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Introducao

O ato do boca-a-boca, de realizar recomendacoes inicialmente aconteciam em contextos de conversas
entre amigos e familiares. Com a chegada da internet, a evolugao dos websites e dos sistemas de
reputagao ampliou o poder do boca-a-boca. Essa migragdo para o ambiente online fez com que o
consumidor se sentisse mais proximo da organizagao, o que era mais dificil de se manter pelas midias
tradicionais (KIETZMANN et al., 2011). A principal caracteristica de uma avaliacdo online é sua
valéncia, isto é, se os comentarios sao positivos ou se sdo negativos, e com base neles, o leitor toma
uma decisao.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Ao ler um bloco de avaliagoes, uma atitude inicial sera formada no leitor a depender da valéncia das
avaliagoes lidas, isto &, se sdo positivas ou negativas. E caso os comentarios estejam dispostos por
ordem de valéncia, isto é, comentarios predominantemente de uma valéncia primeiro e
predominantemente da valéncia oposta depois? Este estudo tem como objetivo verificar como a ordem
de apresentagao da valéncia de avaliagoes online influenciam os consumidores, isto é, se a pessoa é
exposta primeiro a uma avaliagao positiva ou negativa, e depois sendo exposta a uma tentativa de
persuasao.

Fundamentacao Teorica

A valéncia, isto é, se uma avaliagao é positiva ou negativa é uma dimensao importante do boca-a-boca
(ANASTASIEIL; DOSPINESCU, 2019), e a valéncia de uma avaliagao online pode influenciar na
credibilidade, utilidade percebida, atitude em relacdo ao produto, intencao de recomenda-lo e na
intencao de compra (PURNAWIRAWAN et al., 2015)

Metodologia

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa quantitativa. Os métodos experimentais e medidas
quantitativas sdo melhores para testar generalizagoes hipotéticas, pois em pesquisas do consumidor,
se faz necessaria a manipulagdo controlada de variaveis independentes, utiliza-se grupos de controle e
de experimento. Além disso, uma distribuicdo aleatéria da amostra entre os grupos se faz necessaria, o
que torna os experimentos o melhor método para se chegar aos resultados (HOEPFL, 1997;
MALHOTRA ET AL. 2006; HERNANDEZ, 2014).

Analise dos Resultados

Resultados: Como era de se esperar, as atitudes relativas ao restaurante foram significativamente
mais baixas ap0s a leitura dos primeiros quatro comentdrios negativos do que apds a leitura dos
primeiros quatro comentarios positivos (Mnegpos = 2,25; DP = 1,29 vs. Mposneg = 5,94; DP = 1,61; p
< 0,01) ou comentarios mistos (Mmisto = 3,43; DP = 1,55; p < .01). Ademais, as atitudes foram
significativamente mais altas quando os comentarios eram positivos do que quando os comentarios
eram mistos (p < 0,01). O padrao se repetiu para a medida de avaliacao do restaurante (Mnegpos =
2,03; DP = 1,26)

Conclusao

Neste estudo, examinamos a influéncia da ordem da valéncia dos comentarios nas atitudes e
avaliacOes dos produtos. Em um estudo experimental, mostramos que os consumidores sao mais
sensiveis a comentarios negativos do que comentarios positivos. Quando expostos a um bloco inicial de
comentarios da mesma valéncia, as atitudes e avaliagoes dos consumidores se distanciam mais de um
ponto neutro da escala quando o comentério é negativo do que quando o comentario é positivo.
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