada com os demais conteudos da

avaliagéo, e ndo somente o ranking por estrelas.

2.2.2 Qualidade da informagao em avaliagdes online

A qualidade da informacéo foi verificada em diversos estudos (PARK; LEE;
HAN, 2007; CHEUNG; LEE; RABJOHN, 2008). A mesma pode ser definida como a
qualidade do conteudo em relacdo as perspectivas das caracteristicas de sua
informag&o, como a relevancia, a compreensibilidade, objetividade e a suficiéncia de
conteudo (PARK; LEE; HAN, 2007).

Os consumidores geralmente procuram informag¢des de qualidade quando
pretendem comprar novos produtos (ZHU; ZHANG, 2010). Os mesmos podem tratar
avaliagcdes como uma fonte para complementar de WOM, visto que as avaliagdes online
sdo postadas por pessoas que compraram o produto que estdo avaliando, neste caso,
até mesmo as avaliagdes subjetivas e emocionais s&o consideradas de grande utilidade
e importancia quando séo positivas (PARK; LEE; HAN, 2007). Se em uma avaliagao
houver comentarios compreensiveis, objetivos e que contenham motivos para
recomendacgado, esta se torna mais persuasiva do que comentarios que expressam
sentimentos e recomendag¢des sem motivo especifico (PARK; LEE; HAN, 2007). Caso
os avaliadores sejam andnimos na internet, as pessoas em geral ndo irdo aceitar ou
acreditar em uma resenha publicada na internet se esta ndo fornecer informacdes
suficientes (PARK; LEE; HAN, 2007).

Um estudo realizado por Filieri (2016) aponta que os consumidores optam por
usar as sugestdes das avaliagdes, dependendo do estilo e do conteudo de uma
mensagem de avaliag&o, isso inclui grau de detalhamento, tipo de informag¢do, duracao
e estilo de escrita do avaliador. Em outra pesquisa Filieri, Hofacker, & Alguezaui (2018),
afirmam que o que mais importa para o consumidor € a relevancia da informagao, ou

seja, algo que corresponda as suas necessidades especificas, pois diferentes
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avaliagbes tem um grau de impacto diferente, e variariam de acordo com as

necessidades especificas do consumidor.

2.2.3 Credibilidade da fonte de avaliag6es online

Quanto mais os consumidores estdo envolvidos com uma compra, mais eles irdo
procurar avaliagdes e irdo notar os padroes efetuados das avaliagbes, o que lhes
permitem identificar com mais facilidade a confiabilidade (FILIERI, 2016). Os
consumidores percebem avaliagdes online de diversas maneiras. Durante a
comunicacao de eWOM a reputacao virtual de um avaliador também € um indicador dos
quais os consumidores usam para avaliar sua confiabilidade (CHEUNG et al., 2009).
Porém, os consumidores n&o adotardo os comentarios as cegas, é necessario que as
opinides sejam apoiadas por argumentos validos e fortes (CHEUNG et al., 2009).

De acordo com um estudo feito por Filieri (2016), os consumidores percebem
como nao confiaveis avaliagdes curtas, avaliagbes que contenham poucos e
irrelevantes detalhes, avaliacbes que nao oferecem informacgdes factuais, ou que nao
tenham evidéncia da compra, mesmo as que utilizem linguagem emocional além do
normal, e também em comentarios que utilizem um estilo de escrita de “marketing”.
Mensagens de avaliagdo que sao consideradas ndo confiaveis, fazem com que os
consumidores examinem o perfil do avaliador, e, nestas situagbes, os consumidores
analisam algumas informacgdes especificas sobre o perfil da web de um avaliador, a fim
de avaliar sua expertise (FILIERI, 2016).

Em relagédo as avaliagdes online confiaveis, os consumidores as véem em geral
como mais extensas, na qual contenham maior nivel de detalhamento, que sejam
factuais e que utilizem uma linguagem de “consumidor” (FILIERI, 2016). Uma fonte
(avaliador) pode ser percebida como confiavel pelos consumidores, dependendo do seu
tempo de registro, quantidade de avaliagbes publicadas, e também depende de como
sdo suas avaliagdes, se possuem extremidade, valéncia e dos conteudos apresentados
(FILIERI, 2016). Em um estudo realizado por Cheung, Lee & Rabjohn (2008) foi
verificado que na credibilidade da fonte, que esta interigada a expertise e a
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confiabilidade, a exatiddo e a pontualidade da informacdo nado afetam sua utilidade

percebida, no que tange a relevancia a abrangéncia.

2.2.4 Adocgao das informagoes contidas nas avaliagoes online

Consumidores que acreditam nas informagdes online tem muitos motivos para
adota-las (CHEUNG et al., 2009). Com base nos resultados das avaliagdes online, os
consumidores confiam mais em avaliagdes negativas em relagcéo as positivas, e que em
avaliacbes extremas, ha uma maior probabilidade de que ndo sejam confiaveis
(FILIERI, 2016). Nem todas as informagbes das avaliacbes online influenciam da
mesma maneira as decisbes dos consumidores, porém, de acordo com Filieri (2016),
quanto mais uma avaliagao € vista como confiavel, maiores as chances de que ela seja
adotada pelos consumidores em seu processo de tomada de decisao.

Algumas pesquisas examinaram a relacdo entre avaliagbes online e sua
influéncia nas vendas de produtos. Um estudo feito por Li, Wu e Mai (2019) mostra
forte evidencias empiricas entre as analises feitas sobre produtos na internet e o
impacto sobre as vendas, e afirma que um numero crescente de consumidores publica
e |é resenhas de produtos em varias plataformas online, como féruns de discusséo de
produtos, redes sociais e sites de varejistas. Chevalier & Mayzlin (2006) encontraram
uma relagao positiva no que diz respeito as avalia¢gdes online e o impacto nas vendas
de livros. Na pesquisa de Clemons, Gao & Hitt (2006) foi apontado que variagbes nas
classificagbes das avaliagdes pode impactar significativamente o crescimento das
vendas de cervejas artesanais. De acordo com Zhu e Zhang (2010), as avaliagdes
online efetuadas por consumidores podem influenciar significativemente as decisdes de
compra dos consumidores. No entanto, um estudo feito por Cui, Lui e Guo (2012),
afirma que os impactos das avaliagbes online nas vendas de produtos podem ser mais

fortes ou mais fracos, dependendo da categoria do produto.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Método escolhido e justificativa

O método utilizado foi pesquisa de natureza aplicada, do tipo descritiva, com a
natureza de dados quantitativa. Para Gil (2002), a pesquisa descritiva busca a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno, ou o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis. Uma das particularidades deste método
esta na utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de dados, como por exemplo, os
questionarios.

A abordagem escolhida para a presente pesquisa foi quantitativa, pois de acordo
com Groeneveld et al (2014) a escolha entre o método qualitativo ou quantitativo
depende da unidade de analise, como por exemplo, em alguns problemas de pesquisa,
cujo foco é nas atitudes ou comportamentos humanos, € possivel aplicar métodos
guantitativos com facilidade.

Tendo em vista que o método quantitativo permite analisar facilmente o
comportamento humano, como no caso da percep¢ao do consumidor, € importante
destacar que este método mensura as variaveis através de dados. Para Dubey, Kothari
e Awari (2017), os métodos quantitativos s&o técnicas estatisticas que ajudam a
resolver muitos problemas, principalmente no que diz respeito a negdcios. Estes
métodos incluem numeros, simbolos, expressdes matematicas, e outros meios para
servir como suplemento para julgamento e oferecem meios poderosos de analise
baseados em dados (DUBEY; KOTHARI; AWARI, 2017).

Visto que foi selecionada a abordagem quantitativa, optou-se pela aplicagéo de
questionarios online para verificar como as avaliagdes online guiam os consumidores.
De acordo com Weathington, Cunningham e Pittenger (2012), uma alternativa para a
entrevista pessoal € a aplicagado de questionarios. O questionario € um modelo simples
onde se aplicam algumas perguntas as pessoas e lhes € pedido que marquem suas
respostas, podendo ser utilizadas também perguntas abertas. A principal vantagem
deste método de coleta é que a medigdo dos dados é Obvia. Existem outras vantagens

em se aplicar um questionario. A primeira delas é o baixo custo em relagdo a uma
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entrevista pessoal. Em segundo, os questionarios s&o mais faceis de serem
distribuidos, principalmente através de links da internet (WEATHINGTON;
CUNNINGHAM; PITTENGER, 2012).

Segundo Dubey, Kothari e Awari (2017), quanto menor o numero de perguntas
que tiver em um questionario, maiores as chances de se obter uma resposta melhor e
ter todas as perguntas respondidas. Caso contrario, pode ocorrer do entrevistado se
sentir desinteressado e fornecer respostas imprecisas. Para o questionario devem ser
levados em conta varios fatores, como o objetivo do estudo, o tempo e recursos
disponiveis. O numero de perguntas deve ser de 21 a 47, caso 0 numero de perguntas
ultrapasse 21, é interessante que o questionario seja dividido em partes, para assim,
facilitar o entendimento (DUBEY; KOTHARI; AWARI, 2017).

3.2 Instrumentos de coleta de dados

Para o presente trabalho, utilizou-se um questionario desenvolvido e validado por
Filieri (2015), na qual o mesmo foi traduzido para o portugués e aplicado para o produto
Smartphone, conforme consta nas sugestdes de pesquisas futuras deste mesmo
trabalho. No questionario haviam 26 questbes diretamente relacionadas ao objetivo de
pesquisa (Anexo A), onde as perguntas deveriam ser respondidas em escala likert de 1
a 7, sendo que o numero um (1) representava discordo totalmente e o numero sete (7)
concordo totalmente. Apos a parte diretamente relacionada ao objetivo de pesquisa,
como parte final do questionario, foram efetuadas 4 perguntas pessoais sobre os

participantes e 2 perguntas sobre smartphones (Anexo B).

3.3 Amostragem

A amostra foi ndo probabilistica, por conveniéncia, na qual um questionario
online foi disponibilizado de 19 de junho a 28 de junho de 2019, onde obteve-se 249
respostas. Foram removidos 22 respostas da amostra por estarem com falta de
informacgéo, resultando em um total de 227 respostas validas..
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3.4 Aplicagao do instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa, que neste caso, utilizou-se questionario, cuja
disponibilizacdo para obtencdo das respostas foi de maneira online, onde se aplicou
através da ferramenta Google Forms, na qual contabilizou as respostas e no final
disponibilizou os dados tabulados em planilha de Excel, que foram utilizados para fins
de calculos. Para facilitar o acesso ao questionario, foi utilizado um redutor de link, do
site bit.ly, ficando o link como: bit.ly/rafaelifrs.

Antes da aplicagdo do questionario, um pré-teste foi efetuado com estudantes do
IFRS Campus Feliz, dentre os dias 29 de maio a 04 de junho de 2019, na qual foi
possivel obter 14 respostas, onde apos, foram realizados alguns ajustes no
questionario, como algumas palavras contidas nas variaveis, resultando na estrutura do
questionario (TABELA 1).

O questionario online foi disponibilizado de 19 de junho a 28 de junho de 2019,
onde obteve-se 249 respostas. Foram removidos 22 outliers da amostra, resultando em
um total de 227 respostas validas.

3.5 Analise dos dados

Apos a finalizada a aplicacdo do questionario, efetuou-se o download das
respostas em planilha de Excel, disponibilizada através da ferramenta Google Forms.
Pela planilha contendo os dados tabulados, foram efetuadas as analises estatisticas
dos dados através do software IBM SPSS v.23.
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3 RESULTADOS

Inicialmente serdo apresentados os resultados amostrais. A amostra final foi
composta por 227 respostas validas, que destas, 108 (47,58%) eram homens e 119

(52,42%) mulheres (Figura 1), o que se demonstra uma amostra bem equilibrada.

Homens
47,58%

Mulheres
52,42%

Figura 1 - Sexo dos Participantes

As faixas de salarios ficaram de acordo com a Figura 2, onde os maiores
percentuais ficaram respectivamente nas faixas de R$ 1.000,00 a R$ 1.999,00
(37,44%), seguido pela faixa de R$ 2.000,00 a R$ 3.999,00 (37,00%), apos de R$
4.000,00 a R$ 5.999,00 (10,57%), em seguida de salarios até R$ 999,00 (9,69%) e por
fim, acima de R$ 5.999,00 (5,29%).

SALARIO QUANT.| %
Até R 999,00 22 9,69%
De R5 1.000,00 3 R$ 1.999,00 84 a7.44%
De RS 2.000,00 3 RE 3.993,00 84 37,00%
De RE$ 4.000,00 a R$ 5.999,00 24 10.57%
Acima de R% 5.999,00 12 5.29%
TOTAL 227 | 100,00%
Figura 2 - Faixa de Salarios
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Acima de R$ 5.999,00
5,29%

De R$4.000,00 4 R$ 5.999,00
10,57% Até R$ 999,00
9,69%

De R$1.000,00 4 RS 1.999,00
37 ,44%

De RS 2.000,00 4 R$ 3.999,00
37,00%

Figura 3 - Grifico da Faixa de Salarios

A faixa etaria dos respondentes ficaram de acordo com a Figura 4, resultando em
18 respondentes com idade inferior a 18 anos (7,93%), 109 (48,02%) respondentes
com idades entre 18 a 25 anos, sendo o numero mais significativo da amostra, seguido
por 65 respostas de individuos que tinham entre 26 a 35 anos (28,63%), 21 individuos
(9,25%) com idades entre 36 a 45 anos, 9 (3,96%) respondentes entre 46 a 54 anos, e

por fim 5 (2,20%) respondentes que tinham mais de 54 anos.

IDADE CJUANT. %
Abaixo de 18 18 7.93%
18-25 109 48,02%
26-35 65 28.63%
3645 21 9.25%
46-54 9 3.96%
Acima de 54 5 2.20%
TOTAL 227 100,00%

Figura 4 - Idade dos participantes
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O nivel de escolaridade (Figura 5) dos participantes foi, em sua maioria,
composta por pessoas de ensino superior incompleto (55,07%), seguido por ensino
médio completo (17,18%), superior completo (16,74%), ensino fundamental completo
(6,17%), pos graduacéo (2,20%), mestrado (1,76%) e fundamental incompleto (0,88%).

ESCOLARIDADE QUANT. Yo

Ensino fundamental incompleto 2 0.88%
Ensino Fundamental completo 14 6,17%
Ensino Médio completo 29 17.18%
Ensino Superior Incompleto 125 55.07%
Ensino Superior Completo 36 16,74%
Mestrado 4 1.76%
Pos-Graduacao b 2,20%
TOTAL 227 | 100,00%

Figura 5 - Nivel de escolaridade dos participantes

As marcas de smartphone preferidas (Figura 6) de acordo com a amostra, estéo
elencadas na Figura 6, sendo na seguinte ordem: Samsung (29,07%), Apple (iPhone)
(26,87%), Motorola (25,55%), Xiaomi (6,61%), Asus (4,41%), LG (3,52%), Sony
(2,64%), Outras (1,32%).

MARCA PREFERIDA CQUANT. %o

Samsung 66 29.07%
Apple (iPhone) 61 26.87%
Motorola 58 25.55%
Kiaomi 15 6,61%
Asus 10 4 41%
LG B 3,52%
Sony B 2.64%
Clutra 3 1.32%
TOTAL 227 | 100,00%

Figura 6 - Marcas preferidas dos participantes

Os valores que os participantes estariam dispostos a pagar por um smartphone estédo
demonstrados abaixo, na figura 7, sendo os de maior percentual: até R$ 1.500,00
(29,52%), até R$ 2.000,00 (21,15%), até R$ 1.000,00 (17,18%), acima de R$ 2.500,00
(14,54%), até R$ 2.500,00 (8,81%) e até R$ 800,00 (8,81%).
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VALOR QUE ESTA DISPOSTO A

PAGAR EM UM SMARTPHONE QUANT. %
Ate R 800,00 20 8,81%
Ate R§ 1.000,00 39 17,18%
Ate R§ 1.500,00 67 29.52%
Até B3 2.000,00 48 21,15%
Ate H$ 2.500,00 20 8,81%
Acima de R$ 2.500,00 33 14,564%
TOTAL 227 100,00%

Figura 7 - Valor que os participantes estariam dispostos a pagar em um smartphone

Os resultados apresentados a partir desta parte, referem-se as analises de
dados das perguntas. Estes resultados referem-se unica e exclusivamente a amostra
em questdo no estudo, sendo assim, ndo podendo se generalizar os resultados. A
apresentacao dos resultados estatisticos dar-se-a primeiramente pela analise de média,
na qual obteve um resultado muito expressivo, e apds, pelos resultados obtidos através
de anadlises de correlagdes de Pearson, que demonstram varias correlagbes positivas.
Para facilitar o entendimento, serdo apresentadas varias tabelas durante a explanacao
dos resultados e um grafico na parte inicial.

Como principal resultado da analise de médias de respostas, o resultado mais
expressivo foi em relagdo as classificagbes gerais que sdo efetuadas nas avaliagbes
online, como no caso do ranking por estrelas, visto que 37,4% (TABELA 2) dos
respondentes concordam totalmente que estas avaliagbes auxiliam os consumidores a
identificar rapidamente os melhores e piores produtos, 35,2% (TABELA 2) dos
respondentes apenas concordam e 12,8% (TABELA 2) concordam parcialmente, sendo
assim, somando-se o percentual de respondentes que concordam, o valor é superior a
70%, onde a Figura 8 ilustra melhor esta perspectiva, considerando que a média das
nota foi superior a 5 (TABELA 1). Através deste resultado, € possivel afirmar as
classificagdes gerais ajudam os consumidores a identificarem rapidamente os melhores
e piores produtos. Este resultado esta de acordo com as afirmacgdes de Fan, Xi & Liu
(2017), na qual informam que avaliagdes online, como no caso do ranking por estrelas,

€ um meio conveniente para os consumidores formarem uma impresséo do produto.

Tabela 1 - Teste de média

Statistics



Ajudam-me a identificar rapidamente

os melhores (e piores) produtos

Mean

N Valid

Missing

Std. Deviation

227

0
5,855
1,3140

Tabela 2 - Frequéncia do teste de média

Ajudam-me a identificar rapidamente os melhores (e piores) produtos

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,0 5 2,2 2,2 2,2
2,0 2 9 9 3,1
3,0 4 1,8 1,8 4,8
4,0 22 9,7 9,7 14,5
50 29 12,8 12,8 27,3
6,0 80 35,2 35,2 62,6
7,0 85 37,4 37,4 100,0
Total 227 100,0 100,0
100
a0
601
=
=3
=]
o
401
20
o T T T T T T
2,0 30 40 50 6,0 70

Ajudam-me a identificar rapidamente os melhores (e piores)
produtos

Figura 8- Resultado das classificacdes gerais
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Foi possivel observar uma correlagdo muito positiva (r=.691, p<0.01) entre adotar
as recomendacbes das avaliacbes online e as avaliagbes online motivarem a tomar
uma decisdo de compra (TABELA 3). Através desta analise, € possivel afirmar que as
avaliagdes online motivam os consumidores em suas decisdes de compra, uma vez que
adotem as recomendacgdes. Isso vai de acordo com o apontado por Cheung et al. 2009,
onde os mesmos afirmam que os consumidores que acreditam nas informacgdes online,
tem muitos motivos para adota-las. Além disso, é possivel notar que ha uma correlagao
muito positiva (r=.663, p<0.01) entre as avaliagbes tornarem mais facil para o
consumidor tomar uma decisdo de compra e as avaliagbes online motivarem a tomar
uma decisao de compra (TABELA 4). Através deste resultado, € possivel afirmar que o
consumidor motiva-se a tomar uma decisdo de compra, pois vé as avaliagbes online
como facilitadoras da tomada de decisdo de compra. Este resultado vai de encontro
com o encontrado por Zhu & Zhang (2010), que afirmam que as avaliagbes online
efetuadas por consumidores podem influenciar significativamente as decisbes de

compra dos consumidores.

Tabela 3- Correlaciio entre adotar as recomendagdes e motivar uma decisiao de compra

Correlations

A ultima vez que li as
avaliagdes online, adotei

as recomendacgdes dos

consumidores e comprei

(ou ndo comprei) o produto

Avaliagdes online motivam-

me a tomar uma decisao de

ou servigo recomendado. compra
A ultima vez que li as Pearson Correlation 1 ,691"
avaliages online, adotei as  Sjg. (2-tailed) ,000
recomendacodes dos N
consumidores e comprei (ou
ndo comprei) o produto ou 227 227
servigo recomendado.
Avaliacdes online motivam-  Pearson Correlation ,691" 1
me a tomar uma decisdo de  Sjg. (2-tailed) ,000
compra N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabela 4 - Correlacio entre motivar uma decisio de compra e tornar mais facil uma decisdo de compra

Correlations

As avaliagdes tornaram mais
facil para mim tomar uma
Avaliagdes online decisdo de compra (por
motivam-me a tomar uma| exemplo, comprar ou ndo
decisdo de compra comprar)
Avaliacdes online motivam-  Pearson Correlation 1 ,663"
me a tomar uma decisdo de  Sjg. (2-tailed) ,000
compra N 227 227
As avaliagdes tornaram mais Pearson Correlation ,663" 1
facil para mim tomar uma Sig. (2-tailed) ,000
decisdo de compra (por N
exemplo, comprar ou ndo 227 227
comprar)

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Além das avaliagbes online de smartphone motivarem e facilitarem para os
consumidores em suas decisdes de compras, elas também fazem com que os
consumidores acreditem que sua tomada de decisdo de compra tera sua eficacia
aumentada (TABELA 5), pois ha uma correlagdo muito positiva entre eficacia na tomada
de decisdo e adotar as recomendagbes das avaliagbes online (r=.663, p<.001). Os
consumidores ainda sao motivados por este aumento de eficacia na tomada de decisao
de compra (TABELA 6), pois ha uma correlagdo muito forte entre aumentar a eficacia
na tomada de decisdo e as avaliagdes online motivarem a tomar uma decisdo de
compra (r=.799, p<0.01). Estes resultados ratificam as afirmag¢des de Cui, Lui e Guo
(2012), que afirmam que as avaliagbes online ajudam os consumidores a tomarem
decisdes sobre os produtos, e esta de acordo com a pesquisa de Zhu & Zhang (2010),
que apontam que as avaliagbes online podem influenciar significativamente as decisdes

de compra dos consumidores.

Tabela 5 - Correlacio entre aumentar a eficicia na tomada de decisdo e adotar as recomendacgdes

Correlations
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A ultima vez que li as
avaliagdes online, adotei as
Avaliagbes online recomendacdes dos
aumentaram minha consumidores e comprei

eficacia na tomada de | (ou ndo comprei) o produto

decisdo de compra ou servigo recomendado.

Avaliagbes online Pearson Correlation 1 ,663"
aumentaram minha eficacia Sig. (2-tailed) ,000
na tomada de decisao de N

227 227
compra
A ultima vez que li as Pearson Correlation ,663" 1
avaliagGes online, adotei as  Sjg. (2-tailed) ,000
recomendacdes dos N
consumidores e comprei (ou

227 227

ndo comprei) o produto ou

servigo recomendado.

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 6 - Correlacio entre aumentar a eficicia na tomada de decisio e motivar uma decisiao de compra

Correlations

Avaliagbes online
aumentaram minha Avaliagdes online motivam-
eficacia na tomada de | me a tomar uma decisdo de

decisédo de compra compra
Avaliagbes online Pearson Correlation 1 ,799"
aumentaram minha eficacia Sig. (2-tailed) ,000
na tomada de deciséo de N
compra 227 227
Avaliagdes online motivam-  Pearson Correlation ,799" 1
me a tomar uma decisdo de  Sjg. (2-tailed) ,000
compra N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Este aumento na eficacia na tomada de decisdo de compra pelo consumidor,
também faz com que o mesmo acredite ser mais facil sua decisdo de compra. Atraves
da correlagéo entre as variaveis: aumento de eficacia na tomada de decisdo de compra
e as avaliagdes online tornarem mais facil tomar uma decisdo de compra (TABELA 7),
foi obtida uma correlagdo muito positiva (r=.741, p<0.01), resultado este, que também
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esta de acordo com Zhu & Zhang (2010), que apontam que as avaliagdes online podem

influenciar significativamente as decisées de compra dos consumidores.

Tabela 7 - Correlacio entre tornar mais facil a tomada de decisdo e aumentar a eficacia da tomada de decisdo

Correlations

As avaliagdes tornaram
mais facil para mim
tomar uma decisao de

compra (por exemplo,

Avaliagbes online
aumentaram minha eficacia

na tomada de decisao de

compra

comprar ou ndo comprar) compra

As avaliagdes tornaram mais Pearson Correlation 1 ,741"
facil para mim tomar uma Sig. (2-tailed) ,000
decisdo de compra (por N
exemplo, comprar ou ndo 227 227
comprar)
Avaliagbes online Pearson Correlation ,741" 1
aumentaram minha eficacia Sig. (2-tailed) ,000
na tomada de deciséo de N

227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

As avaliagcbes online tornam mais facil para os consumidores tomarem uma

decisdo de compra, pois 0s guiam em suas decisdes. Isso foi verificado na correlagéo

entre facilitar a tomada de decisdo de compra e guiar a decisdo de compra para um

produto (TABELA 8), sendo que foi encontrada uma correlagdo positiva (r=.506,

p<0.01). Através desta analise, pode-se afirmar que as avaliagdes online guiam os

consumidores em suas decisdbes de compra. Este resultado também reforca as

afirmagbées de Zhu & Zhang (2010), que apontam que as avaliagbes online podem

influenciar significativamente as decisées de compra dos consumidores.

Tabela 8 - Correlacio entre tornar mais facil uma decisio de compra e guiar a decisdo de compra

Correlations

As avaliagdes tornaram
mais facil para mim tomar
uma decisao de compra
(por exemplo, comprar ou

ndo comprar)

Guiam minha decisdo de

compra para um produto
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As avaliagdes tornaram mais Pearson Correlation 1 ,506"
facil para mim tomar uma Sig. (2-tailed) ,000
decisdo de compra (por N
exemplo, comprar ou hdo 227 227
comprar)
Guiam minha decisdo de Pearson Correlation ,506" 1
compra para um produto Sig. (2-tailed) ,000

N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

O que torna as avaliagdes online facilitadoras do processo de tomada de deciséo

esta relacionado com a utilidade percebida pelos consumidores nas informacdes

fornecidas para entender o desempenho do produto. Foi encontrada uma correlacéao

positiva (r=.555, p<0.01) entre as informagdes fornecidas serem uteis para entender o

desempenho do produto e as avaliagbes tornarem mais facil para tomar a decisao de

compra (TABELA 9). Este resultado complementa a pesquisa de Baek, Ahn & Choi

(2012), onde os mesmos verificaram a utilidade das avaliagbes online, e afirmaram que,

dicas periféricas, como nos casos da classificacdo por estrelas e classificacdo das

revisdes, sdo uteis para os consumidores. Sendo assim, € possivel afirmar que estes

tipos de classificagcbes também sio facilitadoras do processo de tomada de decisao de

compra.

Tabela 9 - Correlacio entre as informacdes serem tteis e facilitarem a tomada de decisdo de compra

Correlations

As informacoes
fornecidas nas
avaliagdes online séo
uteis para entender o

desempenho do produto

As avaliagdes tornaram
mais facil para mim tomar
uma decisao de compra
(por exemplo, comprar ou

ndo comprar)

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,555"
nas avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para entender o N 097 097
desempenho do produto

As avaliagdes tornaram mais Pearson Correlation ,555" 1
facil para mim tomar uma Sig. (2-tailed) ,000




decisdo de compra (por
exemplo, comprar ou ndo

comprar)

N

227

227
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Quando o consumidor acredita que as informagdes fornecidas nas avaliagdes

online sejam uteis para entender o desempenho do produto, 0 mesmo também acredita

que tera sua eficacia aumentada em sua tomada de decisdo de compra. Uma analise

de correlagdo demonstrou um resultado positivo (r=.550, p<0.01) entra as variaveis que

afirmam que as informacgdes fornecidas s&do uteis para entender o desempenho do

produto e avaliagbes online aumentarem a eficacia na tomada de decisdo de compra

(TABELA 10). Este resultado esta de acordo com os resultados de um estudo efetuado

por Hennig-thurau, Walsh & Walsh (2003), que afirma que os consumidores buscam

informagdes online para melhorarem suas tomadas de decisées de compras.

Tabela 10 - Correlagio entre a utilidade da informacio e 0 aumento na eficicia na tomada de decisiao de

compra

Correlations

As informacdes

fornecidas nas

avaliagdes online séo

uteis para entender o

Avaliagbes online

aumentaram minha efi

cacia

na tomada de decisao de

compra

desempenho do produto compra

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,550"
nas avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para entender o N 097 097
desempenho do produto
Avaliacdes online Pearson Correlation ,550" 1
aumentaram minha eficacia Sig. (2-tailed) ,000
na tomada de deciséo de N

227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Para o consumidor, quando as informacgdes fornecidas serem uteis para entender

o desempenho do produto, as avaliagdes online irdo motiva-los a tomar uma decisao de

compra. Através de analise de correlagéo, foi obtido um resultado positivo (r=.552,
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p<0.01), entre a variavel que considera que as avaliagdes online sejam uteis para
entender o desempenho do produto e as avalia¢gdes online motivarem uma decisédo de
compra (TABELA 11). Confirmando mais uma vez os resultados de Zhu & Zhang
(2010), que as avaliagdes online podem influenciar significativamente as decisdes de

compra dos consumidores.

Tabela 11 - Correlagio entre a utilidade da informacio para entender o desempenho do produto e motivagao
da decisio de compra

Correlations

As informacbes
fornecidas nas
avaliagdes online séo Avaliagdes online motivam-
uteis para entender o me a tomar uma decisao de
desempenho do produto compra
As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,522"
nas avaliagdes online séo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para entender o N
desempenho do produto 227 227
Avaliagdes online motivam-  Pearson Correlation ,522" 1
me a tomar uma decisdo de  Sjg. (2-tailed) ,000
compra N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Quando os consumidores acreditam que as avaliagdes online tornam mais faceis
suas decisbes de compra, eles provavelmente irdo adotar as recomendacdes
constantes nas avaliagdes online (TABELA 12). Pois foi encontrada uma correlagéo
positiva (r=.568, p<0.01) entre a variavel tornar mais facil a decisdo de compra e adotar
as recomendacgdes das avaliagdes online. Este resultado estda de acordo com o
afirmado por Cheung et al. (2009) que afirma que os consumidores que acreditam nas

informagdes online tem muitos motivos para adota-las.

Tabela 12 - Correlagio entre facilitar a decisdo de compra e adotar as recomendacdes

Correlations
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As avaliagdes tornaram
mais facil para mim
tomar uma decisao de
compra (por exemplo,

comprar ou ndo comprar)

A ultima vez que li as
avaliagdes online, adotei as
recomendacdes dos
consumidores e comprei
(ou n&o comprei) o produto

ou servigo recomendado.

As avaliagdes tornaram mais Pearson Correlation 1 ,568"
facil para mim tomar uma Sig. (2-tailed) ,000
decisdo de compra (por N
exemplo, comprar ou ndo 227 227
comprar)
A ultima vez que li as Pearson Correlation ,568" 1
avaliages online, adotei as  gjg. (2-tailed) ,000
recomendacgodes dos N
consumidores e comprei (ou

227 227

ndo comprei) o produto ou

servigo recomendado.

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

As avaliagbes online também s&o uteis para familiarizar os consumidores com os
produtos. Através de uma analise da correlacdo entre as avaliagdes online tornarem
mais facil a decisdo de compra e serem uteis para familiarizar o consumidor com o
produto (TABELA 13), foi verificada uma correlagdo positiva (r=.548, p<0.01), o que
leva a crer que as avaliagdes online familiarizam os consumidores com os produtos na
qual estdo procurando, visto que isso facilita sua tomada de decisdo de compra,
complementando as afirmagdes de Zhu & Zhang (2010), que diz que os consumidores
buscam informacdes para descobrir a qualidade dos produtos na qual estédo

pretendendo comprar.

Tabela 13 - Correlacio entre facilitar a decisdo de compra e a utilidade da informacio em relacio a se
familiarizar com o produto

Correlations

As avaliagdes tornaram

mais facil para mim tomar As informagdes

uma decisao de compra
(por exemplo, comprar ou

ndo comprar)

fornecidas nas avaliages

online sdo uteis para me

familiarizar com o produto
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As avaliagdes tornaram mais Pearson Correlation 1 ,548"
facil para mim tomar uma Sig. (2-tailed) ,000
decisdo de compra (por N

exemplo, comprar ou ndo 227 227
comprar)

As informacdes fornecidas Pearson Correlation ,548" 1
nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000

Uteis para me familiarizar N

com o produto 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Nas avalia¢des online, ha uma relacdo entre as informacdes fornecidas serem
uteis para familiarizar possiveis compradores com o produto e as informacdes serem
uteis para avaliar o produto. Quando um possivel comprador cré que as informagdes
fornecidas em uma avaliagdo sejam uteis para avaliar o produto, possibilitara 0 mesmo
se familiarizar mais com o produto. Isso foi verificado através de uma analise de
correlagdo, na qual obteve resultado muito positivo (r=.718, p<0.01), entre a variavel
que considera que as informagdes das avaliagbes sejam uteis para familiarizar o
consumidor com o produto e as informagdes fornecidas nas avaliacbes online serem
uteis para avaliar o produto (TABELA 14). Este resultado auxilia na complementagéo
das afirmagbes de Fan, Xi & Liu (2007), que as avaliagdes online sdo um meio
conveniente para os consumidores formarem uma impressdo do produto, e, segundo

este estudo, permitindo também com que se familiarizem com 0 mesmo.

Tabela 14 - Correlacio entre utilidade da informac¢io em relaciio para se familiarizar com o produto e
utilidade da informacio para avaliar o produto

Correlations

As informacdes
fornecidas nas
avaliagdes online séo As informacdes fornecidas

Uteis para me familiarizar | nas avaliagbes online séo

com o produto Uteis para avaliar o produto

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,718"

nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para me familiarizar N

227 227

com o produto
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As informacdes fornecidas Pearson Correlation ,718" 1
nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para avaliar o produto 207 207

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Também ha uma relagdo entre as avaliacbes online fornecerem informagdes
uteis para entender o desempenho do produto e permitirem que os consumidores se
familiarizem com o produto. Por meio de analise de correlagdo, obteve-se um resultado
muito positivo (r=.660, p<0.01), entre a variavel que considera que as avaliagbes online
sdo Uteis para familiarizar o consumidor com o produto e a variavel que aponta que as
avaliagdes online s&o uteis para entender o desempenho do produto (TABELA 15). Este
resultado também complementa o estudo feito por Baek, Ahn & Choi (2012), no que diz
a respeito a utilidade das avaliagcbes, que no estudo em questdo, apontaram que a
classificagao por estrelas e das revisdes sao de grande utilidade para os consumidores,
podendo-se assim afirmar que, pelos resultados da presente pesquisa, este tipo de

classificagao também permite os consumidores a se familiarizarem com os produtos.

Tabela 15 - Correlagio entre a utilidade da informacio para se familiarizar com o produto e a utilidade da
informacio para entender o desempenho do produto

Correlations

As informacoes
fornecidas nas As informacdes fornecidas
avaliagdes online sédo nas avaliagdes online séo
Uteis para me familiarizar uteis para entender o

com o produto desempenho do produto
As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,660"
nas avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para me familiarizar N
com o produto 227 227
As informacdes fornecidas Pearson Correlation ,660" 1
nas avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para entender o N 097 097
desempenho do produto

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Se familiarizar com o produto, também faz com que o consumidor acredite que
tenha maior eficacia em sua tomada de decisdo de compra. Uma correlagao positiva
(r=.538, p<0.01) entre a variavel que considera que as informag¢des online sdo uteis
para familiarizar o consumidor com o produto e a variavel que informa que as

avaliagbes online aumentam a eficacia na tomada de decisdo de compra (TABELA 16).

Tabela 16 - Correlacio entre a utilidade da informacéo para se familiarizar com o produto e o aumento na
eficacia de tomada de decisdo de compra

Correlations

As informacbes
fornecidas nas Avaliagbes online
avaliagdes online séo aumentaram minha eficacia
Uteis para me familiarizar | na tomada de deciséo de
com o produto compra
As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,538"
nas avaliagdes online séo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para me familiarizar N
227 227
com o produto
Avaliagbes online Pearson Correlation ,538" 1
aumentaram minha eficacia Sig. (2-tailed) ,000
na tomada de decisdo de N
227 227
compra

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

7

Quando a quantidade de informacbes € suficiente para satisfazer as
necessidades de um consumidor, as mesmas podem ser consideradas como uteis para
avaliar o produto. Conforme analise de correlagdo entre a variavel que afirma que as
informagdes fornecidas nas avaliagdes online sao uteis para avaliar o produto e a
variavel que considera que a quantidade de informagdes € suficiente para satisfazer as
necessidades (TABELA 17), foi notério um resultado positivo (r=.530, p<0.01). Este
resultado complementa o estudo de Baek, Ahn & Choi (2012) no sentido do
entendimento da utilidade percebida pelos consumidores, que no presente estudo,
afirma que a utilidade das informag¢des nas avaliagbes online esta relacionada com a

quantidade de informacgdes.
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Tabela 17 - Correlacio entre utilidade da informacéo para avaliar o produto e quantidade de informacdes

Correlations

As informacoes
fornecidas nas
avaliagdes online séo

uteis para avaliar o

A quantidade de
informagdes é suficiente

para satisfazer minhas

necessidades

produto necessidades

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,530"
nas avaliagdes online séo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para avaliar o produto 297 297
A quantidade de Pearson Correlation ,530" 1
informacgdes é suficiente Sig. (2-tailed) ,000
para satisfazer minhas N

227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Levando em conta que o consumidor considere as avaliagdes online como uteis,

as mesmas permitirdo que o consumidor se familiarize com o produto (TABELA 18),

isso foi verificado em uma correlacdo, entre a variavel que considera que as

informacdes sdo uteis para avaliar o produto e a variavel que aponta que as

informacgdes fornecidas nas avaliagdes online sao uteis para se familiarizar com o

produto. Nesta correlagcdo obteve-se resultado muito positivo (r=.718, p<0.01).

Tabela 18 - Correlacio entre utilidade da informacao para avaliar o produto e familiarizar com o produto

Correlations

As informacdes
fornecidas nas
avaliagdes online séo

uteis para avaliar o

As informacdes fornecidas
nas avaliagdes online séo

Uteis para me familiarizar

com o produto

produto com o produto

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,718"
nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para avaliar o produto N 297 297
As informacdes fornecidas Pearson Correlation ,718" 1
nas avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para me familiarizar N

227 227
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

As informacdes contidas nas avaliagdes online seréo uteis para avaliar o produto
se permitirem com que o consumidor entenda o desempenho do produto, pois ha uma
correlagdo muito positiva (r=.699, p<0.01), entre as informagdes das avaliagdes online
serem Uuteis para avaliar o produto e serem uteis para entender o desempenho do
produto (TABELA 19). Conforme o estudo de Zhu & Zhang (2010), os consumidores
procuram informacdes de qualidade quando pretendem comprar novos produtos, este
resultado, complementa estes dizeres, no sentido de que para uma avaliagdo online ter
maior utilidade percebida, tera que ser util para que o consumidor entenda o

desempenho do produto.

Tabela 19 - Correlacgio entre a utilidade de informacéo para avaliar o produto e utilidade da informacao para
entender o desempenho do produto

Correlations

As informacdes
fornecidas nas As informacdes fornecidas
avaliagdes online séo nas avaliagdes online séo
uteis para avaliar o uteis para entender o
produto desempenho do produto

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,699"
nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para avaliar o produto 207 207
As informacdes fornecidas Pearson Correlation ,699" 1
nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para entender o N 097 097
desempenho do produto

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

No caso do consumidor assumir que as informag¢des fornecidas nas avaliagoes
online sejam uteis para avaliar o produto, o mesmo acreditara ter sua eficacia
aumentada na tomada de decisdo (TABELA 20). Esta afirmacgédo foi verificada em
analise de correlagao, na qual obteve-se um resultado positivo (r=.529, p<0.01).

Tabela 20 - Correlagdo entre utilidade da informacao para avaliar o produto e aumento na eficacia de tomada
de decisdo de compra
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As informacbes
fornecidas nas
avaliagdes online sédo

uteis para avaliar o

Avaliagbes online
aumentaram minha eficacia

na tomada de decisao de

compra

produto compra

As informacdes fornecidas Pearson Correlation 1 ,529"
nas avalia¢des online séo Sig. (2-tailed) ,000
uteis para avaliar o produto N 297 297
Avaliagbes online Pearson Correlation ,529" 1
aumentaram minha eficacia Sig. (2-tailed) ,000
na tomada de deciséo de N

227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Para o consumidor, quando ha uma grande quantidade de informagbes de

avaliagdes online, maior sera a probabilidade das informagdes serem suficientes para

satisfazerem as suas necessidades. Pois ha uma correlagdo muito positiva (r=.697,

p<0.01) entre as informagdes das avaliagdes online serem suficientes para satisfazer as

necessidades e a quantidade se informagdes serem grandes (TABELA 21). Podendo-se

assim, assumir que, quando ha uma grande quantidade de informacdes disponiveis, é

provavel que as mesmas sejam suficientes para satisfazer as necessidades dos

consumidores. Este apontamento esta de acordo com o afirmado por Baek, Ahn & Choi

(2012), que afirma que os consumidores preferem avaliagdes mais longas. E também

complementa as afirmacdes de Willemsen et al. (2011), no que diz respeito a utilidade

das avaliagdes, que este autor diz, que avaliagdes com altos niveis de argumentagéo

sdao mais uteis.

Tabela 21 - Correlagio entre quantidade de informacées para satisfazer as necessidades e quantidade de
informacdes serem grandes

Correlations

A quantidade de
informagdes é suficiente
para satisfazer minhas

necessidades

A quantidade de
informacgdes de avaliagbes

€ grande

A quantidade de

Pearson Correlation

697"
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informacgdes é suficiente Sig. (2-tailed) ,000
para satisfazer minhas N

. 227 227
necessidades
A quantidade de Pearson Correlation ,697" 1
informacgdes de avaliagdes & Sig. (2-tailed) ,000
grande N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Quando a quantidade de informagdes nas avaliagbes online forem suficientes
para satisfazer as necessidades dos consumidores, as mesmas serao uteis para avaliar
os produtos. Pois ha uma correlagao positiva (r=.530, p<0.01), no que diz respeito a
quantidade de informacédo ser suficiente e serem uteis para avaliar o produto (TABELA
22). Complementando as afirmagbdes de Baek, Ahn & Choi (2012), sobre o que os

consumidores percebem como informacgdes uteis em avaliagdes online.

Tabela 22 - Correlagio entre quantidade suficiente de informacdoes e utilidade da informacao para avaliar o

produto
Correlations
A quantidade de
informagdes é suficiente | As informagdes fornecidas
para satisfazer minhas nas avalia¢des online séo
necessidades Uteis para avaliar o produto

A quantidade de Pearson Correlation 1 ,530"
informacgdes é suficiente Sig. (2-tailed) ,000
para satisfazer minhas N
necessidades 227 227
As informacdes fornecidas Pearson Correlation ,530" 1
nas avaliagdes online séo Sig. (2-tailed) ,000
Uteis para avaliar o produto 207 207

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Nas avalia¢des online de smartphone, os consumidores que realizam avaliagbes
podem ser considerados confiaveis quando os mesmos forem julgados como
experientes. Isso foi testado em uma correlagdo que obteve resultado positivo (r=.571,
p<0.01), entre a variavel que afirma que os consumidores que avaliam sao experientes

e que os mesmos sdo confiaveis (TABELA 23). Sendo assim, pode-se afirmar que,
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gquando a pessoa que esta realizando a avaliagao transmitir informac¢des que levem os
consumidores a crerem que 0 mesmo € experiente, isso aumentara a confianga que os
consumidores tém nestas avaliagdes. Este apontamento esta de acordo com o afirmado
por Cheung, Lee & Rabjohn (2008), na qual afirma que a credibilidade da fonte
encontra-se na relacao entre expertise e confiabilidade.

Tabela 23 - Correlagdo entre consumidores experientes e confidveis

Correlations

Estes consumidores sdo Estes consumidores sdo
experientes confiaveis

Estes consumidores séo Pearson Correlation 1 ,571"
experientes Sig. (2-tailed) ,000

N 227 227
Estes consumidores sao Pearson Correlation ,571" 1
confiaveis Sig. (2-tailed) ,000

N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Do ponto de vista do consumidor, as informacdes das avaliacbes online serao
relevantes para suas necessidades quando estas informagdes forem baseadas em
dados reais. Uma correlagdo positiva (r=.536, p<0.01) foi encontrada entre estas
variaveis (TABELA 24).Podendo-se assim afirmar, que, para uma informagédo ser
relevante a um consumidor, 0 mesmo tera que acreditar que esta foi baseada em dados
reais. Isso complementa os resultados da pesquisa de Filieri, Hofacker & Alguezaui
(2018), que afirmar que o mais importante para o consumidor é a relevancia da
informag&o, ou seja, algo que corresponda as suas necessidades especificas, pois
cada avaliagcdo tem um grau de impacto diferente e varia de acordo com a necessidade
especifica de cada consumidor.

Tabela 24 - Correlagio entre releviancia das informacdes e informacdes que baseadas em dados reais

Correlations
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As informacdes das
avaliagdes online séo
relevantes para minhas

necessidades

As informacdes das
avaliagdes online séo

baseadas em dados reais

As informacdes das Pearson Correlation 1 ,536"
avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
relevantes para minhas N

. 227 227
necessidades
As informacdes das Pearson Correlation ,536" 1
avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
baseadas em dados reais N 297 297

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Ainda, para as informag¢des serem relevantes para as necessidades dos

consumidores, as mesmas precisam ser aceitas como confiaveis pelos mesmos, pois

ha uma correlagao positiva (r=.534, p<0.01) entre as informagdes serem relevantes e

serem confiaveis (TABELA 25). Esta descoberta também complementa o trabalho de

Filieri, Hofacker & Alguezaui (2018), onde afirma que o mais importante para o

consumidor é a relevancia da informagéao.

Tabela 25 - Correlagdo entre informacdes confidveis e informacées relevantes

Correlations

As informacdes das

avaliagdes online sédo

As informacdes das
avaliagdes online séo

relevantes para minhas

necessidades

confiaveis necessidades

As informacdes das Pearson Correlation 1 ,534"
avaliagbes online sao Sig. (2-tailed) ,000
confiaveis N 297 297
As informacdes das Pearson Correlation ,534" 1
avaliagbes online sao Sig. (2-tailed) ,000
relevantes para minhas N

227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Para os consumidores, as informacdes das avaliacdes online serdo aceitas como

confiaveis, se as mesmas forem baseadas em dados reais. Nesta analise entre a
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variavel que considera que as informacgdes das avaliagdes online sdo confiaveis e a que
considera que as mesmas sao baseadas em dados reais (TABELA 26), obteve-se uma
analise positiva (r=.506, p<0.01).

Tabela 26 - Correlagdo entre informacdes confidveis e baseadas em dados reais

Correlations

As informacdes das As informacdes das
avaliagdes online séo avaliagdes online séo
confiaveis baseadas em dados reais

As informacdes das Pearson Correlation 1 ,506"
avaliagbes online sdo Sig. (2-tailed) ,000
confiaveis N 227 297
As informacdes das Pearson Correlation ,506" 1
avaliagbes online sao Sig. (2-tailed) ,000
baseadas em dados reais N 207 207

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Quando uma avaliagdo auxilia para avaliar a qualidade das especificagbes ou
recursos do produto, melhoram a compreensdo dos consumidores da qualidade dos
recursos destes produtos. Ha uma correlacdo muito forte (r=.737, p<0.01) entre as
avaliagdes auxiliarem para avaliar a qualidade das especificagdes do produto e
melhorarem a compreensao dos consumidores a respeito da qualidade dos recursos
deste produto (TABELA 27). Podendo-se, assim dizer, que os consumidores buscam
também as informacdes das avaliacbes online para melhorarem sua compreensao a

respeito da qualidade dos recursos de um produto na qual estejam procurando.

Tabela 27 - Correlacio entre melhorar a compreensio dos recursos do produto e avaliar a qualidade do
produto

Correlations

Melhoram minha Auxiliam para avaliar a
compreensao da qualidade das
qualidade dos recursos | especificagdes ou recursos

do produto do produto

Melhoram minha Pearson Correlation 1 ,737"

compreensdo da qualidade  Sijg. (2-tailed) ,000
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dos recursos do produto N 227 227
Auxiliam para avaliar a Pearson Correlation ,737" 1
qualidade das Sig. (2-tailed) ,000

especificagbes ou recursos N
227 227

do produto

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Quando uma avaliagdo online melhora a compreensao do consumidor a respeito
da qualidade dos recursos do produto, o auxiliam para aprender sobre o produto. Foi
verificada uma forte correlagao (r=.692, p<0.01) entre as avaliagdes online melhorarem
a compreensao da qualidade dos recursos do produto e ajudarem a aprender sobre o
produto (TABELA 28). E possivel afirmar que os consumidores busquem as avaliacdes
online como fonte complementar para aprenderem sobre os produtos, isso vai de
encontro com o afirmado por Zhu & Zhang (2010), na qual informa que os
consumidores utilizam as avaliagdes online para verificarem informagdes sobre os

produtos.

Tabela 28 - Correlacio entre aprender sobre o produto e melhorar a compreensao dos recursos do produto

Correlations

Melhoram minha
Me ajudam a aprender | compreensdo da qualidade
sobre o produto dos recursos do produto

Me ajudam a aprender sobre Pearson Correlation 1 692"

0 produto Sig. (2-tailed) ,000

N 227 227

Melhoram minha Pearson Correlation ,692" 1
compreensdo da qualidade  Sijg. (2-tailed) ,000

dos recursos do produto N 297 297

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

As avaliacbes online que permitirem o consumidor a identificar um produto que
podera satisfazer suas necessidades facilitara a decisdo de compra do mesmo. Pois ha
uma correlagdo positiva (r=.575, p<0.01) entre as avaliagbes online permitirem o
consumidor a identificar o produto que podera satisfazer suas necessidades e facilitar
sua decisédo de compra (TABELA 29).
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O consumidor assumindo ter sua decisdo de compra facilitada, provavelmente
tera sua decisdo guiada por uma avaliagdo online. Conforme analise de correlagéo,
onde foi verificada uma correlagcdo muito forte (r=.661, p<0.01) entre as avaliagdes
online facilitarem a decisdo de compra e guiarem a decisdo de compra para um produto
(TABELA 30). De acordo com o apontado por Zhu & Zhang (2010), que afirma que as
avaliacdes online efetuadas por consumidores podem influenciar significativamente as

decisdes de compra dos consumidores.

Tabela 29 - Correlacgio entre identificar um produto para satisfazer as necessidades e facilitar a decisio de

compra
Correlations
Me permitem identificar o
produto que podera
satisfazer minhas Facilitam minha decisédo
necessidades de compra
Me permitem identificar o Pearson Correlation 1 ,575"
produto que podera Sig. (2-tailed) ,000
satisfazer minhas N
necessidades 227 227
Facilitam minha decisdo de  Pearson Correlation ,575" 1
compra Sig. (2-tailed) ,000
N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 30 - Correlagio entre facilitar a decisdo de compra e guiar a decisdo de compra

Correlations

Facilitam minha decisdo de | Guiam minha decis&o de

compra compra para um produto

Facilitam minha decisdo de  Pearson Correlation 1 ,661"

compra Sig. (2-tailed) ,000

N 227 227

Guiam minha decisdo de Pearson Correlation ,661" 1
compra para um produto Sig. (2-tailed) ,000

N 227 227

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4 CONCLUSOES

O objetivo geral deste trabalho foi verificar como as avaliagbes online de
smartphone guiam os consumidores. Sendo assim, foram encontrados diversos
resultados positivos nesta perspectiva, pois possibilitaram a entender quais os
principais pontos das avaliagbes online, como no caso do resultado do teste de média,
que apontou que as classificagbes gerais, como o ranking por estrelas, auxiliam os
consumidores a identificar rapidamente os melhores e piores produtos, indo de acordo
com outros estudos, como o de Fan, Xi & Liu (2017), que também afirma que as
avaliagbes online do tipo ranking por estrelas sdo um meio conveniente para os
consumidores formarem uma impressao do produto.

Foram notorios também os resultados das correlagdes, permitindo com que seja
possivel realizar varias inferéncias, como no caso dos consumidores adotarem as
recomendacgdes das avaliacdes e as mesmas os motivarem a tomarem uma decisao de
compra (r=.691, p<0.01). E que o consumidor quando vé as avaliagbes online como
facilitadoras do processo de compra, também sera motivado a tomar uma decisao
(r=.663, p<0.01). Ao utilizar avaliagbes online, os consumidores também acreditam ter
maior eficacia em sua tomada de decisdo (r=.663, p<0.01). E ao aceitar que sua
eficacia na tomada de decis&o foi aumentada, isso também o motivara em sua deciséo
de compra (r=.799, p<0.01). Pois o aumento da eficacia na tomada de deciséo faz com
que seja mais facil a decisdo de compra pelo consumidor (r=.741, p<0.01). E por
consequéncia, as avaliagdes online tornarem mais facil a decisdo de compra, isso
servira para guiar os consumidores em suas decisées (r=.506, p<0.01). Resultados
estes que estdo diretamente relacionados com a pesquisa de Zhu & Zhang (2010), que
apontam que as avaliagdes online podem influenciar significativamente as decisdes de
compra dos consumidores.

Pode-se concluir também, que o que torna uma avaliacdo online facilitadora do
processo de decisdo dependera da utilidade percebida pelos consumidores sobre as
informagdes fornecidas para entender o desempenho do produto (r=.555, p<0.01). O
consumidor percebendo alguma utilidade nas informagdes disponibilizadas sobre o
desempenho de um produto, acreditara ter sua eficacia aumentada em sua tomada de
decisdo de compra (r=.550, p<0.01). Além de ter sua eficacia aumentada na tomada de
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decisdo de compra, quando as informagdes terem alguma utilidade percebida sobre o
desempenho dos produtos, isso servira como motivador na tomada de decisao de
compra (r=.552, p<0.01). Quando uma avaliagdo online tornar mais facil a decisdo de
compra, os consumidores adotardo as recomendacdes constantes nas avaliacdes
online (r=.568, p<0.01). Um fator que facilita a decisdo de compra é familiarizar-se com
os produtos através das avaliagbes online (r=.548, p<0.01). Quando o consumidor
considera que as informagdes disponibilizadas nas avaliagées online sejam uteis para
avaliar o produto, estas poder&o familiarizar o mesmo com o produto (r=.718, p<0.01).
Outro motivo que familiariza os consumidores com os produtos através das avaliagbes
online é a utilidade percebida das informag¢des de desempenho do produto (r=.660,
p<0.01). Ao ter se familiarizado com o produto através de avaliagbes online, o
consumidor acredita ter sua eficacia aumentada em sua tomada de decisdo de compra
(r=.538, p<0.01).

Para as avaliagbes online serem consideradas uteis para avaliar um produto, as
mesmas precisardo de quantidade suficiente de informacbdes para satisfazer as
necessidades dos consumidores (r=.530, p<0.01), indo de acordo com Baek, Ahn &
Choi (2012), no sentido do entendimento da utilidade percebida pelos consumidores,
que no presente estudo, afirma que a utilidade das informagdes nas avaliagdes online
esta relacionada com a quantidade de informagdes.

Uma vez que as informagdes disponibilizadas nas avaliagbes online sejam
consideradas uteis para avaliar um produto, as mesmas também serdo uteis para
familiarizar os consumidores com o produto (r=.718, p<0.01). Para que uma avaliagédo
online seja considerada util, a mesma tera que dispor de informagdes que permitam que
o consumidor entenda o desempenho do produto (r=.699, p<0.01). E o consumidor
percebendo a utilidade nas avaliagdes online de avaliacdo do produto, acredita ter sua
eficacia aumentada na tomada de decisdo (r=.529, p<0.01). Este resultado esta de
acordo com os resultados do estudo efetuado por Hennig-thurau, Walsh & Walsh
(2003), que afirma que os consumidores buscam informagdes online para melhorarem
suas tomadas de decisdes de compras.

Quando as avaliagdes online dispuserem de grande quantidade de informagdes,

as mesmas terdo maior probabilidade de fornecer informacdes suficientes para
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satisfazerem as necessidades dos consumidores (r=.697, p<0.01). E provavel que as
avaliagdes online com grande quantidade de informagdes disponiveis também sejam
uteis para avaliar os produtos (r=.530, p<0.01). Resultados estes que complementam
as afirmagdes de Baek, Ahn & Choi (2012), sobre o que os consumidores percebem
como informacgdes uteis em avaliagdes online.

Os consumidores que realizam avaliagdes online serdo considerados mais
confiaveis quando forem julgados como experientes (r=.571, p<0.01). Conforme
afirmado por Cheung, Lee & Rabjohn (2008), na qual diz que a credibilidade da fonte
encontra-se na relacdo entre expertise e confiabilidade. Somente as informacdes
consideradas como confiaveis serdo relevantes para as necessidades dos
consumidores (r=.534, p<0.01). Esta descoberta também complementa o trabalho de
Filieri, Hofacker & Alguezaui (2018), onde afirmam que o mais importante para o
consumidor é a relevancia da informacéao. E para as informacdes serem relevantes para
as necessidades dos consumidores as mesmas precisam ser baseadas em dados reais
(r=.536, p<0.01), e por consequéncia, as informagdes que os consumidores acreditem
ser baseadas em dados reais, serdo julgadas como confiaveis pelos mesmos (r=.506,
p<0.01). Este resultado esta de acordo com o afirmado por Cheung et al. (2009) que
afirma que os consumidores que acreditam nas informacgdes online tem muitos motivos
para adota-las.

Por fim, quando uma avaliagdo online auxiliar na analise das especificagdes ou
recursos do produto, a mesma ira melhorar a compreensdo do consumidor da
qualidade dos recursos deste produto (r=.737, p<0.01). O consumidor ao ter uma
melhor compreensdo a respeito da qualidade dos recursos dos produtos aprendera
sobre os produtos em questdo (r=.693, p<0.01), indo de acordo com a afirmagéo de
Zhu & Zhang (2010), na qual informa que os consumidores utilizam as avaliagbes online
para verificarem informacdes sobre os produtos. O consumidor ao identificar nas
avaliag¢des online um produto que podera satisfazer suas necessidades, acredita ter sua
decisao de compra facilitada (r=.575, p<0.01), e tendo sua decisdo de compra facilitada,

a mesma provavelmente sera guiada pelas avaliagdes online (r=.661, p<0.01).
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Anexo A - Estrutura do questionario

Secoes

Perguntas

SECAO 1 — Classificacio Geral
dos Smartphones

Reduzem o numero de produtos alternativos que eu estava pensando em comprar

Ajudam-me a identificar rapidamente os melhores (e piores) produtos

Guiam minha decisdo de compra para um produto

Facilitam minha decis@o de compra

Me permitem identificar o produto que podera satisfazer minhas necessidades

SECAO 2 — Avaliagio de
caracteritsticas

Me ajudam a aprender sobre o produto

Melhoram minha compreensdo da qualidade dos recursos do produto

Auxiliam para avaliar a qualidade das especificagdes ou recursos do produto

SECAO 3 — Avaliagdes feitas
por consumidores

As informagdes das avaliagdes online sdo confiaveis

As informagdes das avaliagdes online sdo relevantes para minhas necessidades

As informagdes das avaliagdes online sdo baseadas em dados reais

As informagdes das avaliagdes online possuem grau de detalhamento suficiente

As informagdes das avaliagdes online sdo de amplitude suficiente (abrangendo
diferentes areas do conhecimento)

SECAO 4 — Consumidores que
avaliam Smartphones

Estes consumidores sdo plausiveis (razoaveis)

Estes consumidores sdo experientes

Estes consumidores sao fidedignos

Estes consumidores sdo confiaveis

SECAO 5 - Quantidade de
informagoes

A quantidade de informagoes € suficiente para satisfazer minhas necessidades

A quantidade de informagdes de avaliagdes ¢ grande

SECAO 6 — Informacdes
contidas nas avaliagdes

As informagdes fornecidas nas avaliagdes online sdo uteis para avaliar o produto

As informagdes fornecidas nas avaliagdes online sdo uteis para me familiarizar
com o produto

As informagdes fornecidas nas avaliagdes online sdo uteis para entender o
desempenho do produto

SECAO 7 — Avaliacdes
efetuadas por consumidores

As avaliagdes tornaram mais facil para mim tomar uma decisdo de compra (por
exemplo, comprar ou ndo comprar)

AvaliagGes online aumentaram minha eficacia na tomada de decisdo de compra

Avaliagdes online motivam-me a tomar uma decisdo de compra

A ultima vez que li as avaliagdes online, adotei as recomendacdes dos
consumidores e comprei (ou ndo comprei) o produto ou servigo recomendado.

Anexo B - Estrutura do questionario — parte final

Pergunta

Possiveis Respostas

Qual seu sexo?

Masculino
Feminino
Prefiro ndo me identificar

Qual sua idade?

Abaixo de 18
18-25
26-35
36-45
46-54

Acima de 55

Qual sua renda?

Até R$ 999,00
De RS 1000,00 & R$ 1.999,00
De R$ 2.000,00 a R$ 3.999,00
De R$ 4.000,00 4 5.999,00




Acima de R$ 5.999,00

Qual seu nivel de
escolaridade?

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pos-Graduagao
Mestrado
Doutorado

Qual o valor que vocé
estaria disposto a pagar
por um smartphone?

Até RS 800,00
Até RS 1.000,00
Até RS 1.500,00
Até R$ 2.000,00
Até R$ 2.500,00

Acimade R$ 2.500,00

Qual sua marca preferida
de smartphone ?

Apple (iPhone)
Samsung
Motorola

LG
Xiaomi
Asus
Sony
Outra
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