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RESUMO

O comércio eletronico possibilita que consumidores encontrem diferentes ofertas de mercado
com pouco esforco, sendo que gerir a experiéncia do cliente se tornou uma nova fronteira
competitiva. A influéncia social assumiu nesse ambiente um papel ainda mais importante no
processo de compra, por meio de resenhas, indices de aprovagdo, entre outros elementos.
Empresas de comércio eletronico usam Sistemas de Recomendacao (SR) que, geralmente,
utilizam padrdes de comportamento da comunidade de usuarios para extrair informagdes uteis
e traduzi-las em recomendacdes. Tais recomendagdes podem incluir a influéncia social na forma
como sao calculadas e podem ser acompanhadas de argumentos explicando o processo de
calculo subjacente a recomendacgdo (“argumento de prova social”) ou usando uma fonte de
dados externa para validar a recomendagdo (“prova social de validagdo externa’). Neste
trabalho, realizamos trés experimentos de laboratério para compreender os efeitos do uso de
similaridade comportamental em recomendacgdes (niveis: alta e baixa) e de argumentos de prova
social (condigdes: ausente e presente) (fatores manipulados), na avaliacdo da recomendacao,
intencdo de compra e experiéncia do cliente (varidveis dependentes). Os trés estudos usaram
modelos fatoriais 2x2, testando a interacdo entre fatores em amostras de 128, 120 e 136 sujeitos
experimentais. Para calcular a similaridade comportamental este trabalho propds um Sistema
de Recomendagdo por Filtragem Colaborativa. A partir do uso da MANOVA e ANOVA, e
também MANCOVA e ANCOVA quando adequado, os resultados mostraram que a alta
similaridade comportamental em recomendag¢des proporciona melhor avaliagdo da
recomendacao, maior intengdo de compra e percepcao da experiéncia pelo cliente em todas as
situagdes experimentais, quando presente o argumento de prova social. O teste de efeito entre
assuntos verificou interagao entre os fatores nos dois primeiros estudos: Estudo 1: Avaliagdo da
Recomendagdo (F(3,124)=9.68, p < 0.05 en? =0.53), tamanho de efeito pequeno (d = 0.224);
Intengdo de Compra (F(3,124) =10.93, p <0.05 ¢ n* =0.48), tamanho de efeito pequeno (d =
0.224); Experiéncia do Cliente: (F(3,124) = 12.99, p < 0.05 e n* = 0.102), tamanho de efeito
médio (d = 0.337); e no Estudo 2: Avaliagdao da Recomendagdo (F(3,116) =10.44, p <0.05 ¢
n* = 0.072), tamanho de efeito médio (d = 0.278); Intencdo de Compra (F(3,116) = 8.86, p <
0.05 e n* =0.049), tamanho do efeito pequeno (d = 0.226); Experiéncia do Cliente (F(3,116)
=4.89, p <0.05 en? =0.46), tamanho do efeito pequeno (d = 0.220). O teste de efeito entre
assuntos ndo evidenciou interacdo entre os fatores manipulados quando utilizada prova social
de validagdo externa no Estudo 3: Avaliagdo da Recomendagao (F(3,131) =1.61, p > 0.05 e n?
=0.012); Inten¢ao de Compra (F(3,131) = 1.61, p > 0,05 e n?> = 0.012); Experiéncia do Cliente
(F(3,131) = 0.40, p > 0.05 e n* = 0.003). Esta tese de doutorado, assim, contribui para a
compreensado dos efeitos no comportamento do consumidor do uso de elementos de influéncia
social, em recomendagdes feitas a partir de similaridade comportamental e uso de argumento
de prova social.

Palavras-chave: Comércio Eletronico; Sistemas de Recomendag¢ao; Prova Social; Boca a boca
Eletronico; Gestao da Experiéncia do Cliente.



ABSTRACT

E-commerce allows consumers to find different market offerings with little effort, in such a way
that the management of customer experience has become a new competitive frontier. Social
influence in this environment has taken an even more important role in the purchasing
process, by means of customer reviews, approval ratings and other elements. E-commerce
companies make use of Recommender Systems (RSs), which often use behavior patterns of
community users to extract useful information and translate them into recommendations. Such
recommendations implicitly employ the social influence underlying the process by how the
recommendations are produced by calculations, and can go along with arguments which
mention the social proof (“social-proof argument”) or mention an external data source to
validate the recommendation (“evidence of external validation™). In this work, we carried out
three experiments in order to understand the effects of using behavioral similarity in
recommendations (levels: high and low) and social proof arguments (the conditions:
absent and present) (manipulated factors), on the recommendation appraisal, purchase intent
and customer experience (dependent variables). The interaction between the manipulating
factors was also tested, in order to verify whether social proof moderates the effects of
behavioral similarity. The three studies adopted 2 x 2 factorial models, testing the interaction
of manipulating factors in samples of 128, 120, and 136 experimental subjects. To calculate
the behavioral similarity this work proposed a recommendation system for collaborative
filtering. Using MANOVA and ANOVA, also MANCOVA and ANCOVA, the results showed
that the behavioral similarity in recommendations provides better evaluation of
recommendation, higher purchase intent, and better perception of customer experience when
social proof is present. We supported the hypotheses of interaction of the manipulated factors
for the three DVs on the two first studies: Study 1: Recommendation Appraisal (F(3,124) =
9.68, p <.05,and n* = 0.53), small effect size (d = .224); Purchase Intention (F(3,124) =
10.93, p < .05, and n? = .48), small effect size (d = .224); Customer Experience: (F(3,124) =
12.99, p < .05, and n? = .102), medium effect size (d = .337); and Study 2: Recommendation
Appraisal (F(3,116) = 10.44, p < .05, and n? = .072), medium effect size (d = .278); Purchase
Intention (F(3,116) = 8.86, p < .05, and n?* = .049), small effect size (d = .226); Customer
Experience (F(3,116) = 4.89, p < .05, and n? = 0.46), small effect size (d = .220). No
interaction of the manipulated factors was found for the three DVs when social proof was used
with external validation on Study 3: Recommendation Appraisal (F(3,131)=1.61,p >0.05¢
1n?>=0.012); Purchase Intention (F(3,131)=1.61,p >0,05¢ n?>=0.012); Customer Experience
(F(3,131) =0.40, p >0.05e n*>=0.003). Thus, this work adds to the understanding of the
effects of recommendations on consumer behavior, based on behavioral similarity and use of
social-proof arguments.

Keywords: E-commerce; Recommender Systems; Social Proof; Electronic Word of Mouth;
Customer Experience Management.
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1 INTRODUCAO

A previsdo é que as vendas globais por meio de comércio eletrénico continuem a crescer nos
préximos anos, com uma estimativa de alcancar valores proximos de 1,5 trilhGes de dolares em
2018 (EUROMONITOR, 2015). Esse crescimento vira acompanhado de um remodelamento
nos modelos de negdcio de todo o varejo, que cada vez mais terdo suas ofertas disponiveis
online e offline, além de oferecer experiéncias omnichannel, isto €, através de seus canais de
forma integrada (ATKEARNEY, 2015).

O comércio eletrbnico tem como caracteristica a redugdo drastica do custo da procura
(STRAUSS; FROST, 2012), o que significa que o consumidor ndo precisa dispender de grandes
esforcos para comparar ofertas em diferentes varejistas, seja utilizando um comparador de
precos ou mesmo navegando rapidamente entre dois ou mais varejistas. Além disso, é possivel
obter rapidamente informacOes sobre a reputagdo do varejista, 0s prazos e custos da entrega,

entre basicamente quaisquer outras informagcdes referentes a compra.

Neste contexto, proporcionar e gerir experiéncias diferenciadas no comércio eletrénico, assim
como ter um alinhamento com a exceléncia ao longo de todos o0s pontos de contato, é primordial
para obter vantagens competitivas perante a concorréncia (TOKUNO; FATALA; SIMOES,
2009; PHIPPEN; SHEPPARD; FURNELL, 2004).

Enquanto no varejo fisico as possibilidades de proporcionar experiéncias multissensoriais e
trabalhar a teatralidade do ambiente durante o processo de decisdo de compra sdo mais amplas,
0 cenario do comércio eletronico possui limitacbes nesses termos. Em geral, a usabilidade de
um website e seu comportamento responsivo em multi-plataformas séo fatores primordiais que
requerem uma constante atengdo, pela constante atualizacdo tecnologica e também pela
exigéncia de respostas mais rapidas e interfaces mais amigaveis por parte dos consumidores
(ROSE; HAIR; CLARK, 2011; HERNANDEZ; JIMENEZ; MATIN, 2010).

O comercio eletronico permite trazer para a experiéncia de compra a dimenséo social, que no
varejo fisico & muito limitada (FOLLI; NARESSI; TSUGI, 2009). As resenhas, comentarios,
avaliagdes e comportamento geral dos outros clientes trazem mais relevancia ao processo de
compra, 0 que contribui para enriquecer com informacgdes o processo de decisdo dos

consumidores no comércio eletrénico. O website pode assim ser, a0 mesmo tempo, um canal
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passivo de informagfes sobre os produtos que oferece, a medida que seu espago exibe as
opinides que os consumidores produziram acerca dos produtos que oferta, e também ser agente
de recomendaces ao usuario com base no comportamento registrado de todos os seus clientes,
0 que prescinde de um processo de coleta, processamento e analise dos dados (HAVEN, 2007;
BRODIE et al.,2011).

Web Analytics é 0 nome que se da ao processo de monitorar e descobrir conhecimento acerca
do comportamento dos usuarios da internet, sendo que sua aplicagdo no comércio eletrénico é
fundamental para compreender como 0s usuarios estdo interagindo com o website e tomar
decisdes sobre como é possivel otimizar a experiéncia e, claro, as taxas de conversao do negocio
(ABERDEEN GROUP, 2011; KAUSHIK, 2010). Tal processo de Web Analytics, em constante
estado de evolugdo, passou a incorporar em seus processos uma dimensdo conhecida como
Social Analytics, que inclui no monitoramento do comportamento a dimensdo social,
impulsionado pelo forte crescimento das redes sociais na internet, que se tornaram um lugar
importante para interacdo entre as pessoas, onde 0 consumo é um assunto tdo recorrente quanto
é nas conversas offline, e também interacdo entre marcas e pessoas (LOVETT; OWYANG,
2010; TUTEN; SOLOMON, 2013).

Em ultima instancia é a tomada de decisdo acerca dos dados coletados e do conhecimento
gerado pelo processo de Web Analytics que ird engendrar a melhoria da experiéncia
proporcionada aos visitantes e a otimizacgdo dos resultados do negdcio. E, dentro desse cenario,
os Sistemas de Recomendacéo (SR) representam uma fronteira competitiva capaz de diferenciar
um player de comércio eletrénico, a medida que utiliza em maior grau, entre outras
possibilidades de categorizacdo de conteudo, toda a camada de comportamento social para
proporcionar uma experiéncia de consumo que ao mesmo tempo € individual e por vezes
personalizada, se valendo da prova social como um elemento de reducdo da friccdo e
dissonancia durante o processo de compra (KAPTEN; HALTEREN, 2013).

Assim, é possivel afirmar que a gestdo da experiéncia do cliente no comércio eletrdnico pode
ser bem sucedida se aproveitar as caracteristicas Unicas de mensuracdo utilizadas nesse canal
para proporcionar um processo de compra mais prazeroso e mais assertivo, podendo utilizar e
criar para tal uma efetiva dimenséo social durante a compra, que ajude o usuario a embasar a
sua decisdo a partir do comportamento de outros consumidores (NEUMANN, 2009;
JANNACH et al., 2011; RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2011).
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1.1 JUSTIFICATIVA

O boca a boca é amplamente considerado como um importante fator de influéncia social no
comportamento de consumo (LUO et al., 2013). A internet possibilita que o boca a boca
eletronico (eletronic Word of Mount — eWOM) tenha um potencial muito maior de influenciar
0s consumidores, pois amplia a possibilidade de consumidores trocarem informacdes entre si
ativamente (LUO et al., 2013; GLADWELL, 2000). Assim, consumidores estdo cada vez mais
se baseando na opinido de outros consumidores para realizarem suas compras online (FILIERI,
2015). King, Racherla e Bush (2014) afirmam que € preciso realizar mais pesquisas para
compreender como resenhas e agregadores de pontuacdo de produtos, que formam parte do

eWOM, afetam o comportamento do consumidor.

Na internet, o sucesso de um e-commerce depende muito de sua capacidade de processar 0s
dados do comportamento de sua base de clientes e utilizar estes dados para aumentar a
influéncia social no consumo, sendo que os Sistemas de Recomendacao (SR) representam uma
maneira bastante assertiva de fazé-lo (LI; WU; LAI, 2013). Assim, um contexto bastante
relevante para incluir a dimensédo social no comércio eletrdnico € a utilizacdo de Sistemas de
Recomendacdo (SR), que utilizam o comportamento implicito ou explicito da comunidade de
clientes para realizar recomendacbes de produtos, conhecidos como Sistemas de
Recomendacdo por Filtragem Colaborativa (JANNACH et al., 2011). Estes sistemas sao
frequentemente apontados como capazes de proporcionar vantagens competitivas para websites
de comércio eletrénico que os utilizam (RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2011; NEUMANN,
2009; JANNACH et al., 2011). Neumann (2009) afirma que os Sistemas de Recomendacao
contribuem para as vendas aumentando os custos de mudanca, a medida que determinado
website de comércio eletronico aprende sobre o comportamento do consumidor e o seu
interesse, tornando a navegacao agradavel ao mostrar itens e langamentos relacionados as suas
preferéncias. Apesar do popular uso de SR é necessario que se realizem mais pesquisas

empiricas para verificar os efeitos proporcionados por suas recomendagdes (LIN, 2014).

As recomendacdes provenientes de SR podem incluir explicacdes sobre como as mesmas foram
calculadas, incluindo assim explanagdes baseadas nos registros das interagfes com o website
dos demais usuarios (PAN; CHIOU, 2011; HU et al., 2011; QIU; PANG; LIM, 2012), o que
representa o uso de argumento de prova social, que podem representar argumento persuasivos

baseados no comportamento do grupo (CIALDINI, 2001), capazes de levar a acao esperada, ou
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seja, em direcdo ao que é apresentado como consenso pelo grupo, como mostram Lascu,
Bearden e Rose (1995), Gkika e Lekakos (2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen (2007),
Zhang, Craciun e Shin (2010), Senecal e Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013). Para Amblee
e Bui (2011) é necessario que ainda se investigue mais profundamente acerca do papel de lacos
extremamente fracos (relagdes sociais em que ndo h4 um significativo envolvimento emocional
e interacdo constante) como fonte de informacdo confidvel, como em avalia¢fes e notas de
outros consumidores no comercio eletrdnico, e também os padrdes andnimos de
comportamento de compra, principalmente quando utilizados em Sistemas de Recomendacao
e indices de popularidade, para compreender melhor o papel da prova social no comércio

eletrénico.

Esta tese é original em propor que o argumento de prova social € moderador do efeito
proporcionado pela similaridade comportamental, em termos de qualidade da recomendagé&o,
intengdo de compra e qualidade da experiéncia no comércio eletrdnico. Para tal, uma variagdo
dos termos similaridade comportamental (behavioral similarity, em inglés), efeito manada
(herd behavior, em inglés), cascatas informacionais (informational cascades, em inglés),
sistemas de recomendacao (recommender systems, em inglés), prova social (social proof, em
inglés), e principios da persuasdo (principles of persuasion, em inglés), foi feita nas bases
SciELO.ORG, ScienceDirect, EBSCO e também na ferramenta Google Académico. Além
disso, foi feito um processo de buscar artigos e estudos citados nos trabalhos encontrados e
relacionados ao tema. No entanto, como mostram Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann
(2009) e Jannach et al. (2011) e também a apresentacdo de préaticas de referéncia no uso de
recomendacdes no comércio eletrdnico nesta tese, a interacdo entre o argumento de prova social
e a similaridade comportamental sdo amplamente utilizadas e os consumidores de todo 0 mundo
sdo0 expostos diariamente a essas acbes promocionais. A medida que ha suspeitas sobre a
exibicdo confiavel de resenhas e indices agregados de satisfacdo por websites de comércio
eletrénico, como mostram Pan e Chiou (2011), Hu et al. (2011) e Qiu, Pang e Lim (2012), a
investigacdo do argumento de prova social como moderador do efeito proporcionado pela
similaridade comportamental é de grande importancia para compreender 0 comportamento de

consumo na internet e 0s processos decisérios no comercio eletrénico.

Em relacdo aos efeitos proporcionados pelas recomendacGes provenientes de SR no comércio

eletronico, este trabalho buscou incluir a experiéncia do cliente como uma variavel passivel de
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observacdo. Isso pois, mesmo com a representatividade dos nimeros de crescimento de vendas
do comércio eletrbnico e da sua expressividade atual na economia mundial, 0 dominio da
experiéncia do consumidor foi muito pouco explorado no contexto do consumo pela internet
(ROSE; HAIR; CLARK, 2011). Ja que, mesmo com todas as evidéncias, a literatura cientifica
que estuda o tema, como ocorre em temas emergentes, mostra limitagdes e inadequacdes,
principalmente no que diz respeito a terminologia precisa e de estrutura sélida do construto
(GENTILLE; SPILLER; NOCI, 2007; ADDIS; HOLBROOK, 2001; PALMER, 2010), em
grande parte, restringindo-se a relacionar instrumentos operacionais utilizados pelas
organizacOes para promover essas experiéncias diferenciadas de consumo (JOHNSTON;
KONG, 2011). Esse tema pode ser entendido como emergente, de acordo com Gentille, Spiller
e Noci (2007) e também por Candi, Beltagui e Riedel (2013), pois, apesar de o artigo de
Holbrook e Hirschman (1982), apontado por inicialmente abordar o tema diretamente, ter sido
publicado no inicio da década de 1980, até o final da década de 1990, através do artigo de Pine
Il e Gilmore (1998), o assunto permaneceu fora do centro das publicagdes académicas,
ganhando forca ja na década de 2000, sendo apontado por Smilansky (2009) como um dos

temas com maior potencial de crescimento nas proximas décadas.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da introducéo e justificativas apresentadas, o problema de pesquisa deste trabalho é:
Como a¢bes promocionais de recomendacéo que utilizam similaridade comportamental de uma
base de dados de consumo e argumentos de prova social sdo avaliadas e impactam a intencéo

de compra e a experiéncia do cliente no comércio eletrénico?
1.3 OBJETIVOS
Esta secdo apresenta os objetivos deste trabalho, inicialmente apresentando o objetivo geral,

gue busca responder ao problema de pesquisa, € em seguida 0s objetivos especificos, que em

conjunto contribuem para o alcance do objetivo geral.
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1.3.1 Objetivo Geral

Buscando-se responder ao problema de pesquisa, 0 objetivo geral desta tese pretende:
compreender como ac¢des promocionais de recomendacdo, que utilizam similaridade
comportamental de uma base de dados de consumo e argumentos de prova social, séo
avaliadas e impactam a intencdo de compra e a experiéncia do cliente no comércio

eletronico.

1.3.2 Objetivos Especificos

Com intuito de atender o objetivo geral do estudo, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:
i.  Apresentar e analisar praticas de referéncia na apresentacdo promocional de resultados
provenientes de Sistemas de Recomendacao.

ii.  Sugerir um Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem Colaborativa, para
utilizacdo na tomada de decisdo gerencial no contexto do comércio eletrdnico.

iii.  Avaliar a qualidade das recomendacgdes baseadas em similaridade comportamental
geradas pelo software em um contexto de a¢fes promocionais no comércio eletronico,
na percepcao do cliente.

iv.  Compreender o impacto da similaridade comportamental na intencdo de compra e
experiéncia do cliente.

v.  Verificar o uso do argumento de prova social como um moderador dos resultados de

recomendacdes baseadas em similaridade comportamental.

1.4 ESTRUTURA DA TESE

Com intuito de apresentar de maneira clara todo o desenvolvimento desta tese, a estrutura da
mesma contempla seis capitulos. Este primeiro capitulo corresponde a introducdo (Capitulo 1
— Introducdo), onde é apresentado o contexto geral do Comeércio Eletrénico e a forma como os
Sistemas de Recomendacdo contribuem para melhorar a Experiéncia do Cliente e a
competitividade geral do website, enquanto o processo de Web Analytics possibilita a coleta
dos dados, que bem utilizados retroalimentam o processo de melhoramento continuo da

experiéncia com vista a atingir os objetivos do negocio.
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O segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura, que buscou abordar de maneira
aprofundada os principais temas do trabalho. O primeiro tema abordado no referencial teérico
trata da Influéncia Social no Comportamento de Consumo (Sec¢édo Secundaria 2.1), que explora
teorias relacionadas ao papel da observacdo do comportamento de grupos e como isso afeta o
consumo de individuos. Nesta secdo secundaria também é abordado o tema Sistemas de
Recomendacdo, que sdo muito importantes para melhorar a experiéncia do cliente no comércio
eletronico e elevar a competitividade da loja virtual. Além disso, também sdo apresentadas
praticas de referéncia em termos de Sistemas de Recomendacéo, fazendo uma compilacdo e
caracterizacdo das recomendagdes presentes na jornada de compra nos websites da

Amazon.com e do Submarino.com.br.

O segundo tema abordado é a Gestdo da Experiéncia do Cliente (Secdo Secundéria 2.2),
realizando um resgate historico da abordagem deste tema, apresentando seus principais autores
e suas contribuicdes para construgdo do conceito. O capitulo apresenta também os principais
autores que trataram a Gestdo da Experiéncia do Cliente no Comércio Eletrdnico, mostrando
como este conceito se adequa ao meio do varejo virtual, onde as possibilidades de proporcionar
experiéncia mudam de acordo com as possibilidades de entrega por recursos audiovisuais. Os
conceitos apresentados neste capitulo ampliam a apresentacdo conceitual do tema realizada em
Borges (2012). Uma adi¢do importante ao tema € apresentada na Gltima secdo terciaria do
capitulo, onde é abordada a possibilidade de segmentar e personalizar a experiéncia, com intuito
de proporcionar ao consumidor uma oferta mais pessoal e adequada aos seus interesses e

comportamentos.

O terceiro tema tratado no referencial tedrico € o Web Analytics (se¢do secundaria 2.3),
apresentado como o processo que engloba a mensuragédo de toda a interacdo do usuario com o
website e também a afericdo dos resultados proporcionados pelo comercio eletronico. O
processo de Web Analytics é apresentado neste capitulo como uma metodologia qualitativa e
guantitativa, que se preocupa ndo somente com o ocorrido on-site, mas também todos 0s
elementos gque envolvem o comércio eletrdnico, desde o primeiro ponto em que o cliente tem
contato com o site até a pos-venda e analise de sua satisfacdo. Este capitulo também amplia a
apresentacdo conceitual do tema realizada em Borges (2012). O principal acréscimo a visao de
Web Analytics esta relacionado a apresentacdo do conceito de Social Analytics, que é um sub-

processo do Web Analytics e envolve a mensuragdo dos resultados em redes sociais e toda a
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dimenséo social que envolve a presenca de uma marca na internet. Além disso, o conceito de

engajamento é explicitado e melhor delimitado.

O quarto, quinto e sexto capitulos apresentam os estudos experimentais realizados, detalhando
aspectos como hipdteses e design do experimento, variaveis independentes e dependentes,
covariaveis, procedimentos, controle de variaveis extrinsecas e caracteristicas da amostra. Em
seguida ¢ apresentada a analise dos dados, detalhando o suporte ou ndo das hipdteses a partir
das andlises estatisticas realizadas e discutindo quais sdo 0s aspectos tedricos que contribuem

para explicar os resultados encontrados.

O sexto capitulo apresenta uma discussao geral dos achados e um resumo do teste de hipoteses

realizado nos estudos experimentais.

O sétimo capitulo apresenta as consideraces finais desta tese, apresentando as contribuices
académicas e as contribuicdes gerenciais desta tese. Por fim, a tese é finalizada com as
discuss@es sobre as limitagdes dos estudos realizados e sugestes para trabalhos futuros que

possam evoluir nas contribuicdes tedricas e praticas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados os principais temas abordados por este trabalho, buscando
compreender aspectos relacionados ao problema de pesquisa e objetivos delineados para o
trabalho, visando também suprir a necessidade de informacdo e contexto geral dos temas
tratados, ao leitor da tese.

2.1 INFLUENCIA SOCIAL NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Para Samara e Morsch (2005) a teoria do grupo de referéncia € uma abordagem dtil e
importante, que possibilita ao profissional de marketing identificar diversas condicdes em que

grupos de referéncia podem influenciar as decisfes de compra do consumidor.

De acordo com Mowen e Minor (2003), um grupo é um conjunto de individuos que interage
entre si durante algum periodo de tempo e que compartilha uma necessidade ou um objetivo
em comum. De maneira correlata, Sheth, Mittal e Newman (2001) colocam que um grupo pode
ser identificado como duas ou mais pessoas que partilham um propdésito comum. Para Samara
e Morsch (2005) o conceito de grupo de referéncia é amplo e pode incluir individuos e
instituicBes, sejam reais ou imaginarios, aos quais uma pessoa recorre para orientar seu proprio

comportamento e que o afetara positiva ou negativamente.

No entanto, é importante fazer uma distin¢do entre uma reunido de pessoas e um grupo. Uma
reunido de pessoas podem ser simplesmente duas ou mais pessoas que partilham um espaco
fisico por um curto periodo. As pessoas de um grupo tém um proposito comum. Na busca desse
propdsito comum as pessoas compartilham valores, reconhecem a interdependéncia, assumem
papeis especificos e/ou comunicam expectativas e avaliagdes multiplas (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001). Neste sentido, pode-se dizer que os clientes de um comércio eletrénico
podem ser considerados um grupo, quanto mais estdo engajados com a loja, seja comprando

com frequéncia ou compartilhando suas opinides com intuito de ajudar outros consumidores.

Asch (1956 apud KURTZ, 2008) foi um dos primeiros pesquisadores a fazerem a relacdo direta
entre as normas de um grupo e o comportamento de um individuo, ficando esta relacéo

conhecida previamente como Asch phenomenon (fenémeno de Asch).



30

O Quadro 1 apresenta quais sdo os tipos de grupo que podem exercer influéncia no

comportamento do consumidor.

QUADRO 1 — Tipos de Grupo que Influenciam o Consumo

A Grupo cujos valores, normas, atitudes ou crengas sao usados por uma

Grupo de referéncia X
pessoa como um guia de comportamento.

Grupo ao qual a pessoa gostaria de pertencer. Se for impossivel
participar do grupo, ele se tornara simbélico para a pessoa.
Grupo de dissociacdo | Grupo ao qual a pessoa ndo quer se associar.
Grupo do qual a pessoa faz parte e no qual ela interage ativamente. Os
Grupo primario grupos primarios se caracterizam pela intimidade entre seus membros e
pela falta de limites para a discussao de varios assuntos.
Grupo cuja organizagdo e estrutura sdo definidos por escrito. Exemplos
Grupo formal disso sdo os sindicatos trabalhistas, as universidades e 0s grupos
estudantis.
Grupo que ndo tem estrutura organizacional por escrito. Grupos
informais geralmente sdo baseados no fator social, como um grupo de
amigos que se encontram com frequéncia para praticar um esporte, jogar
cartas ou fazer festas.

Fonte: Mowen e Minor (2003).

Grupo de aspiracao

Grupo informal

Os grupos de referéncia também podem ser classificados como diretos e indiretos. Os grupos
de referéncia diretos dizem respeito aqueles que interferem diretamente na vida das pessoas em
razdo da sua interacdo regular e face a face. Os grupos de referéncia indiretos se referem a
grupos aos quais o individuo ndo pertence, podendo ser aspiracionais ou ndo-aspiracionais
(SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Mowen e Minor (2003) os grupos afetam os consumidores de cinco maneiras
béasicas, que serdo analisadas nos paragrafos posteriores a lista que segue:

Processos de influéncia dentro do grupo;

Criacédo de papéis dentro grupo;

Desenvolvimento de pressbes a conformidade

Processos de comparacdo social; e,

o B~ w0 D

Desenvolvimento da polarizagéo do grupo.

Os processos de influéncia se dividem entre: influéncia normativa, informacional e de

expressdo de valor conforme mostra o Quadro 2.
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QUADRO 2 —Tipos de Influéncia

Influéncia Normativa (ou
Utilitaria)

A decisdo de compra é baseada
no desejo de estar de acordo
com as expectativas de outra(s)
pessoa(s).

Efeitos dos cddigos ndo escritos
de vestimenta nas empresas
influenciam as roupas a serem
compradas pelos funcionarios.

Influéncia Informacional

O individuo busca informacéo
sobre o produto em grupos de
profissionais especialistas ou
associagoes que trabalham com
0 produto como profissao.

Endosso de um jogador
profissional de determinado
esporte acerca de um produto
utilizado para a prética do
mesmo.

Influéncia Expressiva de
Valor

O individuo considera que a
compra ou uso de determinado
produto ou marca promovera a
imagem que os outros tém dele
e Ihe agregara a imagem que ele
deseja ter ou aspira ser.

Influéncia na decisdo de
comprar determinada marca por
um aluno adolescente a partir da
observacdo da marca preferida
de um grupo de alunos
populares.

Fonte: Mowen e Minor (2003).

Um papel define o comportamento que os membros de um grupo esperam dos outros individuos
em determinada situacao, dada sua posi¢édo neste grupo (KURTZ, 2008). Quando uma pessoa
assume um papel, formal ou informal, ha uma pressdo normativa para que a pessoa desempenhe
aquele papel de uma maneira especifica, que figura normalmente na memoria dos individuos
do grupo (MOWEN; MINOR, 2003).

Em relacdo a pressdo a conformidade, pode-se definir conformidade como uma mudanca no
comportamento ou crenca quando se faz parte de um grupo, como um resultado da presséo real
ou imaginaria que esse grupo exerce sob o individuo (KURTZ, 2008). No geral existem dois
tipos identificaveis de conformidade: submissao e aceitacdo intima. A submissao esta ligada ao
ato de se conformar com os desejos do grupo, sem, no entanto, concordar com eles intimamente.
Ja a aceitacdo intima esta relacionada a uma situacdo no qual o individuo realmente muda as
suas crengas de acordo com as crencas do grupo (MOWEN; MINOR, 2003). Fishbein e Azjen
(1975) descreveram este processo como normas subjetivas, que sdo as percepcdes do individuo

em relacdo ao que ele imagina que os outros esperam de seu comportamento.

De acordo com Mowen e Minor (2003) ha trés fatores internos do grupo que levam a
conformidade:

e Coesdo: se refere a qudo intimamente associados estdo os membros do grupo;
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e Conhecimentos: a maneira pela qual o conhecimento se distribui dentro de um grupo, o
que pode levar a liderangcas ou consensos;
e Tamanho: a influéncia do grupo pode variar de acordo com o nimero de pessoas que

realiza uma tarefa em conjunto.

Outra forma de os grupos influenciarem os consumidores envolve a necessidade que as pessoas
tém de avaliar suas crencas e capacidade, por meio da comparacdo com outras pessoas, 0 que
leva a uma percepcdo de quais os principais gaps existentes (KURTZ, 2008). E interessante
notar que as pessoas tendem a se comparar com outras que estdo mais ou menos no mesmo
nivel que elas em determinados atributos, em vez de se compararem com alguém que apresenta
maiores diferencas (MOWEN; MINOR, 2003).

Por fim, a polarizagéo do grupo pode influenciar as pessoas devido a uma tendéncia de existirem
correntes de apoio a uma decisdo mais conservadora e a uma decisdo mais arriscada. Nesse
aspecto o profissional de marketing pode identificar qual tipo de decisdo o produto pode se
conectar mais facilmente (MOWEN; MINOR, 2003).

Lascu, Bearden e Rose (1995) realizaram experimentos que demonstraram que a pressédo pela
conformidade aumenta com o tamanho do grupo, quando a influéncia normativa (ou utilitaria)
é percebida como alta. Além disso, Lascu, Bearden e Rose (1995) identificaram que a pressao
pela conformidade aumenta também quando o grupo parece ter um alto grau de conhecimento

acerca do objeto, ou seja, uma alta expertise.

Muito antes dos principios da persuasdo de Cialdini (2001) se popularizarem entre 0s
praticantes da area de marketing, Mowen e Cialdini (1980) ja se debrucavam sobre técnicas
persuasivas para aumentar o resultado de determinada solicitacdo de doacdo, e Cialdini, Reno
e Kallgreen (1990) propuseram a teoria do foco normativo, que buscou descrever como 0S
individuos implicitamente lidam com varias expectativas de comportamento de uma sé vez,
principalmente quando ha um conflito entre as crencas prévias, as normas culturais e normas
situacionais e pessoais. Cialdini, Reno e Kallgreen (1990) sugeriram, apds a realizacdo de cinco
experimentos distintos, que o foco de atencdo de um individuo dita qual expectativa

comportamental ele seguira.
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Para determinar o foco do individuo, Cialdini, Reno e Kallgreen (1990) propuseram algumas
distincBes em relacdo as normas, como regras de conduta com a qual a maioria do grupo
concorda a fim de estabelecer a coeréncia comportamental dentro do mesmo (MOWEN,;
MINOR, 2003). A primeira delas € a distin¢do entre normas descritivas e injuntivas. A norma
descritiva esta relacionada a percepcao do que é comumente feito em situacfes especificas, ou
seja, 0 que a maioria das pessoas fazem. Uma norma injuntiva, por outro lado, transmite a
aprovacao de um grupo sobre um determinado comportamento. A segunda distingdo proposta
pelos autores se da entre as normas prescritivas e regulamentadoras, que sdo ambas normas nao
escritas, sendo que a primeira determina o que deve ser feito e a segunda determina o que nao
deve ser feito em determinada situacéo. Por fim, hd a norma subjetiva, que pode variar no grau
em gue o individuo acredita que outros significantes esperam, de fato, sobre a forma como se

deve comportar.

No entanto foi em Cialdini (2001) que os principios persuasivos propostos pelo autor se
popularizaram na aplicacdo mercadoldgica, conforme visto em Gkika e Lekakos (2014), Yoo e
Gretzel (2010), Murphy-Hill e Murphy (2014), Leino (2014) e Kapten e Halteren (2013).0
Quadro 3 apresenta 0s seis principios persuasivos propostos por Cialdini (2001), com a adicéo
de uma coluna proposta por Gkika e Lekakos (2014), que explora textos ficticios de

apresentacdo de recomendacdes baseadas em cada um dos principios.

QUADRO 3 - Principios Persuasivos e Exemplos de Apresentacdo em Recomendacdes

Continua
Principio ‘ Explicacéo Recomendacéo
Pessoas se sentem obrigadas a “Um amigo do Facebook que assistiu o
Reciprocidade | retribuir um ato, que foi feito em filme Y que vocé o recomendou, agora
gentileza. te recomenda assistir ao filme X”
Pessoas tendem a valorizar mais itens “O filme X na versdo do diretor
Escassez que sao raros, dificeis de encontrar somente sera exibido nos cinemas no
ou dificeis de adquirir. dia 20 de Fevereiro”
Pessoas tentem a ser mais facilmente “O filme X ganhou 3 Oscars”
) persuadidas por individuos ou
Autoridade elementos que sdo percebidos como
autoridades legitimas.
Pessoas sentem uma forte presséo “O filme X foi dirigido pelo mesmo
Consisténcia para serem consistentes com suas diretor do filme Y, que vocé votou
proprias palavras e agdes. como 5 estrelas”
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Concluséo

Principio Explicacdo Recomendacéo

Pessoas tendem a aceitar “87% dos usuarios que

Prova Social indicacgdes que séo gostaram do filme do qual vocé

provenientes individuos com os | gostou, classificaram o filme X

guais possuem similaridade. entre 4 e 5 estrelas”

Pessoas tentem a concordar “Jodo, seu amigo no Facebook,
Afinidade com gquem sentem simpatia. classificou esse filme com 4

estrelas”

Fonte: adaptado de Cialdini (2001) e Gkika e Lekakos (2014).

Gkika e Lekakos (2014) realizaram uma pesquisa experimental e chegaram a conclusdo que
todos os principios persuasivos de Cialdini (2001) contribuem para levar o usuério a acao
esperada no comércio eletrénico, porém os principios Prova Social e Autoridade foram os que

proporcionaram maior impacto positivo nos resultados.

A medida que o principio persuasivo da Prova Social esta diretamente relacionado ao problema
de pesquisa desta tese, que explora a similaridade comportamental, 0 mesmo é analisado em
seguida com maior profundidade em relacdo aos demais. Goldstein e Cialdini (2010) afirmam
que Cialdini (2001) clarifica a maneira pela qual as normas descritivas influenciam o
comportamento, ao identificar o argumento de prova social, onde o que é comumente feito em
determinada situacdo, incentiva e direciona o individuo a agir de acordo com aquilo que parece

ser mais efetivo, tendo como base um nimero significativo de pessoas.

Para Shearman e Yoo (2007) um argumento de prova social influencia a crenca normativa de
um individuo e o encoraja a seguir um comportamento tido como valido. Cialdini (2001) afirma,
por exemplo, que em programas televisivos de comédia, a introducdo de risadas marcando o
tempo das piadas tende a melhorar a avaliacdo das pessoas sobre o quanto o programa é
engracado e faz com que elas riam com mais frequéncia durante a exibicdo. De fato, Platow et
al.(2005) ampliaram os estudos experimentais sobre as risadas em programas televisivos, e
descobriram que as pessoas riem mais, por mais tempo e consideram um programa mais

engracado quando as risadas sao provenientes de pessoas que estdo presentes na mesma plateia.

Ge, Messinger e Li (2009) realizaram experimentos para abordar a relacéo da prova social e do
comportamento no contexto de produtos esgotados (sold out products). Ge, Messinger e Li

(2009) identificaram um fendmeno chamado de efeito de cascatas informacionais
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(informational cascades effect), em que o individuo, ao saber que determinado produto esta
esgotado, tende a querer comprar produtos similares com maior intensidade. Essa concluséo
mostra que esta forma de prova social influéncia diretamente o comportamento de consumo, ao
informar que determinado produto estd esgotado, pois muitas pessoas 0 compraram, mesmo

n&o sendo um grupo conhecido de pessoas.

Em um contexto distinto, o de compra de acGes por administradores de carteiras de
investimento, Rao, Greve e Davis (2001) identificaram que a compra de acdes € mediada pela
informagdo de prova social e que esta informacdo leva o administrador de carteiras de
investimento a superestimar a rentabilidade de uma empresa, de acordo com a dire¢do da prova
social. Ja Shearman e Yoo (2007) investigaram o poder do argumento de prova social no pedido
de doacdo para uma instituicdo de caridade e identificaram que a adi¢do do argumento de que

outras pessoas estavam doando, aumentava a intencéo de doar.

Para Amblee e Bui (2012), a prova social, ou influéncia social informacional, se mostra no
contexto da internet como um poderoso sinal de credibilidade, podendo determinar as acdes de
um consumidor em rela¢des de lacos fortes e também lagos fracos. 1sso, porque, na auséncia da
capacidade de tomar uma decisdo com seguranca, individuos procuram por maneiras de reduzir
0s custos cognitivos da procura (CLARK; KEMP, 2008). Além disso, 0 boca a boca na internet
(eletronic word of mounth — e WOM), dentro do contexto de um website de comércio

eletronico, consegue melhorar a experiéncia de compra do usuério.

Assim, é interessante observar na Figura 1 a interpretacdo de Foxall (1994) para o modelo de
difusdo, popularizado posteriormente com algumas adaptacGes para o ciclo de adogdo de

tecnologias.
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FIGURA 1 — Classes de Adocéo de Tecnologias

N° de individuos

-

TN

Imitadores Precoces
Imitadores Tardios
Ultimos Adotantes

Iniciadores

n

» Tempo

Fonte: Foxall (1994).

Esta interpretacdo da curva de adogao proposta por Foxall (1994) € interessante para a discusséo
acerca do dominio da prova social, a medida que ele utiliza como grandes grupos os imitadores
precoces e o0s tardios (earlier imitatiors e later imitators). Neste sentido, Foxall (1994) afirma
que a adocdo esta vinculada a um processo de observacao das ages dos outros consumidores e
da percepcéo se determinado comportamento de consumo deve ser seguido ou ndo. Concordam
com esta afirmacao Klark e Kemp (2008) quando afirmam que a grande maioria dos individuos
sdo imitadores ao invés de iniciadores e, portanto, tomam decisdes apenas depois de observar
0s comportamentos e as consequéncias relacionadas a acdo. De acordo com Foxall (1994) este
processo esta ligado a quanto o individuo necessita da legitimacdo social para tomar

determinada decisao.

Assim, temos no comércio eletrénico um espaco onde o consumidor busca com frequéncia por
analises e avaliacdes de clientes desconhecidos ou especialistas como fonte de informagéo
precisa e imparcial sobre determinado produto (AMBLEE; BUI, 2011). Para Amblee e Bui
(2011) é necessario que ainda se investigue mais profundamente acerca do papel de lagos
extremamente fracos (relagdes sociais em que ndo ha um significativo envolvimento emocional
e interacdo constante) como fonte de informagdo confiavel, como em avaliagfes e notas de
outros consumidores no comeércio eletrbnico, e também os padrdes andnimos de
comportamento de compra, principalmente quando utilizados em Sistemas de Recomendacéo
e indices de popularidade, para compreender melhor o papel da prova social no comércio

eletronico.
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Para Cialdini (2001) h& duas formas nas quais o uso incorreto de dados pode transformar a
prova social em um mau aconselhamento a decisao do individuo. O primeiro deles se refere a
manipulacéo e falsificacdo proposital dos dados para criar uma impressdo positiva em relacéo
a algo. A segunda estd ligada a um comportamento conhecido como efeito manada, que
descreve situacdes em que individuos de um grupo reagem todos da mesma forma, embora ndo

exista direcdo planejada ou baseados em uma fonte de informacdes precisa.

2.1.1 Influéncia Social no Comportamento de Consumo na Internet

O poder do boca a boca é reconhecido amplamente como um importante fator de influéncia
social no comportamento de consumo (LUO et al., 2013), e a internet amplifica o seu potencial,
a medida que se aumenta o poder de comunicacdo e a possibilidade de trocar informag6es com
uma quantidade muito maior de individuos (LUO et al., 2013; GLADWELL, 2000).

Por sua natureza pessoal de comunicacdo entre os individuos, acredita-se que uma informacéo
sobre marcas e produtos comunicada desse modo tenda a passar mais credibilidade (GABRIEL,
2010). Na internet, as empresas buscam explorar as redes de contato tentando fazer com que 0s
individuos se motivem a propagar suas mensagens publicitérias e informacdes sobre produtos
(CHETOCHINE, 2006).

O boca a boca pela internet é conhecido por profissionais e pesquisadores da area como eWOM
(uma abreviacdo de eletronic Word of Mouth), que pode ser dividido em onze categorias de

acao promocional realizadas pelas empresas, como mostra 0 Quadro 4.
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Categoria

Buzz Marketing

Utilizacdo de eventos que atraem a atencdo e publicidade ou alguma

QUADRO 4 — Categorias de eWOM

Descricao

noticia para fazer com que as pessoas falem de uma marca.

Marketing viral

Criacdo de mensagens divertidas ou informativas feitas para serem
passadas de forma exponencial, por e-mail ou eletronicamente.

Community Marketing

Formacao ou apoio de comunidades de nicho que possam ter interesse
em compartilhar informacGes sobre a marca, providenciando
ferramentas, contetido e informacdo para apoiar tais comunidades

Grassroots Marketing

Organizacdo ou motivagédo de voluntérios a participarem de projetos
pessoas ou de alcance local.

Evangelist Marketing

Cultivar evangelistas, voluntarios que séo incentivados a assumirem
um papel de lideranga ativa, espalhando mensagens sobre a empresa.

Product Seeding

Colocacdo do produto certo, nas mdos certas, na hora certa,
fornecendo informag6es e amostras a pessoas influentes.

Influencer Marketing

Identificacdo de comunidades-chave e influenciadores de opinido que
tém a probabilidade de se interessar em falar sobre uma marca e a
habilidade de influenciar outras pessoas.

Cause Marketing

Apoio a causas sociais para ganhar respeito e apoio daqueles que se
identificam com a causa.

Conversation Creation

Criagdo de anuncios interessantes ou engragados, e-mails, jingles,
entretenimento ou promogdes feitas para incentivar a atividade de
boca a boca.

Brand Blogging

Criacdo de blogs e participacdo na blogosfera, no espirito de
comunicacao aberta e transparente, compartilhando contetdo de valor
que as comunidades de blogueiros possam querer comentar.

Referral Programas

Criacdo de ferramentas que permitam a clientes satisfeitos
recomendarem produtos aos seus amigos.

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010).

No entanto, a internet potencializa a forma como os proprios consumidores podem organizar e

gerar informacdes sobre produtos e marcas, independentemente de haver uma acédo direta da

empresa (FORNELL; FREED, 2003). Na internet, o processo de decisdo do consumidor na

internet inclui novas ferramentas como buscadores de pregos, sites agregadores de resenhas de

usuarios e pontuagdo, assim como a incorporacdo dessas informacGes geradas por outros

consumidores nos proprios websites de comercio eletronico. Para Racherla e Friske (2012), o

eWOM representa uma das mais importantes fontes de informacdo para os consumidores

modernos. Assim, essa nova camada social desperta interesse em praticantes da area e também

de estudos académicos, & medida que representa um importante fator nas consideracdes de
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compra e no processo de decisdo, ampliando a possibilidade de se oferecer experiéncias
diferenciadas (CHEN et al., 2008; ZHANG; CRACIUN; SHIN, 2010).

O eWOM possibilita agregar a opinido de muitas pessoas e exibir esta informacdo ao
consumidor durante o processo de decisdo. Por isso, este ambiente se torna propicio para a
ocorréncia do efeito manada (do inglés herd behavior), que descreve varias situagdes sociais
onde os individuos sdo fortemente influenciados pela opinido de outras pessoas, pela primeira
vez relatado por Asch (1956). De fato, a partir da realizacdo de estudos experimentais, Chen
(2007) identificou que, de fato, as pessoas utilizam indices agregados que indicam a opinido de
um grande grupo de pessoas para tomar as suas decisdes de compra na internet. Além disso, de
acordo com Chen (2007), a opinido de outras pessoas tem um peso mais importante do que a
opinido de especialistas, pelo menos no contexto analisado pelas pesquisas, que correspondia a
compra de livros. Por fim, Chen (2007) afirma que recomendacdes feitas por sistemas de
recomendacédo influenciam mais a decisdo dos consumidores do que as recomendagdes

explicitas dos administradores de um website.

Para Mauri e Mizazzi (2013) a maior diferenca entre o boca a boca tradicional (WOM) e o
eWOM, reside no fato de que as opinides postadas online continuam acessiveis por um periodo
longo de tempo, seguindo inalteradas durante este tempo. Do contrario, 0 WOM tem a
caracteristica de ser temporal, a medida que envolve a comunicacao entre dois ou mais pessoas

em um meio restrito, e sua propagacéo se altera ao passo que a informacéo se difunde.

Cantallops e Salvi (2013) fizeram um extenso trabalho de revisao da literatura com o intuito de
verificar quais eram os fatores relatados por outros estudos que representavam a motivacgao para
uma pessoa escrever resenhas em websites e quais eram os fatores impactados pelo eWOM.
Como fatores motivadores para a redacdo de resenhas, os autores identificaram o0s seguintes
fatores principais: qualidade do servigo, satisfacdo do consumidor, insatisfagéo do consumidor,
senso de pertencimento, identidade social, expectativas pré-compra, contribuirdo para a decisdo
de outras pessoas, colaborar com empresas, falha e recuperagédo do investido. Como fatores que
0 eWOM impacta, se destacam: processo de decisdo de compra, confiabilidade percebida do
produto, reducéo de risco, aceitacdo do produto, lealdade, conhecimento da marca, comparacao

entre produtos, inten¢do de compra.
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Zhang, Craciun e Shin (2010) identificaram através de experimentos que as resenhas positivas
tem maior poder persuasivo que resenhas negativas de produtos, quando o consumidor esta
buscando por produtos que promovem ou contribuem para promover determinada acdo (ex.
cafeteira Nespresso). No entanto, para produtos que sdo utilizados para prevenir determinada
acdo (ex. antivirus para computador), as resenhas negativas tém um maior impacto na decisdo

de compra.

Senecal e Nantel (2004) por meio de um método experimental encontraram evidéncias que
recomendagdes no contexto da internet tém uma forte influéncia na escolha de produtos. No
entanto, os autores afirmam que as fontes de informacao diferem em seu poder de influéncia.
Os achados de Senecal e Nantel (2004) mostram que o0s sistemas de recomendacéo sao a fonte
mais persuasiva de informacao sobre produtos, mesmo que seja percebido como uma fonte de
informacdo menos confiavel que especialistas humanos e menos confidvel do que a informagéo
direta de outros consumidores. Em um contexto similar, Mauri e Minazzi (2013) concluiram.
utilizando um método experimental. que as resenhas postadas em websites ndo-transacionais
(ndo fazem a venda direta ao consumidor, podendo apenas apontar para um site que faz)
possuem maior impacto na intencdo de compra, do que aquelas postadas em websites
transacionais. Este € um fator incluido no Estudo 3 desta tese, avaliando o efeito desta prova

social de validacao externa, em um website de comércio eletrénico.

Pan e Chiou (2011) afirmam que os consumidores cada vez mais buscam na internet por
informacdes sobre produtos e conselhos de outros consumidores, mas que, no entanto, estas
informacdes disponiveis na internet podem ser facilmente manipuladas por empresas, tornando-
se assim primordial aos consumidores criarem uma capacidade de identificar as fontes de
informac@es confiaveis. Pan e Chiou (2011) identificaram através de um estudo experimental
que as resenhas positivas e negativas sdo vistas como mais confiaveis quando sdo postadas na
internet por pessoas com quem possuem um relacionamento interpessoal, quando se trata de
itens experienciais (ex. estadia em um hotel). Nesse mesmo contexto, Hu et al.(2011)
pesquisaram sobre a manipulacdo de resenhas online, a medida que consideraram haver fortes
evidéncias de que empresas manipulam tais informacgdes para obter ganhos. Realizando um
processo de analise de conteudo, comparando textos escritos por consumidores e por empresa,
Hu et al. (2011) afirmam que na amostra de resenhas analisadas, pelo menos 10% eram
manipuladas por empresas, mostrando que esta é uma fonte de informagdo que estd de fato

sujeita a manipulagéo.
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Qiu, Pang e Lim (2012) afirmam que a maior parte dos websites de comércio eletrénico
disponibilizam aos consumidores dois tipos de eWOM: uma pontuacdo agregada, que
normalmente exibe a média das notas que os consumidores deram a determinado item; e,
resenhas individuais. Através de trés experimentos de laboratorio, Qiu, Pang e Lim (2012)
identificaram que a presenca de informacdes conflitantes (por exemplo, um produto com uma
pontuacdo agregada alta e a exibicdo de resenhas negativas), reduz a credibilidade e possuem
um efeito negativo na capacidade de as informac6es influenciarem os consumidores em seus

processos de decisdo de compra.

Racherla e Friske (2012) analisaram também a credibilidade no eWOM, no entanto sob a
perspectiva da influéncia da credibilidade da pessoa que escreveu a resenha, a partir de pistas
colocadas pelos websites, como por exemplo 0 nimero de produtos que a pessoa ja revisou e
se as outras pessoas usualmente consideram suas resenhas Gteis. Os achados mostraram que as
caracteristicas da pessoa que escreveu a resenha, quando identificadas como confiaveis,
influenciam positivamente na utilidade percebida da opinido. Neste mesmo contexto, Wang e
Chang (2013) analisaram a forca da relacdo do receptor de uma recomendagdo com o Seu
redator, com intuito de investigar se em compras de alto envolvimento e maior risco envolvido,
a forca dos lagos tem um papel importante de media¢do na intencdo de compra. Wang e Chang
(2013) encontraram evidéncias, a partir de estudos experimentais, que, em compras de mais
alto envolvimento, a opinido de pessoas proximas tem maior influéncia na intencdo de compra,
fator moderador que diminui a sua forca quando as compras sdo de menor envolvimento e

Menor risco.

Em um trabalho de revisdo da literatura sobre o eWOM, King, Racherla e Bush (2014)
elencaram uma série de questdes que ainda requerem a realizacdo de pesquisas para uma
compreensdo mais clara sobre as causas e efeitos desse comportamento, que sdo: “Como
empresas angariam resenhas de qualidade e revisores de qualidade?; Qual o efeito do eWOM
visual?; Como o eWOM afeta 0 engajamento do consumidor?; Existem aspectos latentes e
contraintuitivos acerca dos efeitos do eWOM?; Como os consumidores processam o conteudo
textual do eWOM?; Como o eWOM diferente entre culturas?; Quais sdo os efeitos
desagregados nos receptores?; Quanto a confianca media o poder do eWOM?; Como 0 eWOM
afeta a jornada de compra?; e, Como 0 eWOM afeta a forma e os custos envolvidos na entrega

de servigos?”.
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Amber e Bui (2012) também afirmam que Sistemas de Recomendacdo tendem a ter mais
influéncia sobre as escolhas dos consumidores do que especialistas no comércio eletrénico. Este
fato pode ser criticado ao se compreender o0 quanto estas opinides sdo de fato corretas e podem
levar a uma boa decisdo. Kreen (2009) faz uma critica contundente ao que ele chama de culto
do amador, um fendmeno da era da internet onde, & medida que aos individuos foi dada a
oportunidade de transmitir suas experiéncias e opinides, tais opinides ndo passam por filtros
convencionais que antes davam mais poder aos especialistas sobre um tema. Na proxima secdo

o0 tema de Sistemas de Recomendacéo é abordado com maior profundidade.

2.1.2 Sistemas de Recomendacéo

Na vida cotidiana, as pessoas frequentemente recorrem umas as outras para encontrarem
solugdes para os seus problemas, em um tempo razoavel. O mesmo acontece em relacdo as
compras, quando as pessoas olham em guias de restaurante sobre quais sdo as melhores opcdes
em determinada regido, ou mesmo, qual o melhor hotel para se hospedar em uma cidade.
Analogamente os Sistemas de Recomendacdo (SR) buscam agregar conhecimentos sobre
quaisquer itens e oferecer indicacBes adequadas para cada individuo que esta buscando de
alguma forma pela informacdo (NEUMANN, 2009).

Foi a partir de uma simples e a0 mesmo tempo sedutora ideia que os Sistemas de Recomendacéo
nasceram no inicio da década de 1990: aproveitar a opinido de milhdes de pessoas online, em
um esforco para ajuda-las a encontrar conteudo Util e relevante. Um sistema chamado PARC
Tapestry introduziu a ideia de filtros colaborativos e dois anos depois o sistema GroupLens

tornou possivel utilizar tais sistemas em larga escala (JANNACH et al., 2011).

A medida que mais websites de comércio eletrénico vém adotando Sistemas de Recomendagio
em suas paginas, mais os consumidores vdo ficando habituados em relacdo a receberem
recomendacdes enquanto navegam. E, mais do que isso, 0s consumidores comegam a esperar
por recomendacdes enquanto navegam em websites de comércio eletrdnico, o que por sua vez
comeca a diferenciar lojas que sdo mais sofisticadas tecnologicamente daquelas que néo o séo
(NEUMANN, 2009).
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Nesse contexto, os Sistemas de Recomendagdo ja desempenham um importante papel em
grandes websites da internet e provedores de servicos, tais como Amazon.com, YouTube,
Netflix, Yahoo, Tripadvisor, Last.fm, IMDb, entre muitos outros (RICCI; ROKACH;
SHAPIRA, 2011). Tais Sistemas de recomendacdo vém sendo integrados em diversos websites
de comércio eletrdnico, registrando o comportamento do consumidor como um input (tema
abordado em profundidado na secdo secundaria sobre Web Analytics) e entdo agregando e
direcionando o resultado de recomendacGes para 0s receptores adequados. Assim,
consumidores ganham por acharem mais rapidamente os produtos relevantes e as lojas lucram
com o aumento de vendas. Ainda assim a utilizagdo de Sistemas de Recomendagdo continua
bastante esparsa (NEUMANN, 2009).

E possivel afirmar, de acordo com Ricci, Rokach e Shapira (2011), que os Sistemas de
Recomendacdo vém sendo mais amplamente utilizados nos seguintes dominios abaixo:
e Entretenimento: recomendacdes de filmes, musicas e series;
e Conteudo: personalizacdo de websites de noticias, recomendacédo de textos e paginas,
aplicacdes de educacéo a distancia e filtros de e-mail;
e Comércio eletrdnico: recomendacdes dos mais diversos itens para consumidores, tais
como eletronicos, livros, roupas, cal¢ados, entre outros;
e Servicos: recomendacdes de servicos relacionados ao turismo, recomendacdes de

pessoas para se relacionar, recomendacdes de espacos para aluguel, entre outros.

Com intuito de executar sua funcdo principal, identificar itens Gteis para o usuario, os Sistemas
de Recomendacao devem prever qual item vale a pena recomendar. Para fazer isso, o sistema
deve ser capaz de predizer a utilidade de alguns itens ou pelo menos comparar as suas utilidades,
e a partir desse ponto decidir sobre qual item deve ser recomendado com base nesta comparacgao
(RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2011).

Ricci, Rokach e Shapira (2011) apresentam as principais razdes para se utilizar um Sistema de
Recomendacdo:

e Aumentar o nimero de itens vendidos: isto pode ocorrer tanto aumentando nimero de

itens que cada usuario compra ou entdo o numero geral de vendas, o que esté relacionado

ao numero de vezes que 0S USUArios irdo aceitar uma recomendacgdo e comprar um item

indicado;
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e Vender uma maior diversidade de itens: é interessante para qualquer servigo oferecer
itens novos para os seus clientes e ter um feedback positivo dos mesmos. Uma indicacao
ndo-0bvia é muito poderosa no sentido de fidelizar um cliente, pois aumenta a confianca
de que o provedor da recomendacdo o conhece mais a fundo.

e Aumentar a satisfagdo do usuério: recomendar os itens certos as pessoas ird aumentar a
sua satisfacdo, a medida que reduz o numero de vezes que determinado individuo se vé
frustrado por escolhas ruins;

e Aumentar a fidelidade: aumenta-se a tendéncia de um usuario utilizar um servi¢co mais
vezes, quanto mais esse servico é capaz de recomendar experiéncias que de fato se
mostram positivas;

e Entender melhor os usuérios/clientes: a utilizacdo de Sistemas de Recomendacéo
também ¢é interessante da perspectiva do gestor, que passa a conseguir enxergar melhor
padrdes de comportamento e similaridade entre os itens oferecidos.

De maneira correlata, Neumann (2009) acredita que os Sistemas de Recomendacéo contribuem
para 0 aumento das vendas online em pelo menos trés formas principais. A primeira delas é
transformando visitantes em clientes, haja vista que a maioria dos visitantes deixa as lojas sem
realizar uma compra. Assim, os Sistemas de Recomendacéo buscam reduzir o nimero de vezes
que isso ocorre apontando produtos adequados, de forma a tornarem visitantes em compradores,
principalmente aqueles que de algum modo deixariam o website por ndo encontrar nada

adequado aos seus interesses.

A segunda forma, apontada por Neumann (2009), na qual os Sistemas de Recomendacdo
contribuem para o aumento de vendas é aumentando a ocorréncia de vendas cruzadas (cross-
sell) e venda de itens com maior preco (upsell), a medida que os Sistemas de Recomendagéo
com frequéncia buscam indicar itens que complementam de alguma forma o produto que o
usudrio esta prestes a comprar, ou entdo buscam apresentar oportunidades de se comprar um

produto melhor por uma diferenga néo t&o significativa de prego.

Por fim, Neumann (2009) afirma que os Sistemas de Recomendac&o contribuem para as vendas
aumentando os custos de mudancga, & medida que determinado website de comércio eletronico
aprende sobre 0 seu comportamento e 0 seu interesse, mas a navegacao se torna agradavel no

sentido de ver muitos itens e langamentos relacionados as suas preferéncias. Assim, este
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conhecimento colocado em prética faz com que seja construido um custo de mudancga, ao passo

que esse consumidor teria que iniciar todos esses processos de definicdo dos seus interesses (de

forma explicita ou implicita) em outro website até que ele tivesse a mesma capacidade de

recomendar com assertividade.

Os inputs dos Sistemas de Recomendacéo, de acordo com Lampropoulos e Tsihrintzis (2013),

S&0:

Votos (ratings), que expressam a opinido dos usuérios acerca dos itens disponiveis. Os
votos podem ser dados em escalas de preferéncia (ex. 1 - Ruim a 5 - Otimo) ou podem
ser binarios (ex. Gostei/N&o gostei). Os votos também podem ser provenientes de dados
implicitos extraidos do comportamento dos usudrios (ex. histérico de compra, produtos
Vistos).

Dados demograficos, referentes a informagdes como idade, género, grau de
escolaridade, entre outros. Estes dados sdo mais dificeis de se obter e normalmente
prescindem de uma coleta explicita, onde os usuarios irdo voluntariamente preencher
seus dados.

Dados de conteudo, que sdo baseados na analise do conteudo daquilo que foi votado

pelo usuario.

Ainda de acordo com Lampropoulos e Tsihrintzis (2013), os outputs dos Sistemas de

Recomendacdo, por outro lado, podem ser classificados de duas formas:

Predicdo: expressa como um valor numérico, Ra,j = R(ua, ij), que representa a opiniao
antecipada do usuério ativo ua para o item ij. Essa predicdo numérica deve
necessariamente estar na mesma escala numérica (ex. 1 - Ruim a 5 - Otimo) que o input
das opinides historicas do usuario ativo ua.

Recomendacdo: expressa como uma lista de N itens que se espera que 0 USUArio ativo
goste mais. A abordagem usual dessa abordagem requer uma lista que néo inclua itens

ja votados pelo usuario.

De acordo com Ricci, Rokach e Shapira (2011), é possivel distinguir seis diferentes classes de

abordagens para os Sistemas de Recomendagdo como mostra 0 Quadro 5.
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QUADRO 5 — Seis abordagens dos Sistemas de Recomendacao

Abordagem |

Sistemas de
Recomendacéo baseados
em Conteudo (Content-

Explicacao
Este sistema aprende a recomendar itens
gue sdo similares aos itens que o usuario
gostou no passado. A similaridade dos
itens é calculada de acordo com suas

Exemplo

Ex.: Se um usuério da uma
nota positiva a um filme de
comédia, o sistema pode
aprender a recomendar

Recomendacéo por
Filtros Colaborativos
(Collaborative Filtering)

gostaram no passado. A similaridade das
preferéncias é calculada de acordo com o
historico de similaridade dos usuérios.

based) caracteristicas. outros filmes desse género
para este usuario.
Em sua implementacéo original, o sistema | EX.: Se um usuério
recomenda para um usuario ativo, itens qualificou de forma muito
Sistemas de que usuarios com preferéncias similares | parecida que outro usuario,

os dez filmes que viu no
passado, o sistema pode
recomendar um novo filme
gue esse outro usuario
também gostou.

Sistemas de
Recomendacéo
Demograéficos

O sistema recomenda itens baseados no
perfil demografico do usuario. O principio
desse sistema é que diferentes
recomendacdes devem ser feitas para
diferentes nichos demograficos.

Ex.: Se um usuario define
que esta no Brasil, 0s
filmes recomendados
podem ser baseados nas
preferéncias dos outros
brasileiros presentes na
base de dados.

Sistemas de
Recomendacao baseados
em Conhecimento
(Knowledge-based)

Este sistema é construido a priori sobre
uma base de conhecimento sobre os itens
e sobre a adequacdo dos mesmos para
cada ocasido ou preferéncias.
Normalmente é empregado para situaces
onde seria muito dificil conseguir uma
base de dados com qualificacfes dadas
por outros usuarios.

Ex.: Se um usuario esta
procurando por um
apartamento para comprar,
posso recomendar
apartamentos de acordo
com as condigGes que 0
mesmo explicita.

Sistemas de
Recomendacao baseado
em Comunidade
(Community-based)

Este sistema recomenda itens baseados na
preferéncia dos amigos do usuario. A
técnica utiliza-se do principio de que vocé
possivelmente ira gostar de itens
parecidos com 0s quais as pessoas
préximas de vocé gostaram.

Ex.: Se um usuario esta
procurando por um
restaurante para jantar, o
sistema pode recomendar-
Ihe o restaurante favorito
de um amigo seu.

Sistemas de
Recomendacéo Hibridos

Estes sistemas sdo contruidos com base na
combinag&o de duas ou mais das
abordagens mostradas anteriormente,
tentando minimizar os pontos fracos das
abordagens e extrair maior valor de suas
recomendacoes.

Ex.: Se um usuario esta
procurando por um filme
para assistir, posso
recomendar-lhe um filme
que seu amigo, que mora
na mesma regido do pais,
gostou.

Fonte: Ricci, Rokach e Shapira (2011).

Dentre essas abordagens apresentadas, as mais comuns sdo: Sistemas de Recomendacéo
baseados em Contetido (Content-based) e Sistemas de Recomendacéo por Filtros Colaborativos

(Collaborative Filtering), de acordo com Lampropoulos e Tsihrintzis (2013) e Konstan e
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Ekstrand (2015). Esta tese prop6e um Sistema de Recomendacéo por Filtros Colaborativos, por

isso 0 mesmo sera abordado com maiores detalhes, em seguida.

Os Sistemas de Recomendacdo por Filtros Colaborativos se baseiam na ideia de explorar

informacdes acerca do comportamento ou opinides passadas de determinada comunidade de

usuarios para prever quais itens determinado usuario mais provavelmente ird gostar ou se

interessar (JANNACH et al., 2011). Sistemas desse tipo sdo largamente utilizados hoje,

particularmente como ferramentas dentro de websites de comércio eletronico.

Existem trés dimensfes relevantes dentro dos Sistemas de Recomendacdo por Filtros
Colaborativos (NEUMANN, 2009):

Dados explicitos vs. Dados implicitos: normalmente os dados explicitos sdo coletados
ao se perguntar diretamente para um usuario sobre a sua preferéncia (acerca de um item,
de uma categoria, etc.), enquanto os dados implicitos sdo baseados no comportamento
do usuério em geral (compras realizadas, paginas navegadas, etc.).

Grau de personalizacao: as recomendacdes feitas em um website de comércio eletrdnico
podem ser direcionadas para um publico amplo ou estreito dependendo do seu objetivo
e do grau de identificacdo que se tem do usuério na pagina. Por exemplo, pode-se
apresentar uma recomendacdo com alto grau de personalizacdo para um usuario logado,
de acordo com as compras que 0 mesmo fez no Gltimo més, ao passo que também se
pode fazer recomendacdes gerais a um usuario qualquer, baseado no comportamento
dos outros usuarios (por exemplo: “ Estes sdo os 10 produtos mais procurados na tltima
semana”).

Centrados em usuarios e centrados em itens: os Sistemas de Recomendacdo centrados
em usuarios buscam encontrar relacdes e similaridade entre usuarios para realizar suas
recomendacdes, enquanto os Sistemas de Recomendacéo centrados em itens buscam
encontrar similaridades de comportamento demonstradas pelos usuarios em relagdo aos
itens oferecidos. Por exemplo, um Sistema de Recomendacéo centrado no usuario pode
indicar o Filme X para um usuério A, baseado nos N filmes que os usuarios A e B
classificaram positivamente em comum e considerando que o usuario B classificou
positivamente o Filme X, que o usuario A ainda néo viu. Por outro lado, um Sistema de
Recomendacdo centrado em itens pode indicar sempre o Filme X para quem gostou do
Filme Y, pois h4d uma correlagéo positiva e significante que aponta que 0s Usuarios que

classificaram positivamente o Filme Y também o fizeram para o Filme X.
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A recomendagdo baseada no usudrio mais proximo, em termos de comportamentos e
preferéncias similares, representa um dos primeiros métodos e um dos mais eficazes
(JANNACH et al., 2011). A ideia principal € a seguinte: dada uma base de opinides e a ID de
um usuario ativo como input, o sistema busca identificar outros usuarios que tiveram
preferéncias similares no passado, com intuito de encontrar recomendagdes a partir dai. Em
geral, embora existam outras metricas possiveis, a correlacdo de Pearson tem o melhor
desempenho quando se trata de utilizar sistemas de recomendacdo baseados no usuario mais
proximo (HERLOCKER et al., 1999).

Por outro lado, temos os Sistemas de Recomendacdo baseados em Itens que também vem se
apresentando muito eficazes devido a sua capacidade de processar as informacfes mais
rapidamente dentro de um contexto de comércio eletrénico (JANNACH et al., 2011). A ideia
principal nesse caso é: dada uma base de itens e a ID de um item ofertado como input, o sistema
busca identificar outros itens nos quais 0s usuarios tiveram preferéncias similares no passado,
com intuito de encontrar recomendacdes a partir dai. Em Sistemas de Recomendacao baseados
em ltens, a Similaridade baseada no Cosseno é a medida recomendada e que apresenta o melhor
desempenho (SARWAR et al., 2001; LINDEN; SMITH; YORK, 2003; DESHPANDE;
KARYPIS, 2004; JANNACH et al., 2011; KONSTAN; EKSTRAND, 2015).

Embora a filtragem colaborativa tenha sido aplicada com sucesso em diferentes dominios,
alguns desafios permaneceram quando se trata de grandes websites de comércio eletrénico, que
lidam com um ndmero gigantesco de dados. Particularmente, a necessidade de escanear
usuarios mais préoximos em uma base muito grande é, hoje, algo impossivel de se fazer em
tempo real. Dessa forma, grandes websites de comércio eletrdnico implementam a técnica de
recomendacdo baseada em itens, que € mais adequada para fazer um pré-processamento de
dados offline (JANNACH et al., 2011; KONSTAN; EKSTRAND, 2015).

E comum que a avaliacio da qualidade de um Sistema de Recomendacdes seja feita dividindo-
se uma base de dados em duas partes, utilizando-se a primeira como um input para o
aprendizado do sistema e a segunda para a comparacao entre as previsoes feitas e 0s dados reais.
No entanto, muitos pesquisadores como Felfernig e Gula (2006) e Celma e Herrera (2008)

iniciaram o processo de comecar a testar os Sistemas de Recomendacgao em experimentos reais,
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para verificar o seu impacto em determinado contexto. Jannach et al. (2011) aponta o Teste A/B

como uma das formas mais promissoras para fazer testes desta natureza.

Ricci, Rokach e Shapira (2011) apresentaram de forma categorizada quais sd@o 0s principais

problemas relacionados aos Sistemas de Recomendagéo:

Inicio frio (Cold start): esse problema esta relacionado a falta de dados para iniciar a
curva de aprendizado do sistema. Esse problema pode ser visto do ponto de vista do
usuario, onde é dificil fazer predicdes e recomendac¢des a um usuério novo do qual ndo
se tem nenhuma informacdo. O problema também pode ser visto da perspectiva dos
itens e ocorre quando um produto novo, por exemplo, esta sendo lancado e ainda nédo
foi votado por nenhum usuério. Esse Ultimo problema normalmente é resolvido
utilizando um hibrido de um sistema baseado em contetdo, onde informacdes prévias
indicam de onde se deve iniciar a recomendacéo do item.

Bindmio de qualidade das recomendacdes e apresentacdo de novidades: os Sistemas de
Recomendacdo normalmente precisam ao mesmo tempo serem certeiros nas predicdes
e recomendacdes, mas também apresentarem novidades aos usuarios. O problema é que
para itens novos, normalmente, a certeza em relagdo a recomendagdo € menor, pois 0s
dados para validar as similaridades ainda séo incipientes. Por isso € interessante optar
pot uma abordagem hibrida neste ponto, para minimizar o risco de fazer recomendag6es
ruins. Normalmente isto é feito dando peso maior aos itens mais novos.

Votos esparsos: este problema esta relacionado a ndo disponibilidade de um nimero
grande de votos de cada usuario ativo. Por exemplo, na Amazon.com um usuario médio
ndo consegue comprar e votar em nem 1% dos produtos disponiveis, 0 que gera votos
muitos esparsos. Métodos hibridos normalmente sdo adotados, assim como a utilizacao
de sistemas baseados em itens.

Escalabilidade: a medida que um website de comércio eletrdnico cresce e permanece
em atividade, o niumero de itens ofertados e o numero de usuérios tende a aumentar o
que torna o seu processamento em tempo real mais dificil.

Falta de transparéncia: sempre que possivel o Sistema de Recomendagéo deve deixar
claro de alguma forma porque aquela predigdo ou recomendacéo esta sendo mostrada a
determinado usuario. Isto pode ser feito com descrigdes como “Com base nos itens que

vocé comprou”, "Baseado nas pessoas que vocé segue”, entre outros.
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e Ovelha negra: em comunidades médias ou grandes € comum encontrar individuos cujos
gostos e opinides sdo tdo atipicas que é dificil encontrar outros individuos similares,
para indicar produtos ainda ndo avaliados. De modo geral este problema ndo ocorre a

medida que o nimero de USUrios cresce.

De maneira geral, o uso de dados dos usuarios levanta muitas discussdes acerca de privacidade
do usuério. A Unido Europeia estd a frente da discussdo sobre a instalacdo de cookies na
maquina do usuério, que registram o seu comportamento dentro de determinado website. A lei
chamada de Cookie Law exige que os websites informem que as informacdes de navegacao do
usudrio serdo registradas durante a sessao atual e também em futuras sessdes (COOKIE LAW,
2015). Assim, a medida que as empresas desenvolvem cada vez mais formas de lidar com uma
grande quantidade de dados e processéa-los para extrair conhecimento, evolucdo tecnolégica
conhecida como Big Data, maior € 0 movimento da sociedade para conhecer e definir sobre
quais sdo os dados podem ou ndo serem usados (LAMPROPOQULOS; TSIHRINTZIS, 2013).

Em termos de Sistemas de Recomendacdo, a boa pratica é que o usuario saiba por que
determinada recomendacdo ou predicao esta sendo feita e com base em quais dados ela esta
sendo mostrada (BALLELL, 2012). Além disso, em termos de coleta explicita de dados, o
usuario deve concordar com os termos da empresa para fornecer dados de suas preferéncias
(LAMPROPOQULOS; TSIHRINTZIS, 2013). No entanto, as discussdes relacionadas a
utilizacdo de dados de consumidores na internet devem avancar muito mais, de acordo com 0s

desenvolvimentos tecnoldgicos.

Com intuito de neutralizar os problemas relacionados a privacidade dos usuarios, é sempre
interessante que os Sistemas de Recomendacéo claramente informem em que base estd sendo
feita determinada recomendacgdo (NEUMANN, 2009). Por exemplo: “Pessoas que gostaram do
Filme X, também gostaram do Filme Y. Além disso, sempre deve estar claro que a coleta de
dados ndo andnima esta sendo feita e de que forma os dados serdo tratados. A capacidade destes
sistemas e dos textos explicativas influenciarem a decisdo de compra sdo fatores observados

nos estudos experimentais propostos.
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2.1.2.1 Influéncia Social em Sistemas de Recomendagéo

Os Sistemas de Recomendacao pressupdem confianca do usuario, que deve se manifestar de
duas formas: a confiangca nos outros usuarios do sistema e a confianca no sistema em si. A
confianga nos outros usuarios, mais importante em sistemas colaborativos, pressupde que 0
usuario acredita que as qualificacGes ou 0 comportamento dos outros usuarios é genuino e ndo
foi de alguma forma manipulado. O usuario também deve confiar que seus gostos e preferéncias
podem ter alguma similaridade com o comportamento de outros usuarios. Por outro lado, o
usuario deve também confiar que o sistema € capaz de reconhecer quanto e quando é mais
adequado fazer determinada indicacdo de um item. A confiangca no sistema normalmente
aumenta a medida que o usuario experimenta um item recomendado e reconhece o valor da

recomendacéo.

A forca de uma recomendacédo ou predicdao proveniente de um Sistema de Recomendacao esta
intimamente ligada a forma como os itens recomendados sdo apresentados aos usuarios. No
entanto, de maneira geral, as publicacfes na area se interessam pouco em debrucar-se sobre
como essa recomendacdo ou predicdo € ou ndo persuasiva (GKIKA; LEKAKOS, 2014). A
simples apresentacao dos itens recomendados na pagina ndo garante que 0 USUArio vai sempre
tomar a acdo desejada. Muitas vezes o usuario apenas escaneia a pagina e a visualizacdo de um
item que o interessa pode ser suficiente para que o0 mesmo ao menos clique sobre sua foto. No
entanto, o texto explicativo sobre a recomendacdo pode representar um importante papel em

persuadir 0 usuario.

Segundo Bandel (2014) em média recomendacdes sdo responsaveis por cerca de 12% da receita
total em websites de comércio eletrdnico. Sendo que a interacdo com uma recomendacao no
website aumenta em mais de cinco vezes a taxa de conversdo de tais visitantes. Neste cenario,
aempresa Barilliance (2015), que oferece solucdes de sistemas de recomendacéo para websites,
coletou dados de 1,5 bilhdes de sessbes em websites de comércio eletrénico que utilizam seus
sistemas de recomendacdo e organizou os dados para apresentar quais as recomendacdes Sdo
mais efetivas e qual o percentual de websites que as utilizam (websites que possuem sistemas

de recomendacao da empresa), como mostra o Gréafico 1.
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GRAFICO 1 — Recomendagdes, Receitas e Utilizagido no Comércio Eletronico
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Fonte: Barilliance, 2015.

Como ¢é possivel observar, as recomendag6es no nivel do produto sdo as mais efetivas e, dentre
essas, destaca-se aquelas que usam um argumento de prova social, como “Visitantes que viram
esse produto também viram” e “Visitantes que viram esse produto acabaram comprando”. Isso
corrobora a afirmagéo de Barilliance (2014) de que a utilizag&o de argumentos de prova social

sdo extremamente valiosos no contexto de Comeércio Eletronico e Sistemas de Recomendacéo.

Dentre as pesquisas e publicagdes relacionadas a Sistemas de Recomendacdo e a apresentacéo
persuasiva das recomendagdes, 0 mais comum € a utilizagdo dos seis principios persuasivos
propostos por Cialdini (2001), como visto em Gkika e Lekakos (2014), Yoo e Gretzel (2010),
Murphy-Hill e Murphy (2014), Leino (2014) e Kapten e Halteren (2013). Dessa forma, neste
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trabalho também serdo utilizados os principios da persuasao de Cialdini (2001) como forma de
analisar e redigir as apresentacdes de itens a partir de Sistemas de Recomendacéo, buscando
identificar quais dos principios estdo sendo utilizados para levar o usuario a confiar na

recomendacdo e tomar a acdo desejada.

Dessa forma, as recomendagdes provenientes de Sistemas de Recomendagdo podem incluir
explicacbes sobre como as mesmas foram calculadas (QIU; PANG; LIM, 2012), o que
representa 0 uso de argumentos de prova social (CIALDINI, 2008) (e.g. Consumidores que
compraram os Produto A também compraram os Produtos B, C e D). Apesar do popular uso de
Sistemas de Recomendacdo e argumentos de prova social na apresentacdo de recomendacées
no e-commerce, é necessario que se realizem mais pesquisas empiricas para verificar os efeitos
proporcionados (LIN, 2014).

A partir deste cendrio, sdo hipdteses a serem testadas empiracamente nesta tese:

e Avaliagéo da Recomendacgdo
H1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta presente.
Hig: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental € mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta ausente.
Hic: A presenca do argumento de prova social proporciona uma melhor avaliagdo de uma
recomendagdo baseada em alta similaridade comportamental, em comparagdo com tal
recomendacdo sem 0 uso deste argumento.
Hip: A presencga do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na avaliacdo de uma
recomendacdo baseada em baixa similaridade comportamental, em comparagcdo com tal
recomendacdo sem 0 uso deste argumento.
Hie: O argumento de prova social modera o resultado da avaliagdo de uma recomendagéo
baseada em similaridade comportamental.

e Intencdo de Compra
H2a: A recomendagédo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengéo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o

argumento de prova social esta presente.
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Hos: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intencdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na intencdo de
compra de um produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em
comparagdo com a recomendacéo deste produto sem o uso do argumento de prova social.

Hop: A presenca do argumento de prova social proporciona maior intengdo de compra de um
produto recomendado com base em baixa similaridade comportamental, em comparacdo com
a recomendacéo deste produto sem o uso do argumento de prova social.

Hoe: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendagdo baseada em

similaridade comportamental na intencdo de compra.

Para ampliar o conhecimento acerca de como os Sistemas de Recomendacdo vém sendo
utilizados pelos melhores players do mercado em termos de comércio eletronico, é feita uma
apresentacdo e avaliacdo formal do conteddo de préaticas de referéncia em Sistemas de

Recomendacdo no item seguinte desta tese.

2.1.2.2 Préticas de Referéncia na Apresentacdo Promocional de Resultados de Sistemas de

Recomendacao

Esta tese tem como um dos seus objetivos especificos apresentar praticas de referéncia em
Sistemas de Recomendacdo, utilizados dentro do contexto do Comércio Eletrénico. Para
apresentar tais praticas de referéncia foi analisado o website de comércio eletrénico que melhor
emprega tal tecnologia na opinido de especialistas, que € 0 Amazon.com, citado por diversos
autores (KAPTEN; HALTEREN, 2013; NEUMANN, 2009; JANNACH et al., 2011; RICCI;
ROKACH; SHAPIRA, 2011), como sendo o0 comércio eletrénico que emprega 0 uso de
Sistemas de Recomendacao. Com intuito de abordar o cenério brasileiro, o website de comércio
eletrbnico a ser analisado é o Submarino.com, do grupo B2W, maior do pais em termos de
vendas realizadas (EBIT, 2015).

A apresentacédo e classificacdo das recomendacdes utilizadas por tais websites de comercio
eletronica sera feita com base na classificagdo sugerida por Kapten e Halteren (2013). Tal
classificacdo utiliza as seguintes dimensdes para identificar e especificar a recomendagéo ou

predicdo realizada pelo Sistema de Recomendacéo:
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e Dominio: a que a recomendacao se refere (ex. produtos, textos, artigos, etc.);

e Proposito: a que acdo a recomendacgdo direciona o usuério (ex. compra, navegacao,
experimentacao, etc.);

e Contexto de recomendacdo: onde no website a recomendacdo esta sendo feita (ex.
Home, pagina de produto, carrinho de compras, etc.);

e Fonte de opinido: de quem as opinides processadas pertencem, no caso de um sistema
que esta utilizando dados de outras pessoas (ex. outros compradores, amigos,
especialistas, etc.);

¢ Nivel de personalizacdo: identifica se a recomendacéo esta sendo feita especificamente
para o usuario ou ndo (personalizado, ndo personalizado);

e Privacidade: indica o nivel de risco relacionado a privacidade do usuario, sendo
classificado em alto, em caso de base em comportamento efetivo anterior (ex. compras
realizadas), médio, em caso de base em comportamento de navegacdo anterior (ex.
produto visto na Gltima visita) e baixo, em caso de recomendacdes ndo personalizadas.

e Explicacdo: o contetdo dissertativo acerca de recomendacéo; e,

e Algoritmo de recomendacdo: indica se o Sistema de Recomendagdo é baseado em
Contetido (Content-based), por Filtros Colaborativos (Collaborative Filtering),
Demogréfico, baseado em Conhecimento (Knowledge-based), baseado em
Comunidade (Community-based) ou Hibrido, de acordo com a classificagdo mostrada
no Quadro 5.

Além destas dimens@es, foi incluida a categoria Principio Persuasivo, como mostrado no
Quadro 5, baseado em Cialdini (2001) e conforme fizeram Gkika e Lekakos (2014).

A apresentacdo e andlise dos Sistemas de Recomendagdo da Amazon.com se inicia pela pagina
inicial do website. A Figura 2 apresenta a primeira recomendacao identificavel no website da

empresa.
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Related to Items You've Viewed see more

FIGURA 2 - Recomendacdo na Amazon.com 1
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Fonte: Amazon (2015).

Analisando esta recomendacdo de acordo com as dimensdes de Kapten e Halteren (2013),

adicionando o critério de principio persuasivo (CIALDINI, 2001):

Dominio: produtos (livros);

Proposito: compra;

Contexto de recomendac&o: pagina inicial do usuario logado;

Fonte de opinido: historico do usuério;

Nivel de personalizagdo: personalizado;

Privacidade: médio risco;

Explicacdo: “relacionado aos itens que vocé viu”; e,

Algoritmo de recomendagdo: Sistema de Recomendagdo baseado em Conteldo
(Content-based);

Principio de persuasdo: consisténcia.

A Figura 3 apresenta a segunda recomendacdo identificavel no website da Amazon.

FIGURA 3 - Recomendacao na Amazon.com 2
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Fonte: Amazon (2015).

A analise desta recomendacao é:
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Dominio: produtos (eletrdnicos);

Proposito: compra;

Contexto de recomendac&o: pagina inicial do usuario logado;

Fonte de opinido: histérico do usuario (ndo identificada a natureza do historico);

Nivel de personalizacdo: personalizado;

Privacidade: médio risco;

Explicacdo: “recomendado para vocé em eletronicos™; e,

Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendagdo baseado em Conteldo
(Content-based);

Principio de persuasdo: consisténcia.

Ainda na pégina inicial da Amazon.com ha outras duas recomendagdes de mesma natureza.

que ndo serdo apresentadas por terem as mesmas dimensdes alterando-se apenas a categoria

dos produtos. A Figura 4 mostra a recomendacéo seguinte feita no website.

FIGURA 4 - Recomendacdo na Amazon.com 3
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Fonte: Amazon (2015).

A anélise desta recomendacéo é:

Dominio: produtos (variados);

Propdsito: compra;

Contexto de recomendac&o: pagina inicial do usuario logado;

Fonte de opinido: comportamento de navegacdo dos outros clientes do website;
Nivel de personalizacdo: ndo personalizado;

Privacidade: baixo risco;

Explicagdo: “o que outros clientes estdo vendo neste momento”; e,
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Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

Principio de persuasdo: prova social.

Na pégina inicial ha ainda mais uma recomendagdo de natureza distinta das mostradas

anteriormente.

FIGURA 5 - Recomendagdo na Amazon.com 4
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A andlise desta recomendacao é:

Dominio: produtos (caméras digitais);

Propdsito: compra;

Contexto de recomendac&o: pagina inicial do usuario logado;

Fonte de opinido: produtos mais vendidos do website, com base no comportamento de
compra dos outros usuarios;

Nivel de personalizagdo: ndo personalizado;

Privacidade: baixo risco;

Explicagdo: “cameras digitais mais vendidas”; e,

Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

Principio de persuasdo: prova social.

Hé& ainda na pagina inicial outras trés recomendacdes baseadas em produtos mais vendidos, que

ndo serdo apresentadas por terem as mesmas dimensoes.

A Figura 6 mostra a primeira recomendacdo na pégina de produto no site da Amazon.com, no

caso uma pagina de um livro da area de marketing.
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FIGURA 6 - Recomendagdo na Amazon.com 5
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A anélise desta recomendacéo é:
e Dominio: produtos (livros);
e Propdsito: compra conjunta;
e Contexto de recomendacdo: pagina de produto;
e Fonte de opinido: comportamento de compra de outros clientes do website;
e Nivel de personalizacdo: personalizado;
e Privacidade: médio risco;
e Explicagdo: “frequentemente comprado junto”; e,
e Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

e Principio de persuasdo: prova social e afinidade.

Logo em seguida, na pagina de produto, uma nova recomendacao de itens similares € realizada,

como apresentado na Figura 7.

FIGURA 7 - Recomendagdo na Amazon.com 6
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$13.02 «Prime MEdia for BSINass: $10.56 /Prime $7.14 Prime $7.70 Prime
Hardcover

$13.85 Prime

Fonte: Amazon (2015).
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Esta recomendacdo pode ser avaliada como:

Dominio: produtos (livros);

Proposito: compra;

Contexto de recomendacéo: pagina de produto;

Fonte de opinido: comportamento de compra de outros clientes do website;
Nivel de personalizagdo: personalizado;

Privacidade: médio risco;

Explicagdo: “consumidores que compraram este livro também compraram”; e,

Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem

Colaborativa (Collaborative Filtering);

Principio de persuasdo: prova social e afinidade.

Ao final da pagina, apos a exibi¢do da opinido de outros consumidores sobre o item, a pagina

apresenta uma recomendacdo baseada em um comportamento temporal de navegacdo dos

outros consumidores, como mostra a Figura 8.

FIGURA 8 - Recomendacao na Amazon.com 7

What Other Iltems Do Customers Buy After Viewing This Item?

Ask.

Crush Itl: Why NOW Is the Time to Cash In on Your Passion Hardcover
Gary Vaynerchuk

W W W 772

$13.02 «/Prime

The Art of Social Media: Power Tips for Power Users Hardcover
Guy Kawasaki
TN 357

$13.85 ~/Prime

You Are a Badass: How to Stop Doubting Your Greatness and Start Living an Awesome Life Paperback
Jen Sincero
W 505

$10.56 ~/Prime

Ask: The Counterintuitive Online Formula to Discover Exactly What Your Customers Want to Buy...Create a Mass of Raving...

Ryan Levesgue
W W 317

$7.14 ~Prime

Fonte: Amazon (2015).

Esta recomendacao pode ser avaliada como:

Dominio: produtos (livros);

Propdsito: compra;

Faperback
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e Contexto de recomendacéo: pagina de produto;

e Fonte de opinido: comportamento temporal de navegacdo e compra de outros clientes
do website;

¢ Nivel de personalizacdo: personalizado;

e Privacidade: médio risco;

e Explicagdo: “quais outros itens os consumidores compraram apos ver este item?”’; e,

e Algoritmo de recomendagdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

e Principio de persuasdo: prova social e afinidade.

E interessante observar que a explicacio desta recomendagdo simula uma pergunta que estaria

sendo feita pelo usuario, o que aumenta a percepc¢do de conversacao com o website.

Ao final da péagina de produto ha uma dltima recomendagdo que ndo é somente baseada na
pagina especifica, mas no comportamento prévio de navegacao do usuario. A Figura 9 apresenta

esta recomendacéo.

FIGURA 9 - Recomendacdo na Amazon.com 8

Your Recently Viewed Items and Featured Recommendations

Inspired by your browsing history Page 10f9

SETH GODIN

EN(3AGE!

L ' s MICHAEL HYATT

Engage!: The Complete Platform: Get Noticed in a
Gui r Brands and

Launch: An Intemet All Marketers Are Liars
Millionaire’s Secret The Underground Catch On

Har er cl Pap Paperback
$13.35 Prime $13.89 Prime $13.33 VPrime $10.28 Prime $9.84 Prime

" 5 E a:
ou "%“%4
viewed | bg-‘-—‘l
T &L

Fonte: Amazon (2015).

A analise desta recomendacéo é:
e Dominio: produtos (livros);
e Proposito: compra;
e Contexto de recomendag&o: pagina de produto;
e Fonte de opinido: ndo especificado;

e Nivel de personalizacdo: personalizado;
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e Privacidade: médio risco;
e Explicagdo: “inspirado no seu comportamento de navegagao”; e,
e Algoritmo de recomendacdo: nao ¢ possivel identificar pela explicagdo oferecida;

e Principio de persuasdo: consisténcia.

Ao clicar no botdo de adicionar ao carrinho, ha um direcionamento para uma pagina que
antecede o carrinho de compras repleta de recomendacdes. Ao todo sdo seis blocos de
recomendacdo. No entanto, alguns deles tém uma mesma caracteristica de recomendacdes

mostradas anteriormente, entdo estes serdo apenas citados.

A primeira recomendacao desta pagina antes do checkout objetiva fazer com que o usuario

explore outras categorias de produto no site. A Figura 10 apresenta esta recomendacao.

FIGURA 10 - Recomendac¢do na Amazon.com 9

Recommendations for Items from Across Our Store

$23.76 «/Prime $41.85 «/Prime $99.99 «/Prime $9.66 /Prime $179.99 /Prime $6.99 Prime

Fonte: Amazon (2015).

Esta recomendacao pode ser avaliada da seguinte forma:
e Dominio: produtos (categorias diversas);
e Proposito: compra;
e Contexto de recomendacao: pagina intermediaria, apds o cliqgue em comprar na pagina
de produto e antes do checkout;
e Fonte de opinido: ndo especificado;
¢ Nivel de personalizacao: ndo especificado;
e Privacidade: baixo risco;
e Explicagdo: “recomendagdes para vocé em toda a loja”; e,
e Algoritmo de recomendacdo: ndo é possivel identificar pela explicacdo oferecida;

e Principio de persuasdo: a recomendacdo incita o comportamento explorador.
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Em seguida é apresentada uma recomendacdo apresentando itens frequentemente comprados

juntos, como mostrado na Figura 11, no entanto sem dar a op¢do de adiciona-los todos ao

carrinho de uma s6 vez. Logo abaixo hd uma recomendacdo baseada no comportamento de

compra dos outros usuarios, como mostrado na Figura 11.

FIGURA 11 - Recomendac¢édo na Amazon.com 10

Customers Who Bought Jab, Jab, Jab, Right Hook: How to... Also Bought

Ask.

JEFFWALKER

THE

EVERYBODY
N\ }; i Eeo COMPY
o = oo EFFE >
RKETING\'\ - JuMpsTR
le Ll‘\ \\\ { vt VOURJ%?\:BC‘{»
u’o‘lﬁ'ﬁv DARREN HARD
l\, HEER | mocamoonso —

$7.14 /Prime $7.70 Prime $15.75 «/Prime $13.35 Prime $10.28 Prime $13.35 Prime $8.97 Prime

Fonte: Amazon (2015).

Esta avaliacdo é passivel de ser avaliada da seguinte forma:

Dominio: produtos (livros);

Propdsito: compra;

Contexto de recomendacdo: pagina intermediaria, apds o clique em comprar na pagina
de produto e antes do checkout;

Fonte de opinido: comportamento de compra de outros consumidores;

Nivel de personalizagdo: personalizado;

Privacidade: médio risco;

Explicagdo: “pessoas que compraram o item também compraram”; e,

Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

Principio de persuasdo: prova social.

Logo abaixo é feita uma recomendacao com base em itens promocionais, como mostra a Figura

12.
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FIGURA 12 - Recomendagédo na Amazon.com 11
Bargain Recommendations

The ;:Hour PLATFURM
Workweek

(&)

Ea

<

AIVAN \ o N
2//' ‘\ SETH GODIN.

$8.74 /Prime $12.46 /Prime $10.10 «/Prime $11.66 «/Prime $13.89 «/Prime $9.28 «/Prime $12.92 /Prime

EXPANTED AKD UPBATED
TIMOTHY FERRISS

MICHAEL HYATT | Lm0 RN

Fonte: Amazon (2015).

A andlise desta recomendacao é:

e Dominio: produtos (livros);

e Proposito: compra;

e Contexto de recomendacdo: pagina intermediaria, apos o cliqgue em comprar na pagina
de produto e antes do checkout;

e Fonte de opinido: nenhuma;

¢ Nivel de personalizacdo: personalizado;

e Privacidade: médio risco;

e Explicagdo: “barganhas recomendadas”; e,

e Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Conteldo
(Content-based);

e Principio de persuasao: explora a oportunidade de um item promocional.

Aproximando-se do rodapé da pagina ha uma repeticdo da recomendacdo mostrada na Figura
12. A partir de entdo, seguindo a navegacdo até a compra final ndo hd mais nenhuma

recomendacéo no website da Amazon.com.

Ao todo foram quatorze recomendacdes na sequéncia de paginas: pagina inicial, pagina de
produto e carrinho de compras. Neste ponto é possivel refletir que, fazendo a transposicao desse
comportamento para uma loja fisica, seria como se um vendedor fizesse mais de uma dezena
de recomendagdes de compra. Normalmente é possivel imaginar que este seria um
comportamento exagerado por parte do vendedor, sendo possivel que no contexto online haja

um estranhamento, em um nivel igual ou menor.
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Assim como realizado no website da Amazon.com, a andlise dos sistemas de recomendacéo
presentes no website do Submarino.com se iniciard por sua pagina inicial, passando por uma
pagina de produto e depois pelo carrinho de compras. Neste website de comércio eletrénico
também foi feita uma analise com o usuario logado, com intuito de identificar recomendacdes

personalizadas.

Apesar da navegacdo ocorrer a partir de um usuario logado com historico de compras, a pagina
inicial do website do Submarino.com.br apresenta apenas recomendacdes ndo personalizadas,
que ao todo somam onze blocos de recomendacdo. Serdo mostrados aqui aqueles que diferem
significativa dos ja analisados.

A primeira recomendacdo da pagina inicial é mostrada na Figura 13.

FIGURA 13 - Recomendagéo no Submarino.com.br 1

Os mais buscados do site

Smartphone Asus ZenFone 5 Dual Smartphone Sony Xperia Z2 Smartphone Motorola Moto G (22 Home Theater Blu-Ray 3D
Chip Desbloqueado Desbloqueado Android 4.4 Geracdo) DTV Colors Samsung HT-F5555WK 1000W.
R$ 629,00 R$ 1.937,65 R$ 699,00 R$ 1.941,80
ou 10x de R$ 62,90 sem juros ou 10x de R$ 193,77 sem juros ou 10x de R$ 69,90 sem juros ou 10x de R$ 194,18 sem juros
+ Samsung

Ou em 12x de R$ 52,42 Ou em 12xde RS 161,47 Ou em 12x de R$ 55,92 Jeia-em oulrat iojas

sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino g alne 3
Veja em outras lojas Sul e Sudeste

Veja em outras lojas

Fonte: Submarino (2015).

A analise desta recomendacéo é:
e Dominio: produtos (diversos);
e Prop6sito: compra;
e Contexto de recomendacéo: pagina inicial do usuério logado;
e Fonte de opinido: produtos mais buscados do website, com base no comportamento de

navegacao dos outros usuarios;
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¢ Nivel de personalizacao: ndo personalizado;

e Privacidade: baixo risco;

e Explicagdo: “os mais buscados do site”; e,

e Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

e Principio de persuasdo: prova social.

Em seguida no website do Submarino.com.br séo apresentados trés blocos de recomendacéo, a

saber: mais vendidos, lancamentos, “cool stuff” (coisas legais). Nos dois ultimos é uma

recomendacdo nao personalizada baseada em regras do negdcio, ou seja, uma selecdo manual

realizada pelos gestores do website, utilizando algum critério ndo aberto ao conhecimento do

usuario.

A

recomendacdo dos mais vendidos é similar a mostrada pela Figura 13, com a diferenca de

que a fonte de opinido é baseada nos produtos mais vendidos de cada categoria do website, com

base no comportamento de navegacdo dos outros usuarios.

A

Figura 14 mostra o bloco de recomendacdo que é feito em seguida no website do

Submarino.com.br.

FIGURA 14 - Recomendacdo no Submarino.com.br 2

Os mais vendidos do site

i
%S‘ECRETO
& b .
Livro - O Demonologista Kit Livros - Jardim Secreto + Kit - Livros Colecdo O Guia do

Secreto: Livro de Floresta Encantada Mochileiro das

s W
& pamcs |

J

RS 28,41 RS 29.90 RS 49,90 RS 39,90

ou 1x de R$ 28,41 sem juros ou 1x de R$ 29,90 sem juros ou 1x de RS 49,90 sem juros ou 1x de R$ 39,90 sem juros

B Ou=m2xde R$ 14,20 Ouem2xde RS 14,95 Ouem 4xde RS 12,48 Ou em3xde R$ 13,30
By  semjuros no Cartio Submarino sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino

Veja em outras lojas Veja em outras lojas

Fonte: Submarino (2015).
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A anélise desta recomendacéo é:

Dominio: produtos (diversos);

Proposito: compra;

Contexto de recomendacéo: pagina inicial do usuario logado;

Fonte de opinido: produtos mais comprados do website, com base no comportamento
de navegacao dos outros usuarios;

Nivel de personalizagdo: ndo personalizado;

Privacidade: baixo risco;

Explicagdo: “os mais vendidos do site”; e,

Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

Principio de persuasdo: prova social.

A Figura 15 mostra a recomendacéo seguinte feita na pagina inicial do website.

FIGURA 15 - Recomendagéo no Submarino.com.br 3

O que outros clientes estao vendo

Lim
]

Smartphone Motorola Moto Maxx Smartphone Motorola Moto G (22 Smartphone Motorola Moto X Play  Smartphone Samsung Galaxy S5

Desbloqueado Android Geracao) Dual Chip Dual Chip Mini Duos Dual Chip
R$ 1.799,00 R$ 679,00 R$ 1.399,00 R$ 988,72
ou 10x de R$ 179,90 sem juros ou 10x de R$ 67,90 sem juros ou 10x de R$ 139,90 sem juros ou 10x de R$ 98,87 sem juros

Ou em 12xde R$ 143,92 Ou em 12x de RS 54,32 Ou em 12xde R$ 116,58 Ou em 12x de R 82,39
sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino

+ Samsung

Fonte: Submarino (2015).

A analise desta recomendacéo é:

Dominio: produtos (variados);
Proposito: compra;

Contexto de recomendac&o: pagina inicial do usuario logado;
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Fonte de opinido: comportamento de navegacao dos outros clientes do website;

Nivel de personalizagdo: ndo personalizado;

Privacidade: baixo risco;

Explicagdo: “o que outros clientes estdo vendo”; e,

Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

Principio de persuasdo: prova social.

Ja na pégina de produto existem quatro blocos de recomendacdo, sendo o primeiro deles
mostrado na Figura 16.

FIGURA 16 - Recomendac¢do no Submarino.com.br 4

Quem viu este produto acabou comprando

65% compraram 12% compraram 12% compraram

Smartphone Motorola Moto G (2% Smartphone Motorola Moto G (22 Smartphone Motorola Moto G (2¢ Smartphone Motorola Moto G (2¢%

Geragdo) DTV Colors Geracao) Colors Geracao) Dual Chip Geracgdo) Dual Chip
R$ 699,00 R$ 829,00 R$ 769,00 R$ 679,00

ou 10x de R$ 69,90 sem juros ou 10x de R$ 82,90 sem juros ou 10x de R$ 76,90 sem juros ou 10x de R$ 67,90 sem juros

+ Motorola

em outras lojas Veja em outras lojas Veja em outras lojas

+ Motorola +Mo

Fonte: Submarino (2015).

Esta recomendacdo pode ser avaliada como:

Dominio: produtos (smartphones);

Prop6sito: compra;

Contexto de recomendacéo: pagina de produto;

Fonte de opinido: comportamento temporal de navegacdo e compra de outros clientes
do website;

Nivel de personalizacdo: personalizado;

Privacidade: médio risco;
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e Explicagdo: “quem viu este item acabou comprando”; e,
e Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem
Colaborativa (Collaborative Filtering);

e Principio de persuasdo: prova social e afinidade.

Os outros blocos de recomendagdo na pagina de produto sdo todos eles similares aos
encontrados na pagina da Amazon.com, sendo eles: produtos relacionados, “compre junto” e

“quem viu este produto também viu”.

Avangando a navegagao ao clicar em comprar, o carrinho de compras apresenta dois blocos de
recomendacéo semelhantes, sendo o primeiro deles mostrado na Figura 17.

FIGURA 17 - Recomendacdo no Submarino.com.br 5

Que tal dar uma olhadinha nesses produtos também?

R$ 649,00

Adicionar e " amrinho

Fonte: Submarino (2015).

Esta recomendacdo pode ser avaliada como:
e Dominio: produtos (telefonia);
e Proposito: compra;
e Contexto de recomendacdo: carrinho de compras do usuario logado;
e Fonte de opinido: ndo especificado;
¢ Nivel de personalizacdo: personalizado;
e Privacidade: médio risco;
e Explicagdo: “que tal dar uma olhadinha nesses produtos também?”’; e,
e Algoritmo de recomendacdo: Sistema de Recomendacdo baseado em Conteudo
(Content-based);

e Principio de persuaséo: incita o comportamento de navegacao explorador.
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O website do Submarino.com.br exibiu ao todo dezoito recomendag6es ao longo da navegacéo
que seguiu o curso: pagina inicial, pagina de produto e carrinho de compras. Este € um nimero
superior de recomendacdes feitas em comparacdo com o website da Amazon.com. No entanto,
ndo foi possivel identificar qualquer recomendacdo no website do Submarino.com.br que

representasse uma diferenga ou inovacgdo perante aquelas exibidas no website da Amazon.com.

2.2 GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE

Enquanto o marketing e o consumismo sdo muitas vezes criticados por retirarem o foco dos
individuos na busca pela verdadeira felicidade em suas vidas, pode-se afirmar que se as
empresas estiverem corretamente orientadas, com interesse genuino nos consumidores
enguanto seres humanos, as atividades comerciais e 0 marketing podem aumentar o bem-estar,
a qualidade de vida e a satisfacdo (SCHMITT, 2012). A gestdo da experiéncia do cliente é uma
abordagem que busca relacionar a oferta de experiéncias que provocam emog0des positivas nos
consumidores com uma maior lucratividade nos negocios gque as promovem, a partir do
estimulo para o comportamento de compra repetido e fidelizacdo, catalisado pelo prazer
associado ao consumo de determinado produto e/ou servigo (OTNES; ILHAN; KULKARNI,
2012; SHENG; TEO, 2012).

Destaca-se de antemao que o termo experiéncia, utilizado no tema experiéncia do cliente e
proposto inicialmente por pesquisadores de lingua inglesa utilizando o termo experience, esta
relacionado a definicdo especifica da palavra como “algo que acontece ao individuo e modifica
a forma como ele se sente (ex: Minha viagem para a Australia foi uma experiéncia que jamais
esquecerei)” (traducao propria) (CAMBRIDGE DICTIONARY, 2015) e “o processo de fazer,
ver ou ter coisas acontecidas para si” (traducdo propria) (MERRIAM-WEBSTER, 20153).
Dessa forma, o termo experiéncia esta relacionado a momentos que possam ou tenham sido
vividos pelos individuos e ndo se refere ao acimulo de conhecimento ou habilidades a partir da

vivéncia.

Holbrook e Hirschman (1982) apresentaram 0s conceitos seminais para a perspectiva
experiencial no consumo, conforme afirmam Addis e Holbrook (2001), Caru e Cova (2003) e
Gentille, Spiller e Noci (2007). Havia um modelo prevalescente conhecido como Modelo de
Processamento de Informacdes (do inglés, Information Processing Model), que buscava

explicar o comportamento de consumo a partir de uma tomada de decisao basicamente racional.
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Holbrook e Hirschman (1982) entenderam que esta visdo ndo estava completa, e propuseram a
adicdo de uma perspectiva experiencial na compreensdo do comportamento de consumo, que
abrangesse o constante fluxo de fantasias, sentimentos e divertimentos em que o consumo esta
envolvido. Ressalva-se aqui que Nicosia (1966 apud GOODHOPE, 2013) ja havia incluido em

seu modelo a ideia de mapear o apelo emocional de ofertas no mercado.

A ideia de se gerir a experiéncia do cliente ganhou forca nas Gltimas décadas, a medida que se
observou uma maior capacidade das empresas ofertarem produtos e servicos similares (PINE
II; GILMORE, 1998), fruto de técnicas e procedimentos mais sofisticados de engenharia
reversa e também maior acesso a tecnologia, de maneira global. Dessa forma, os consumidores
entdo passaram a observar menos diferencas entre os produtos ofertados e esperar que as
empresas conseguissem se diferenciar ndo apenas em atributos tangiveis e funcionais
(ZALTMAN, 2003). Assim, as empresas buscaram outras fontes de diferenciagdo, que,
conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), estdo relacionadas a capacidade de proporcionar
experiéncias personalizadas aos consumidores, tema a ser abordado com maior profundidade

na Ultima secdo terciaria desta secao secundaria.

O Quadro 6 mostra, de acordo com Klaus (2015), as dire¢cGes em que se desenvolve a literatura

no tema Gestdo da Experiéncia do Cliente.

QUADRO 6 — Pesquisas e Pratica em Gestdo da Experiéncia do Cliente

Categoria ‘ Abordagens

e Perspectivas econémicas

, . ~ e Teorias que abordam aspectos racionais das experiéncias de
Contetdo — Conceituacéo g P P

5 consumo
do Tema e compreensao ) .. .
das experiéncias do cliente e Teorias que abordam aspectos emocionais das experiéncias
de consumo

e Experiéncias culminantes
e Perspectiva unidirecional da experiéncia do cliente (empresa-
Processo — Como cliente)
experiéncias do cliente sdo Co-criacdo de experiéncias
desenvolvidas Perspectivas dialégicas
Comunidades de marca e experiéncia do cliente
Perspectiva da experiéncia do cliente para consultoria/analise
Perspectiva de criagcdo de servicos

Fonte: Klaus (2015).

Pratica — Gerenciamento
da experiéncia do cliente
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Como é possivel observar no Quadro 6, proposto por Klaus (2015) a literatura no tema Gestao
da Experiéncia do Cliente se divide entre estudos que buscam compreender como experiéncias
sdo percebidas por consumidores e manuais que apresentam boas praticas e buscam criar

processos para a implementacdo de mudancas orientadas para proporcionar experiéncias.

De maneira geral, as experiéncias de consumo podem ser entendidas pela diviséo entre
Experiéncias Pré-Consumo, Experiéncias de Aquisicdo, Experiéncia de Consumo e Periodo
Posterior a Experiéncia, conforme colocam Caru e Cova (2003). Assim, a experiéncia envolve
todo o contato, até mesmo aquele ndo planejado em que o indivuo interaje com a empresa, do
momento em que considera fazer uma compra até as memorias e lembrancgas em relagdo aquela

aquisicdo e consumo do produto.

E possivel compreender que houve uma progressao no valor econdmico das ofertas, a partir de
uma perspectiva de se adicionar mais valor ao produto ofertado. Para Pine Il e Gilmore (1998),
conforme € possivel observar na Figura 18, pode-se distinguir quatro fases nesta progressao do
valor econémico: (1) produtos eram extraidos e comercializados, com baixo valor agregado;
(2) havia um processamento dos insumos que os transformavam em uma mercadoria; (3)
servicos foram adicionados a oferta, permitindo que se cobrassem precos mais altos; e, (4)
proporcionar e gerir experiéncias permitiram criar posi¢oes diferenciadas no mercado, sendo

possivel alcancar um mercado premium.

FIGURA 18 - A progressao do Valor Econdmico

Diferenciada -
Proporcionar
experiéncias

Entrega de
servicos
Posicao
Competitiva ‘ /
Fabricagdo de
mercadorias
Extracdo de
commodities
Nao diferenciada
Mercado Premium

Precificacio

Fonte: adaptado de Pine Il e Gilmore (1998, p. 98).
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Para diferenciar melhor as ofertas econdmicas nestes estagios, o Quadro 7 apresenta a
caracterizacdo feita por Pine Il e Gilmore (1998), onde sdo apresentadas as distin¢Ges

econdmicas destes diferentes momentos.

QUADRO 7 - Distingdes Econdmicas

Oferta

Econdmica Commodities Servigos Experiéncias
Economia Agréria Industrial Servigo Experiéncia
Funcéo x x Espaco para
econdmica Extracdo Producéo Entrega Atuacio™
el e ol Fungivel Tangivel Intangivel Memoréavel
oferta
At_nb_uto Natural Padronizado Personalizado Pessoal
Principal
Meétodo de Armazenados : Entregue sob Revelado durante a
. Inventariado ~
Abastecimento em volumes demanda duragéo
Vendedor Negociante Fabricante Fornecedor Ator**
Comprador Mercado Usuério Cliente Convidado
Fatores Caracteristicas Recursos Beneficios Sensacoes
demandados

* O termo em inglés utilizado originalmente é stage,que significa palco, remetendo a um palco teatral.
** O termo em inglés utilizado originalmente é stager,com significado de ator ou intérprete.

Fonte: traduzido de Pine Il e Gilmore (1998, p. 98)apud Borges (2012).

Para Pine Il e Gilmore (1998), uma proposta de valor experiencial deve ser estruturada para que
os elementos de interface, ou seja, que interagem com o cliente, estejam como em um palco ou
espaco para atuacdo, em que esta possa estar ligada uma tematica especifica e ao mundo
experiencial desenvolvido pela empresa. Assim, Pine Il e Gilmore (1998) comparam uma
experiéncia de consumo diferenciada a uma peca teatral, revelada durante a experiéncia aos
consumidores e que tenha a capacidade de se tornar memoravel. Assim, conforme colocam
Otnes, llhan e Kulkarni (2012), a linguagem dos colaboradores é essencial para a promogéo das
experiéncias, sendo que o carater de interpretacdo dos mesmos, como apontam Pine Il e
Gilmore (1998), deve advir de um processo de treinamento que capacite os funcionarios, tanto
nos aspectos funcionais do atendimento até aqueles onde a performance e a interpretacéo
evocam valores ludicos as experiéncias. Os consumidores buscam num negocio dessa natureza

sensacdes e sdo como convidados a participar da experiéncia, podendo altera-la e cocria-la.
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Apesar de a metafora do teatro remeter a representacfes lGdicas, ndo necessariamente a
experiéncia deve ser de entretenimento, podendo ser diversos os temas desenvolvidos e
desdobrados no ambiente e na interface com o consumidor. Candi, Beltagui e Riedel (2013)
apresentam casos de 15 empresas de setores ndo diretamente vinculados ao entretenimento, que
adotam a conceitos da perspectiva experiencial para a conducdo de seus negdcios. D’esopo e
Diaz (2010) apresentam também o caso da empresa Delta Airlines, em que foi utilizada uma
metodologia orientada para proporcionar experiéncias diferenciadas aos passageiros, onde
todos os pontos de contato foram alinhados para promocéo de uma experiéncia de voar mais

agradavel e memoravel.

Palmer (2010) divide em quatro estagios o processo evolutivo das posi¢des competitivas para
a diferenciacéo:

1. Diferenciacdo baseada em aspectos tangiveis do produto;

2. Diferenciacdo baseada nos beneficios agregados pelos servicos;
3. Diferenciacdo baseada em relacionamentos
4

Diferenciacdo baseada em valores experienciais.

Como forma de contribuir para a distingdo entre a diferenciacdo com foco no relacionamento e
com foco em experiéncias, Verhoef et al.(2009) afirmam que o foco em relacionamento se
preocupa com a interacdo atual entre o consumidor e a empresa, enquanto o foco em
experiéncias se interessa por todo o histérico de intera¢cdes ocorridas. Schmitt (2004) corrobora
com este ponto, ao afirmar que o foco em experiéncias ultrapassa a gestdo do relacionamento,
pois esta se tornou uma rotina mecanizada de contatos previamente estabelecidos e registrados
em bases de dados, ao se preocupar com uma constru¢cdo momentos e interacdes memoraveis

com os clientes.

A proposta de uma experiéncia superior para o cliente é fundamental para que se consiga vencer
a concorréncia, uma vez que ja ndo é suficiente oferecer precos menores e produtos melhores
(GREWAL,; LEVY; KUMAR, 2009); é necessario propor a combinacéo de diversos servicos e
mercadorias, com a apresentacdo e comercializacdo de experiéncias (KOTLER, 2006). No
entanto, orquestrar servigos, produtos e demais aspectos da experiéncia requer controle e
alinhamento entre todos os elementos que constituem e projetam uma marca, nos diversos
pontos de contato entre o consumidor e a empresa, atualmente expandidos pelos novos canais
de comunicacdo (GREWAL,; LEVY; KUMAR, 2009). Conforme Verhoef et al.(2009), aquelas
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organizagOes que pretendem assumir a lideranga dos mercados necessitam entender muito bem
0 processo de gestdo da experiéncia dos seus clientes, adicionando esse conceito aos seus

objetivos centrais.

Aspectos indicativos de que a énfase em proporcionar experiéncias relevantes e diferentes de
consumo ja séo identificados pelos estrategistas como um caminho para se chegar as vantagens
competitivas, através de publicacdes em artigos e relatérios de pesquisa, ainda que de forma
incipiente (VERHOEF et al., 2009). Shaw (2004) realizou um levantamento, entrevistando
lideres de diversas areas empresariais, quando verificou que, em sua amostra, 85% deles
acreditam que diferenciar suas ofertas baseando-se apenas em elementos tradicionais, tais como
preco, produto e qualidade, ndo é suficiente para competir pela lideranca de mercados, sendo
que 95% desses lideres consideram a experiéncia do cliente como a nova arena competitiva,

com o que estédo de acordo Lenderman e Sanchez (2008).

A IBM divulgou relatorio em que revela a experiéncia do consumidor como fator preponderante
na construcdo da lealdade em relacdo as marcas, destacando a necessidade da reducdo do gap
entre a experiéncia projetada e a experiéncia percebida (BADGETT; BOYCE;
KLEINBERGER, 2007). Por sua vez, Candi, Beltagui e Riedel (2013) identificaram os
seguintes fatores motivacionais para essas empresas adotarem uma abordagem experiencial em
suas ofertas: melhorar a imagem da empresa; entrar em novos mercados; atrair novos
consumidores; atrair/reter empregados; e, lucratividade. Além disso, os autores afirmam que se
orientar para proporcionar experiéncias permite as empresas uma diferenciacdo frente aos
competidores, estabelecer conexdes emocionais com os consumidores, estimular a lealdade e o
boca-a-boca positivo (CANDI; BELTAGUI; RIEDEL, 2013).

De maneira similar, Soudagar, lyer e Hildebrand (2012) afirmam que boas praticas em Gestéo
da Experiéncia do Cliente proporcionam:

o Diferenciacdo frente concorrentes;

¢ Dificuldade dos outros concorrentes em replicarem a proposta de valor;

e Utilizacao de tecnologia de maneira a impulsionar o negocio;

e Alcance de metas de uma forma custo-efetiva, escalavel, flexivel e sustentavel.
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Mesmo com todas as evidéncias, a literatura cientifica que estuda o tema, como ocorre em temas
emergentes, mostra limitagdes e inadequacOes, principalmente no que diz respeito a
terminologia precisa e de estrutura solida do construto (GENTILLE; SPILLER; NOCI, 2007;
ADDIS; HOLBROOK, 2001; PALMER, 2010), em grande parte, restringindo-se a relacionar
instrumentos operacionais utilizados pelas organizagfes para promover essas experiéncias
diferenciadas de consumo (JOHNSTON; KONG, 2011). Esse tema pode ser entendido como
emergente, de acordo com Gentille, Spiller e Noci (2007) e também por Candi, Beltagui e
Riedel (2013), pois, apesar de o artigo de Holbrook e Hirschman (1982), apontado por
inicialmente abordar o tema diretamente, ter sido publicado no inicio da década de 1980, até o
final da década de 1990, através do artigo de Pine Il e Gilmore (1998), o0 assunto permaneceu
fora do centro das publicacdes académicas, ganhando forca ja na década de 2000, sendo
apontado por Smilansky (2009) como um dos temas com maior potencial de crescimento até
2014,

De acordo com o que se discute, a terminologia e as definicdes que envolvem a perspectiva
experiencial do consumo ainda permanecem sem um consenso entre 0s estudiosos do tema.
Com isso, torna-se conveniente apresentar diferentes definicbes encontradas na literatura,
destacando em quais aspectos ha convergéncia entre elas e onde é possivel encontrar
abordagens divergentes. Em principio, € necessario salientar que ndo ha uma expressdo Unica
que cunha o conceito, sendo comumente utilizadas as seguintes denominagdes: “gestdo da
experiéncia do cliente”, “perspectiva experiencial do consumo”, “marketing experiencial”,
“experiéncia do cliente” e “experiéncia total do cliente”. Conforme explicita Palmer (2010),
ndo ha diferencas significativas no uso destes termos. Dessa forma, neste estudo, eles séo
utilizados como denominacgdes similares, entendendo que o termo gestdo acrescenta o

significado de “estratégia empresarial estruturada e esfor¢o desprendido para”, como em

Gilmore e Pine 11 (2002, p. 32).

Numa proposta de compreensdo mais ampla dos principais conceitos utilizados para definir a
gestdo da experiéncia do cliente, estdo compiladas as diferentes abordagens de autores

importantes da &rea no Quadro 8.
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QUADRO 8 — Abordagens do Conceito de Gestdo da Experiéncia do Cliente

Autor(es) Definigéo Iniciativa e
Perspectivas de
Interacéo

Holbrook e Aborda o0 consumo a partir de seus aspectos subjetivos, tendo | Empresa-Cliente
Hirschman em vista a variedade de significados simbolicos, as respostas
(1982) heddnicas e os critérios estéticos que o envolvem.
Pinell e Proporcionar valor para os clientes ao superar suas Empresa-Cliente
Gilmore expectativas, em experiéncia memoraveis, que irdo
(1998) remanescer retidas em suas memorias, devido ao

envolvimento emocional promovido.
Schmitt (2004) | O processo de gerenciar, estrategicamente, toda a experiéncia | Empresa-Cliente-

de um cliente com determinado produto ou empresa. Empresa
Verhoef et al. | A soma das experiéncias entre 0 consumidor e a empresa, Cliente-Empresa
(2009) que inclui desde a procura por bens e/ou servicos, compra,

consumo e pds-venda, podendo envolver os multiplos canais
em que se da esse contato.

Grewal, Levy e | Todos os pontos de contato em que o cliente interage com o | Empresa-Cliente-
Kumar (2009) | negocio, produto ou servico de determinada empresa, Empresa Cliente-
incluindo o contato passivo ou ndo programado. Cliente

Fonte: Borges et al. (2014).

Embora Pine Il e Gilmore (1998) entendam que a empresa busca proporcionar experiéncias
somente quando cobra por elas, destaca-se o ponto de vista de Gentille, Spiller e Nocci (2007),
ao entenderem que efetivamente o que contribui para a criacdo de valor para o cliente e a
geracdo de receitas para as empresas € possibilidade da entrega, experiéncias que estimulem o
consumidor a se tornar um cliente de maior assiduidade e/ou vetor de divulgacdo do valor
proporcionado pela empresa a seus clientes. Para Sheng e Teo (2012) a criacdo de valor ndo
estd somente em vender experiéncias memoraveis, mas em permitir com gque os consumidores
vivenciem todos os momentos de seu relacionamento com a empresa de uma maneira
surpreendente, superando suas expectativas de maneira constante. Por sua vez, Schmitt (2007)
e Smith e Wheeler (2002) ratificam essa opcdo ao sugerir que a promocdo de experiéncias
diferenciadas contribui para atrair novos clientes, reter os clientes atuais, aumentar a
lucratividade por cliente e cobrar precos premium pelos produtos e servigos. Tudo isso gera
valor econdmico a promocao de experiéncias. A empresa deve, além disso, assegurar o carater
positivo das experiéncias que proporciona, pois uma boa experiéncia é importante na medida
em que influi na satisfacdo do consumidor, aumentando sua chance de tornar-se leal a empresa,
ampliando as expectativas em relacdo as compras futuras, inspirando confianca, agregando

valor a marca e criando vinculos emocionais com o consumidor (JOHNSTON; KONG, 2011).
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Segundo Schmitt (2008), as empresas precisam se posicionar como provedoras de experiéncias,
por intermédio de estimulos que levam as pessoas a vivenciarem momentos de acordo com 0s
apelos moldados para traduzirem a estratégia experiencial desenvolvida. Para o autor os
estimulos geram respostas nas diferentes areas funcionais em nossa mente: no sistema sensorial
ou perceptual, processador de estimulos sensoriais; e no sistema afetivo, que responde por
emocoOes simples e complexas, processos cognitivos, pensamentos e criatividade. Schmitt
(2008) alega que os estimulos promovidos pelas marcas devem apelar para os cinco mddulos
experienciais estratégicos, que sao:

e Sentidos dos Consumidores — a exemplo da marca Farm, que proporciona sensagoes
tateis em seus tecidos, mais naturais, e olfativas com os aromas aplicados a loja e aos
produtos;

e Sentimentos e Emogdes — a exemplo da marca Natura, ao apelar para o tema natureza e
brasilidade, criando um vinculo afetivo e de proximidade com a marca;

e Aspectos Cognitivos — a exemplo da marca Apple, que evoca aspectos relacionados a
criatividade e capacidade dos seus consumidores de desafiar o status quo a partir de
ideias vanguardistas

e Comportamento e Estilo de Vida do Consumidor — a exemplo da marca GoPro, que
incentiva os consumidores a explorarem o mundo e registrarem-no de maneira livre;

¢ Relacionamento do Individuo com Grupos e Comunidades — a exemplo da marca Lego,
que reune os fas em encontros casuais e permite que 0s mesmos co-criem os produtos

da empresa.

Conforme coloca Schmitt (2008), as empresas devem se estruturar para apelar aos cinco
modulos experienciais estratégicos, para que todos eles criem um significado conjunto e
otimizado na mente do consumidor. Empresas como Apple e a GoPro, apesar de terem sido
citadas anteriormente apenas em um dos modulos, atuam em todos eles com algum sucesso.
Tais apelos devem ser explorados a partir de elementos de interacdo, que sejam provedores de
experiéncias, como em propaganda, conteidos proprios, espagos, embalagens, produtos, entre

outros.

De forma correlacionada aos cinco mdédulos experienciais estratégicos apresentados por
Schmitt (2008), Gentille, Spiller e Noci (2007) apontam seis dimensdes que constroem a

experiéncia do consumidor: componente sensorial, componente emocional, componente
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cognitivo, componente de estilo de vida, componente relacional e componente pragmatico. No
entanto, os cinco primeiros componentes sdo semelhantes aqueles propostos por Schmitt
(2008), apenas com mudanca de nomenclatura. O componente pragmatico, incluido por
Gentille, Spiller e Noci (2007), tem relacdo com a experiéncia em fazer algo, que inclui a
usabilidade do produto. Todavia, Schmitt (2008) adiciona o fator de usabilidade no apelo aos
sentidos. Por sua vez, Lenderman (2006) também faz referéncia a trés dessas dimens@es ao
sustentar que as empresas com foco na promocao de experiéncias devem desenvolver produtos,
comunicacgdo e campanhas que instiguem os sentidos dos consumidores, toquem seus cora¢des

e estimulem suas mentes.

Assim, é na interacdo dos pontos de contato com o consumidor, alinhados com a proposta de
valor, que a experiéncia se constrdi. Promover tais experiéncias memoraveis e diferenciadas de
consumo requer das empresas uma orientagdo maior para a oferta de servigos, podendo estes
estarem associados aos produtos ofertados. Para Candi, Beltagui e Riedel (2013) e Clatworthy
(2013) esta interacdo acontece de maneira mais efetiva do que quando produtos apresentam
uma composicdo com nivel inferior de servigos associados, pela dificuldade de promover

alteracdes na experiéncia com o produto adquirido ao longo do tempo.

E fundamental que a empresa se estruture para oferecer uma experiéncia pertinente e
desenvolver os pontos de contato que possam atrair o consumidor a realizar suas compras, antes
mesmo do momento em que ele vai se dirigir até o ponto de venda, encomendar o produto, ou
mesmo, fazer um contato ativo. Levando-se em consideracao a necessidade de estruturacao para
a oferta de experiéncias pelas empresas e com intuito de apresentar a gestdo da experiéncia do
cliente ndo apenas como uma “filosofia amorfa de negdcios” (SCHMITT, 2004, p. 27), Schmitt
(2004) elaborou cinco etapas que contribuem para que o conceito seja traduzido em uma

ferramenta préatica de gestdo, apresentadas na Figura 19.
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FIGURA 19 - Cinco Etapas da Gestéo da Experiéncia do Cliente

@ Analisando o mundo experiencial do cliente

T

@ Construindo a plataforma experiencial

<;> Projetando a experiéncia da marca

<D Estruturando a interface do cliente
@ Comprometendo-se com a inovagdo continua

Fonte: adaptado de Schmitt (2004, p. 33).

De acordo com Schmitt (2004, p. 43-44), as cinco etapas apresentadas na Figura 19 compdem

uma estrutura com base na qual é possivel integrar a experiéncia ao longo de vérios pontos de

contato, bem como administrar as experiéncias dos clientes externos e dos clientes internos. A

primeira etapa, para o autor, tem carater analitico; a segunda etapa tem carater estratégico; e as

demais, sdo de implementacdo. Para melhor compreensdo da estrutura proposta pelo autor,

seguem, categorizadas e explicadas resumidamente, as cinco etapas de acordo com o exposto
por Schmitt (2004):

e Etapa 1l - Analisando o mundo experiencial do cliente: nesta etapa deve-se analisar o

contexto sociocultural do cliente, compreendendo as necessidades e estilos de vida,
buscando também entender as suas aspiracdes, proporcionando um quadro geral do
mundo do cliente;

Etapa 2 - Construindo a plataforma experiencial: nesta etapa deve ser construida uma
representacdo do universo multissensorial e multidimensional da proposta de valor
da empresa, detalhando o valor experiencial a ser entregue, de acordo com a analise
realizada acerca do mundo experiencial do cliente, ligando estratégia e
implementacao;

Etapa 3 - Projetando a experiéncia da marca: nesta etapa os elementos experienciais
devem ser desdobrados em aspectos relacionados aos produtos, imagens, embalagens
e demais interfaces estaticas com o cliente;

Etapa 4 - Estruturando a interface do cliente: nesta etapa os pontos de contato com

0s quais o cliente interage devem ser estruturados, estruturando o contetdo e também
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o estilo da interacdo, em elementos como o atendimento realizado, 0s servigos pos-
venda, entre outros;

Etapa 5 - Comprometendo-se com a inovacdo continua: de maneira continua a
empresa deve proporcionar uma experiéncia memoravel, tendo 0 compromisso em
se reinventar e ndo deixar com que a experiéncia passada seja repetida

constantemente e se torne obsoleta.

Buscando encontrar um caminho entre o conceito de experiéncia do consumo e 0 processo de

gestdo que pudesse ser seguido, a partir da observacdo de estratégias adotadas por empresas

que oferecem experiéncias memoraveis, Pine 1l e Gilmore (1998) identificaram cinco principios

chave para desenvolvimento de experiéncias:

Concepcdo de tema experiencial: a empresa deve escolher um tema relacionado a
sua atividade principal e a sua proposta de valor, sendo que este tema tera um
importante papel em interpretar um papel para o consumior; empresas bem
sucedidas na escolha de tematicas sdo Outback, Geek Squad (vendida a Best Buy),
Singapore Airlines;

Harmonizacdo de impressGes com pistas positivas: cada ponto de contato deve
contribuir para a experiéncia total do tema, assim cada elemento de interface com o
cliente (dindmico ou estatico) contribui para contar a histéria em torno da qual a
experiéncia foi delineada;

Eliminacdo de pistas negativas: deve haver um compromisso continuo com a
eliminacdo de pontos de contato problematicos, que ndo contribuem para uma
experiéncia alinhada e positiva, reduzindo assim sentimentos negativos;

Oferecer memorabilia (produtos que tragam lembrancas): a empresa deve oferecer
merchandising que permita ao cliente lembrar-se da experiéncia e assim manter um
vinculo emocional e material com a marca, como fazem empresas como McDonalds
(especificamente no McLanche Feliz), Starbucks, Disney, entre outras;

Estimular todos os sentidos: a marca multissensorial permite com que se crie
experiéncias sinestésicas e com maior poder de engajamento emocional, assim deve-
se alinhar o maior numero de elementos com apelos a diferentes sentidos que
contribuam para a experiéncia e a tematica, como fazem empresas como Osklen,

Farm, MMartam, entre outras.
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O parque Walt Disney World é reconhecidamente uma das empresas que proporcionam
experiéncias no estado da arte (SCHIMITT, 2008). No entanto, como a experiéncia de uma
viagem esta relacionada ao antes e o depois da vivéncia naquele local, a empresa explora
comercializacdo de itens diversos como memorabilia para seus clientes. Além disso, como
mostra a Figura 20, a empresa oferece também um aplicativo de smartphone onde é possivel
planejar a experiéncia, agendando horarios em atraces e restaurantes, sendo o aplicativo

personalizavel de acordo com o perfil do usuario.

FIGURA 20 — Aplicativo My Disney Experience
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Fonte: Disney (2015).

Este mesmo aplicativo mostrado na Figura 20 é (til enquanto se visita o parque Walt Disney
World, podendo ser utilizado para saber o tempo de espera em atracdes e comprar itens. Dessa
forma, assim como apresentado nos cinco estimulos propostos por Pine Il e Gilmore (1998), a
empresa consegue oferecer uma experiéncia unissona em todos os pontos de contato antes,

durante e ap0s o consumo, oferecendo diferentes interfaces para tal.

Assim apresentados, 0s cinco principios de Pine 1l e Gilmore (1998) possuem correlagdo com
as etapas para a gestdo da experiéncia do cliente de Schmitt (2004) e definidos quase como um
aprofundamento das etapas de projecao da experiéncia da marca, de construgédo da plataforma
experiencial e de estruturacdo da interface do cliente. Esses autores concordam também com o
alinhamento e construcdo de um universo Gnico para a marca, a partir do esforco de orquestrar
todos os elementos de um negdcio para comunicar uma ideia ou mensagem principal, como a

Nike fez com seu slogan Just do it ou “Apenas faga” (tradugdo nossa), transmitindo a mensagem
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para as pessoas ousarem e que superarem os préoprios limites, desdobrando essa mensagem e

utilizando idolos de diversos esportes.

A dedicacdo de Schmitt (2004) e Pine 11 e Gilmore (1998) ao trabalho pela operacionalizagédo
dos conceitos de experiéncia do cliente em processos de gestdo é de grande relevancia. Contudo,
uma maneira de se acessar a experiéncia e comparar diferentes propostas de valor entre as
empresas ainda apresentava demanda por escalas capazes de realizar tal mensuracdo. Assim,
Shilpa e Rajnish (2013), construiram e validaram uma escala de experiéncia do cliente, tendo
como base a experiéncia no varejo enquanto construto multidimensional, composto por 4
dimensdes com 3 itens cada, que seguem:

e Atmosfera: dimensdo relacionada aos sentimentos e humor do individuo durante a
experiéncia de compra, a partir da ideia de que a atmosfera da loja afeta o estado de
espirito do comprador, composta pelos itens que avaliam a experiéncia como
Ruim/Boa, Infeliz/Feliz, Entediante/Excitante;

e Divertimento: dimensdo relacionada a capacidade de o varejo proporcionar
divertimento e trazer alegria as pessoas durante o processo de compra, composta
pelos itens que avaliam a experiéncia como Insatisfatoria/Satisfatoria,
Desprazerosa/Prazerosa, Nao envolvente/Envolvente;

e Lazer: dimensdo relacionada com a capacidade de uma boa experiéncia de varejo ser
uma atividade que consegue proporcionar ao individuo um escape de suas atividades
rotineiras e ser um momento de lazer, composta pelos itens que avaliam a experiéncia
como Tensa/Relaxante, Néo revigorante/Revigorante, Néo
encantadora/Encantadora;

e Distincdo: dimensdo relacionada a capacidade do varejo em proporcionar momentos
Unicos e memoraveis, comporta pelos itens que avaliam a experiéncia como
Péssima/Maravilhosa, Comum/Unica, Esquecivel/Memoravel.

Esta escala, proposta por Shilpa e Rajnish (2013), é perfeitamente adequada para medir a
experiéncia do cliente no varejo, sendo incorporados em seus itens e dimensdes 0s principais

conceitos apresentados neste capitulo.

Verhoef et al. (2009) desenvolveram, a partir de revisdo tedrica do tema, um modelo conceitual
com o foco ajustado no varejo, com apresentacdo dos fatores determinantes na criacdo e na

gestdo de experiéncias, incluindo, porém, fatores moderadores que afetam o valor final de uma
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experiéncia para o consumidor e fatores antecedentes incontrolaveis pela empresa, como a
influéncia de outros na compra presentes no ambiente social, apresentado na Figura 21. Ainda
que a abordagem da revisao aqui apresentada tivesse foco na experiéncia total do consumidor,
ndo tratando especialmente do momento da compra e do consumo ou especificamente do
ambiente varejista, a apresentacao desse modelo contribui para o entendimento do processo de
gestéo da experiéncia do cliente, observando seus antecedentes e moderadores.

FIGURA 21 - Modelo Conceitual da Criacdo da Experiéncia do Cliente

Ambiente social Moderadores situacionais

Interface do servicgo

Atmosfera do varejo

Produto e sortimento Experiéncia do cliente(t) ¢

Preco

Experiéncia do consumidor
em canais alternativos

Marca do varejista Moderadores do consumidor

Experiéncia passada do
cliente (t— 1)

Fonte: adaptado de Verhoef et al. (2009, p. 32).

Na representacdo Figura 21, que apresenta 0 modelo desenvolvido por Verhoef et al. (2009),
tém-se na esquerda antecedentes da experiéncia do cliente que incluem: ambiente social
(influéncia de terceiros, interacdo entre consumidores, grupos de referéncia, analises feitas por
outros usuarios ou especialistas), interface do servigo (relagdes entre o consumidor, empregados
e tecnologia), atmosfera do varejo (mdsica, temperatura, odor, design), produtos e sortimento
(mix de produtos e qualidade), experiéncia do consumidor em canais alternativos (compras ou
procura em canais diversos como internet, catalogo, multinivel, atacadista, etc.), marca do
varejista (identidade, reputacdo, personalidade e valor da marca do varejista) e experiéncia

passada do cliente (compra, procura ou conhecimento prévio do varejista). Os moderadores da
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experiéncia sdo os fatores que podem alterar de acordo com o individuo (metas, orientacdo da
compra, objetivos, fatores sociodemogréaficos, envolvimento com a compra, atitudes e
personalidade) ou a situacdo (clima econdmico, data e cultura). Como visto na Figura 21, 0s
fatores antecedentes sofrem a pressdo dos moderadores e geram uma experiéncia baseada na

acdo que o individuo desenvolveu e nas respostas cognitivas, afetivas, sociais e fisicas.

Com base no modelo desenvolvido por Verhoef et al. (2009), Nasermoadeli, Ling e Severi
(2013) fizeram um levantamento com 330 respondentes, onde foi possivel observar que: (1) a
experiencial sensorial esta positivamente relacionada com a experiéncia emocional; (2) a
experiéncia emocional esta positivamente relacionada com a experiéncia social; e, (3) a
experiéncia sensorial esta positivamente relacionada com a experiéncia social. Os dados de
Nasermoadeli, Ling e Severi (2013) sdo demonstrativos da importancia de que a promocao de
experiéncias de consumo precisam incluir o aspecto social durante seu desenvolvimento, seja
promovendo maior interacdo entre os consumidores, ou entre 0s colaboradores do negdcio,
porque isto ird aumentar significativamente a percepcao de que foram positivas as experiéncias
sensoriais e emocionais, proporcionando ganhos na percepcéo do valor do produto e/ou servico

oferecido.

No entendimento de Holbrook e Hirschman (1982), a distin¢do entre beneficios tangiveis e
beneficios simbdlicos dos produtos € uma contribuicdo para o entendimento da perspectiva
experiencial, também sustentando que qualquer produto pode carregar beneficios simbélicos,
Mesmo que essa seja uma pequena parcela do que motiva sua compra. Os autores reiteram que
o0s beneficios tangiveis sdo aqueles que podem ser medidos por critérios objetivos (exemplo:
nimero de horas de duracdo de uma bateria) e que os beneficios simbolicos tém carater
subjetivo (exemplo: divertimento proporcionado por um jogo eletrénico). Dessa forma, a
perspectiva experiencial se ocupa em explorar, estressar e desenvolver os beneficios simbolicos
dos produtos e servicos. Portanto, em Addis e Holbrook (2001) existe a clara demarcacao entre

0 consumo utilitario e o consumo hedonico.

Entende-se 0 consumo utilitario aquele em que a objetividade dos recursos € diretamente
relacionada a funcionalidade do produto (exemplo: uma lanterna comum). Quanto ao consumo
hedbnico, os autores entendem como aquele em que produtos tendem a evocar niveis altos de
fantasias, sentimentos e emocdes, e as reacles subjetivas sdo cruciais para a mensuragéo do seu

valor. Os produtos com maior apelo utilitario apresentam as seguintes caracteristicas:



86

funcionalidade, constancia e racionalidade, sujeitas a analises semelhantes por pessoas
distintas. S&o caracteristicas de produtos com maior apelo hedonico: interativos e varidveis,
envolvendo tanto racionalidade quanto emoces, apresentando em sua andlise maiores
variacdes. Para Sheth et al. (1991) os valores oferecidos aos clients se dividem: functional;
social; emocional; epistémico (capaz de satisfazer a curiosidade e de prover conhecimento); e,

condicional (satisfaz a necessidade em uma situagédo especifica).

Mesmo que muitos autores ndo limitem a determinados tipos de empresas e ofertas, a
possibilidade de focar em experiéncias (SCHMITT, 2004; PINE II; GILMORE,1998), Caru e
Cova (2003) chamam a atencdo para o fato de que todos nds ndo estamos preparados, embora
possamos almejar, para vivenciar experiéncias memoraveis durante todo o nosso tempo de
consumo, na medida em que temos energia e recursos limitados e também porque sao
necessarias experiéncias mundanas, ou de média e baixa intensidade, para que aquelas
extasiantes possam ativar sentimentos positivos de maneira superior. Contudo, esse ndo se
configura em um fator que restringe a utilizacao da abordagem experiencial, na medida em que,
considerando o exposto, as empresas com foco nas experiéncias competirdo também nesse

campo, cabendo ao consumidor decidir sobre quais experiéncias memoraveis ele busca.

Prahalad e Ramaswamy (2004) reconhecem que a promocdo de experiéncias é a estratégia
mercadologica que consegue criar e entregar maior valor para o consumidor. No entanto, 0s
autores defendem que as empresas precisam compreender que o consumidor atual, muito mais
conectado, informado, poderoso e ativo, precisa de uma abertura que o permita cocriar
experiéncias em seu relacionamento com as marcas e empresas. Com pertinéncia, os autores se
preocuparam em afirmar que cocriacdo de experiéncias nao € customizacdo em massa ou
transferéncia de atividades da empresa para o consumidor (self-services). Para propiciar a
cocriacdo de experiéncias, as empresas precisariam disponibilizar para o consumidor a
plataforma basica e as matérias-primas para que obtenha sua prépria experiéncia, que seja
adequada a seu contexto. Todavia, Prahalad e Ramaswamy (2004) ndo conseguem fazer a
traducdo do conceito de cocriacdo de experiéncias em praticas e exemplos que tornariam uma
experiéncia de cocriacdo dessa natureza possivel ou que, de fato, diferencie a cocriacdo de
experiéncias da promogdo de experiéncias que possuem uma interface com o cliente,
permitindo interagir com a empresa e outros consumidores para tornar aquela intera¢do Unica e
pessoal, como é possivel seguindo os modelos previamente apresentados, desenvolvidos por
Schmitt (2004) e Pine Il e Gilmore (1998).
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Addis e Holbrook (2001) sustentam que, na medida em que houver aumento no nimero de
empresas que facam uso adequado do foco na promocdo de experiéncias, pode haver a
emergéncia da economia da transformacéo, um novo estagio competitivo em que as empresas
e marcas buscardo promover experiéncias que impactem tdo profundamente o consumidor, e

tais experiéncias serdo transformadoras de suas vidas.

2.2.1 Gestdo da Experiéncia do Cliente no Comércio Eletrénico

Com o advento da internet surgiu uma importante modalidade de negdcio que alteraria
significativamente o cenario comercial no mundo. Conforme Schneider (2010), o termo
comércio eletrdnico se refere a todas as atividades de negocio que utilizam a internet em seu
processo, como compras do consumidor na web e transa¢@es entre negocios na internet, assim
como transacdes e processos de negdcios em que empresas, governos e outras organizacoes
utilizam as tecnologias disponiveis na rede para dar suporte as atividades de vendas e

aquisicdes, de maneira geral.

Para se ter uma ideia da forca dessa modalidade, mesmo em um periodo de crise financeira, 0
e-commerce brasileiro registrou um aumento nominal de 16% no primeiro semestre de 2015,
guando comparado com o mesmo periodo de 2014, atingindo um faturamento de R$ 18,6
bilhdes (eBIT, 2015). Isto é um demonstrativo do potencial do comércio eletrdnico e a evolugdo
da sua adocdo, fazendo com que o canal cres¢ga a uma taxa muito superior a da economia.
Também se registrou um aumento nominal de 13% do tiquete médio do e-commerce no Brasil,

atingindo o valor médio de R$ 377 no primeiro semestre do ano de 2015 (eBIT, 2015).

Se no comeco o consumidor desconfiava da lisura do processo, as restricbes as compras na
internet foram diminuindo com o passar do tempo, a medida que a seguranca da rede aumentou
e 0s grandes portais de compra se destacaram por oferecer servigos melhores e com muito mais
transparéncia (TOKUNO; FATALA; SIMOES, 2009). Mesmo com a existéncia de muitas
fraudes na internet e aplicacdo de golpes, o consumidor passou a utilizar mecanismos capazes
de identificar os sites com baixa credibilidade de entrega e de atitudes incorretas e duvidosas.
Segundo Schneider (2010), o crescente uso da internet para transagdes bancérias e solicitacfes

de servigos prestados pelo governo, dentre muitas outras atividades realizadas pela internet,
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tornou seu uso cotidiano, o que aumentou também a frequéncia com que as pessoas realizam

suas compras pela web.

Mesmo que a desconfianca tenha ocupado um determinado periodo do comércio eletrdnico, 0s
nameros de suas vendas superaram previsdes conservadoras quanto ao seu crescimento,
mantendo uma evolucdo em nivel mundial constante, apresentando taxas de crescimento
superiores a qualquer outro meio de transacdes, inclusive durante as crises econémicas que
ocorreram da década de 1990 (SCHNEIDER, 2010).

Na fase inicial do comércio eletrdnico business-to-consumer (B2D) alguns produtos de giro,
como CDs, DVDs e livros, foram muito bem aceitos pelos consumidores, por serem itens de
custo mais baixo por unidade, faceis de procurar, avaliar e comprar, raramente chegando
danificados ao destino (TOKUNO; FATALA; SIMOES, 2009). Enquanto isso, os itens de
maior valor unitario, como televisores, aparelhos de som, eletrbnicos e eletrodomésticos,
tiveram um crescimento pouco significativo, neste inicio, exatamente pela inseguranca do
consumidor na realizacdo de pedidos de alto valor na internet. No entanto, o crescimento de
suas vendas passou a ser favorecido a partir da entrada de grandes players do varejo fisico na
web. Por outro lado, outros produtos, como roupas, 6culos e sapatos, que necessitam em maior
grau da experimentacdo para a efetivacdo da compra, ainda ndo aproveitam totalmente do
potencial de vendas online, pois ainda ¢ incipiente o uso de ferramentas como o “provador
digital”, que tenta reduzir o desconforto em comprar tais produtos sem a possibilidade de

experimentar, antes da compra.

Como visto, em todas as categorias de produtos ja citadas, € muito comum gue 0s canais de
venda se apoiem na efetivacao de compras, seja pela presenca do consumidor no ponto de venda
para ter uma experiéncia fisica com o produto e posteriormente comprando o item pela internet,
seja pelo consumidor realizando pesquisas pela internet sobre os produtos que deseja comprar,
porém efetivando a compra em uma loja fisica pela praticidade de recebimento do item e acesso
facilitado no p6s-venda (PETERSON, 2010).

Mesmo com a representatividade dos numeros de crescimento de vendas do comércio
eletrbnico e da sua expressividade atual na economia mundial, o dominio da experiéncia do
consumidor, tema central deste capitulo, foi muito pouco explorado no contexto do consumo
pela internet (ROSE; HAIR; CLARK, 2011). Para Bezos (1999) a entrega de experiéncias
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superiores ao consumidor se torna, em muitos aspectos, mais importante online do que offline,
na medida em que o consumidor pode alternar entre lojas com muito mais facilidade, pois o
concorrente encontra-se a um clique de distancia, mesmo que a oferta esteja sendo feita a partir
de outro pais (TOKUNO; FATALA; SIMOES, 2009; PHIPPEN; SHEPPARD; FURNELL,
2004).

Esses aspectos nos mostram que a realiza¢éo de compras pela internet contribui para o processo
de transferéncia do poder dos vendedores para os compradores, como demostram Fornell e
Freed (2003) na Figura 22.

FIGURA 22 - Poder do Ofertante e Poder do Comprador

Poder do
Comprador

Comércio Eletronico

Varejo Fisico

Poder do
Ofertante

Acirramento da Competicao
Diminuicéo dos custos de procura
Possibilidades de escolha do consumidor

Fonte: traduzido de Fornell e Freed (2003, p. 3).

No comércio eletrénico ha maior acirramento da competi¢cdo, como mostra a Figura 22, uma
vez que as empresas passam a competir com concorrentes globais. Pelo espaco utilizado na
internet, é dificil perceber as discrepancias entre os diferentes tamanhos de empresas e as
barreiras de entrada s&o menores, principalmente com a crescente viabilidade de terceirizacdo
de servicos de entrega, pos-venda, servidores, entre outros fatores. Outra questdo importante é
a reducéo de esforco pelo consumidor na procura por menores pre¢os ou melhores produtos,
pois as distancias sdo menores e as informagdes tendem a ser mais objetivas, sendo possivel,
muitas vezes, comparar a oferta de um mesmo produto por diferentes empresas em uma Unica

pagina de um buscador de precos. Com isso, as possibilidades de escolha por parte do



90

consumidor sdo maiores, 0 que aumenta o seu empoderamento no processo de decisdo diante
do mercado. De acordo com Gabriel (2010), enquanto no marketing tradicional as acOes de
promocdo e relacionamento geralmente ocorrem no sentido da empresa para o0 consumidor, na

internet € comum que o consumidor busque a empresa e a marca — como, onde e quando desejar.

Numa ilustragdo comparativa, Rose, Hair e Clark (2011) apresentam as diferengas entre os

contextos de consumo offline e online no Quadro 9.

QUADRO 9 - Contextos de Compra Offline e Online

Contexto offline Contexto online

Contato pessoal Alto a médio Baixo
Presenca de Informacdes Varia em intensidade Intensiva
Periodo de tempo para interagdes | Ditado pela organizagéo Ditado pelo consumidor
Apresentacao da marca Dispositivos tangiveis Recursos audiovisuais

Fonte: Rose, Hair e Clark (2011, p. 27).

No contexto online o consumidor passa a ter maior controle sobre o periodo de interacBes com
a empresa, tendo menos contato pessoal com funcionarios do fornecedor. O ambiente online
também é marcado pelo grande contingente de informacGes, que sdo precisas e estaticas, com
menor propensdo a erros em especificagdes e usos dos produtos, como pode ocorrer em caso
de atendimento pessoal em lojas fisicas. Porém, os recursos para a apresentacdo online da marca
sdo limitados a elementos audiovisuais, enquanto no contexto offline os outros sentidos podem
ser estimulados. Para Gabriel (2006) embora os aspectos visuais tenham preponderancia nas
websites de comércio eletrénico e na internet, de maneira geral, pesquisas vém sendo realizadas
acerca das interfaces de voz, que afetam ou acrescentam novas formas de interatividade,
hibridizacdo e convergéncias na web, um campo que potencialmente pode melhorar a interacéo

homem-computador, alterando a experiéncia do usuério.

No entanto, vale destacar que, mesmo que compras online ndao estimulem inicialmente os cinco
sentidos, mas apenas a visdo e a audi¢do, sempre que uma empresa envia um produto para a
casa de um cliente € uma oportunidade de estimular alguns desses sentidos por meio da
embalagem ou envio de algum outro artigo, 0 que pode gerar maior aproximacgao entre essa
empresa virtual e o cliente, gerando vinculo por meio do tato, do cheiro e do paladar, o que, por
sua vez, conseguira estabelecer uma relagdo mais préxima com essa empresa, tornando-a menos

virtual na memoria e na experiéncia de consumo.
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Assim, quando se compara a internet aos canais tradicionais de compra, o diagnostico revela
um maior desafio para evocar aspectos afetivos da experiéncia de compra (NAN e WAN, 2001).
Em comparacdo com a experiéncia fisica, que pode estimular os diferentes sentidos, os websites
podem criar experiéncias mais densas ao apresentar interfaces elaboradas para a interagdo com
0 contedo e com outros usuarios, bem como a cocriacdo de contetdos que despertem respostas
emocionais positivas (CHEN et al., 2008). Assim, defende Rose et al. (2012), a experiéncia do
consumidor online € um estado psicoldgico manifestado como resposta subjetiva ao website do

varejista virtual.
Para evidenciar as principais diferencas entre o ambiente do varejo fisico e ambiente do varejo
virtual, Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008) apresentam na Figura 23, 0s pontos em

que se podem proporcionar experiéncias em uma loja fisica.

FIGURA 23 - Framework da Experiéncia do Cliente em Loja Fisica

Ambiente da Loja Fisica

|
[ | I

Imagem da Loja Atmosfera da Loja Teatralidade da Loja
* Impress0es externas * Apelo Visual * Tema decorativo
* Impressdes internas * Apelo Téctil * Eventos na loja

* Apelo Auditivo
* Apelo Gustativo
* Apelo Olfativo

Fonte: adaptada de Manganari, Siomkos e VVrechopoulos (2008, p. 2).

E na Figura 24, os pontos em que se podem proporcionar experiéncias em uma loja virtual.
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FIGURA 24 - Framework da Experiéncia do Cliente Online 1

Ambiente da Loja Virtual
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Fonte: adaptada de Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008, p. 2).

A atmosfera do varejo fisico, conforme é possivel identificar na Figura 23 e na Figura 24
permite 0 engajamento através dos cinco sentidos, enquanto a atmosfera do varejo virtual so
consegue trabalhar com aspectos auditivos e visuais. Contudo, a interatividade e,
principalmente, a presenga social virtual permitem que o varejo virtual apresente uma
diferenciacdo que também permite a promoc¢do de experiéncias positivas e memoraveis por
outras vias. Vale lembrar que, por exemplo, em um ambiente de varejo fisico, dificilmente o
individuo contard com a opinido de outros compradores de determinado produto para realizar
sua transacdo. No varejo virtual essa € uma realidade na situacdo de consumo, em que alguns
varejistas virtuais compreenderam que mesmo as qualificacdes negativas dos produtos devem
permanecer expostas. Nesta modalidade de interacdo, porém, as empresas ndo detém Unica e
exclusivamente o controle da comunicagdo de suas marcas e produtos. O processo de
colaboracéo potencializa o alcance da mensagem de experiéncia de pessoas comuns para outras
pessoas (FOLLI; NARESSI; TSUGI, 2009). Através deste exemplo, percebe-se uma dindmica
totalmente diferente de consumo, ja que em um ambiente fisico dificilmente uma loja deixara
expostas as qualificacbes negativas de determinado produto. Na adequacdo as caracteristicas da
propria rede, a atmosfera do varejo virtual se torna mais transparente, pois nela o usuario
assume o controle da situagéo, consegue acrescentar conteudos, bem como consegue altera-los
da forma como acha mais adequado. Na Figura 24 ha um construto focado no layout, porque,
além de definir a maneira como a pessoa circulara pelas paginas, pode ser alterado por
informagdes previamente coletadas do usuario, permitindo a mutabilidade do contetudo exibido

de acordo com as preferéncias e o historico de navegacdo do usuario.

Apds o conhecimento das caracteristicas da atmosfera de varejo virtual, torna-se imprescindivel

compreender os fatores do consumo online que constroem a experiéncia do cliente no comercio
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eletronico. Nesse sentido, Rose, Hair e Clark (2011), ap6s realizarem revisdo bibliogréfica,

construiram um framework da experiéncia do cliente online, apresentado na Figura 25.

FIGURA 25 - Framework da Experiéncia do Cliente Online 2

ANTECEDENTES EXPERIENCIA CONSEQUENCIA

* Processamento de « Estado Cognitivo « Satisfacdo do Consumidor
Informacéo « Estado Afetivo

*Facilidade de Uso Percebida
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*Beneficios Percebidos l

« Controle Percebido N

« Habilidade CONSEQUENCIA

* Propensdo em Confiar
* Risco Percebido
Divertimento

* Intengdo de Recompra

Fonte: adaptada de Rose, Hair e Clark (2011, p. 29).

Como demonstrado na Figura 25 o framework apresentado se divide em: antecedentes,
experiéncia e consequéncias do consumo no comercio eletrénico. Nos antecedentes, percebe-
se inicialmente o processamento de informacéo, que trata de como o0s individuos usam seus
processos mentais para avaliar experiéncias prévias de compra e o conhecimento acumulado
acerca do comércio eletrénico. E possivel observar, em seguida, os fatores facilidade de uso
percebida e utilidade percebida. A facilidade no uso de um website ird determinar se o
individuo conseguira progredir até a efetivacdo da compra, sendo um importante fator
antecedente. A utilidade do website esta atrelada a percepcao por parte do individuo de que a
compra online ira facilitar a transacdo, seja pela comodidade, seja pela exclusividade de venda
do produto permitida por tal meio. A gama de beneficios percebidos esta ligada a questbes
como a avaliacdo do retorno proporcionado pelo produto a ser adquirido, assim como os fatores
de preco do produto no site e rapidez na entrega. O controle percebido representa o grau em
que o individuo tem controle sobre seu acesso, procura a avaliagdo do conteudo do website. O
fator habilidade estd relacionado a desenvoltura com que o individuo consegue realizar as
compras na internet e o quanto ele esta familiarizado com a tecnologia, estando o fator

facilidade de uso percebida atrelado a habilidade que o individuo possui.

Para Hernandez, Jiménez e Matin (2010) no contexto da experiéncia do e-commerce deve-se
proporcionar ao novo usuario a compra de forma intuitiva, bem como aos usuarios mais

traquejados permitir a customizacao de sua experiéncia de compra, alterando a forma com que
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0 website se comporta, de acordo com suas preferéncias de busca e de navegagéo, estando apto
a oportunizar experiéncias tdo profundas quando a habilidade do usuério permitir e demandar.
A discussdo sobre o fator propensdo em confiar, diz respeito a confianca que o individuo
deposita em um website especifico de compras, na internet como um meio para a realizagéo de
compras. Enquanto isso, o fator risco percebido trata do processo racional, em que o
consumidor compara todos 0s pontos positivos em realizar as compras por meio da internet ao
risco que ele atribui, de acordo com experiéncias e conhecimento prévio, em efetivar compras
por tal meio. Por fim, o divertimento no uso do website pode afetar a decisdo de realizar as
compras e embora seja um fator da propria experiéncia, é considerando aqui antecedente, pela
influéncia que pode ter na confirmacdo ou ndo de uma aquisicdo. Por sua vez, Rose, Hair e
Clark (2011) reiteram que a literatura ainda precisa apresentar mais detalhadamente os fatores
relacionados a experiéncia de consumo na internet propriamente dita. E, por isso mesmo,
preferiram relaciona-la aos estados gerais cognitivos e afetivos resultantes da experiéncia. A
primeira consequéncia de uma experiéncia positiva, de acordo com os autores, é a satisfacdo

do consumidor, que, por sua vez, ira influenciar na intencé@o de recompra.

Com relacdo aos fatores antecedentes apresentados por Rose, Hair e Clark (2011), Novak,
Hoffman e Yung (2000) identificaram, a partir da aplicacdo de questionarios, 0s principais
recursos e fatores que os respondentes consideram importantes quando realizam compras em
websites na internet. Foram 13 os fatores identificados: facilidade de comunicar-se com a
empresa; facilidade de realizar pedidos; facilidade de pagamento; facilidade de devolugé&o;
facilidade de cancelamento de compra; entrega rapida; suporte ao consumidor; adequagdo com
as tecnologias mais avancadas e estilo; variedade dos produtos; qualidade da informacéo;
confiabilidade e estabilidade do website; seguranca; e, precos baixos. Em conformidade com
o0s autores, 0s consumidores identificaram como construtos que mais se relacionam com uma
experiéncia convincente aqueles relacionados a fluidez com que as tarefas podem ser
desenvolvidas no website, dessa maneira incluindo: facilidade de comunicar-se com a empresa;
facilidade de realizar pedidos; facilidade de pagamento; facilidade de devolugéo; facilidade de
cancelamento de compra; e, entrega rapida. Porém, fatores como confiabilidade e estabilidade
do website, seguranca e precos baixos tiveram menor relagdo com a entrega de uma experiéncia

convincente.

Nos fatores listados por Novak, Hoffman e Yung (2000) é possivel observar a fluidez no uso

de uma péagina que esta relacionada a experiéncias positivas de compra pela internet. O uso
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fluido de um website € capaz de promover um estado de envolvimento com aquela atividade,
levando o individuo a estar completamente alheio a0 mundo a sua volta. Essa pagina podera
proporcionar experiéncias memoraveis, caso esse website consiga oferecer uma estrutura que

engaje o individuo mentalmente e provoque emogdes positivas.

No varejo fisico também é perfeitamente possivel promover experiéncias 6timas e o estado de
fluxo. No entanto, no varejo fisico experiéncias memoraveis nem sempre necessitam de
feedback constante e desafio as habilidades previamente desenvolvidas, condi¢cdes necessarias
para o alcance do estado de fluxo, de acordo com a teoria concebida por Csikszentmihalyi
(1990). E til esclarecer que a abordagem do estado de fluxo como condigio necesséria a
experiéncias no varejo fisico seria restringir demasiadamente o escopo dessas experiéncias,
pois, num ambiente ha grande possibilidade de estimular todos os sentidos a imerséo necessaria
pode ser atingida com o consumidor sendo quase um espectador dos eventos dispostos naquele
local. Para exemplificar, pensemos o consumo de um prato saboroso em um restaurante
tematico, onde a masica, o0 gosto, os estimulos visuais, o cheiro e o conforto do mobiliario estdo
harmonizados, promovendo uma experiéncia memoravel, ndo requer que o individuo esteja
sendo desafiado ou esteja no controle da situacdo. Em certas situagdes, 0 que o consumidor
deseja é provar uma sensacdo de relaxamento e de ser um passageiro naquela experiéncia.
Todavia, 0 ambiente de varejo na internet estabelece a necessidade da interacao entre o usuario
e a maquina, e, em muitos casos, possibilita a interacdo entre este usuario e outros USUArios.
Lembrado que é necesséaria a habilidade de navegar pela internet. Em situacGes em que se
apresentam maiores desafios, é necessario entender como funcionam os mecanismos de busca
avancados e ferramentas de colaboracao. Assim sendo, tanto neste trabalho, como nos estudos
apresentados nesse item, o estado de fluxo ganhou maior peso no estudo de experiéncias de
compra na internet. (NAN; WAN, 2001; NOVAK; HOFFMAN; YUNG; 2000; CHEN et al.,
2008).

A partir do desenvolvimento de um modelo teérico, Chen et al.(2008) tem como um de seus
construtos os cinco elementos que requerem esforco nas empresas de comércio eletrdnico
orientadas para oferecer experiéncias, em que se inclui a necessidade de se estruturar para
facilitar a ocorréncia do estado de fluxo, sendo os cinco elementos: (1) Apelo aos Sentidos; (2)
Estruturacdo e Catalisagdo da Interacdo (pessoa-pessoa; pessoa-maquina) e (3)
Relacionamento em Comunidade; (4) Capacidade de Proporcionar prazer; (5) Estruturagdo para

Facilitar a Ocorréncia do Estado de Fluxo. Conforme o que se demonstra na Figura 26, 0s
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autores afirmam que o esfor¢co no desenvolvimento desses cinco elementos, sofrendo a
influéncia de moderadores, impacta a intencdo de compra e de procura, que, por fim,

influenciam a lealdade dos clientes.

FIGURA 26 - Modelo da Gestéo da Experiéncia Virtual do Cliente
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Experiéncia Virtual do Cliente
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Intencdo de navegar online —¢

* Sentidos Lealdade do cliente
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* Estado de Fluxo
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A

* Orientagéo econdmica
*Orientagdo por conveniéncia
« Experiéncia prévia no uso da Internet

Fonte: adaptada de Chen et al.(2008, p. 4).

Os fatores moderadores utilizados por Chen et al.(2008) sdo: orientacdo econdmica, que é
orientagé@o por buscar na internet produtos por melhor preco; orientagcdo por conveniéncia, que
se relaciona ao uso da internet como forma de facilitar a aquisicdo de determinado produto em
comparagdo a sua compra em outro meio; e, experiéncia e habilidade que o usuario tem para
utilizar a internet e o site especificamente para a compra de mercadorias. Quanto ao aumento
da lealdade do cliente e a repeticdo do comportamento em ocasides futuras, os autores
sustentam que os elementos alinhados e desenvolvidos adequadamente, quando ndo impactados
de forma negativa pelos fatores moderadores, aumentam a intencdo de navegar e efetivar a

compra pelo site.

Tendo em vista a importancia de gerir a Experiéncia do Cliente no Comércio Eletronico, onde
se enquadra o uso de Sistemas de Recomendagdo para prover uma experiéncia mais rica, as
hipdteses a seguir sdo acrescidas aquelas ja apresentadas anteriormente:

e Experiéncia do Cliente
Hsa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade

comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.
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Hsg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.
Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliagdo da experiéncia
pelo cliente, em comparagdo com esta recomendacado sem o uso do argumento de prova social.
Hsp: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas na avaliacdo da experiéncia pelo
cliente, em comparagdo com esta recomendac¢ao sem 0 uso do argumento de prova social.
Hze: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendagdo baseada em
similaridade comportamental na avaliacdo da experiéncia pelo cliente.

e Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia
Haa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacédo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencéo de
compra; e, experiéncia do cliente) do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.
Hag: A recomendacéo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de
compra; e, experiéncia do cliente) do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.
Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados desta
recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendagédo sem o uso do argumento de prova social.
Hap: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas nos resultados desta recomendacao
(em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e, experiéncia do cliente), em
comparagdo com esta recomendagdo sem o uso do argumento de prova social.
Hse: O argumento de prova social modera o efeito da similaridade comportamental nos
resultados de uma recomendacgédo (em termos de: qualidade da recomendagéo; intencdo de

compra; e, experiéncia do cliente).

Borges et al. (2014) abordaram o limiar entre os temas: gestdo da experiéncia do cliente e

qualidade em servicos no comércio eletrénico. A Figura 27 apresenta a jornada do cliente no
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comércio eletrénico, onde a qualidade em servicos é fundamental para proporcionar interacdes

satisfatorias e a experiéncia engloba o total de fatores em toda a jornada do cliente.

FIGURA 27 - Jornada da Experiéncia do Cliente no Comércio Eletrdnico
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Fonte: Borges et al. (2014).

Para Borges et al. (2014), a empresa deve cumprir requisitos basicos competitivos, isto é
entregar produtos no prazo, na condicdo certa, oferecer formas de pagamentos adequadas, entre
muitos outros fatores, mas deve ter sempre uma visao centrada no consumidor e trabalhar todos
0s elementos de sua jornada, alinhando todos os pontos de contato com a marca a fim de

oferecer experiéncias Unicas e memoraveis.

2.2.2 Segmentaco e Experiéncias Personalizadas

A medida que a busca por oferecer experiéncias positivas ao cliente se aprofunda, as empresas
comecam a buscar formas de adequar suas ofertas aos interesses e preferéncias de seus clientes
de uma maneira mais assertiva (SCHIMITT, 2004). Para tal, é necessario conhecer

profundamente o comportamento e o perfil desses clientes, com intuito de segmentar a base de
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clientes e ser capaz de criar interagdes mais adequadas para cada grupo de consumo. No limite,
quando se trata de comércio eletrdnico, estas experiéncias podem ser personalizadas para cada
cliente de maneira automatizada. Isso, porque, & medida que as pessoas possuem necessidades,
motivacdes, processos de decisdao e comportamentos de compras distintos, o ideal seria ter
ofertas customizadas para atender as suas especificidades e buscar a maxima satisfacdo
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). Por exemplo, cada cliente cadastrado no website
da Amazon.com vera um site diferente ao acessar a loja virtual, construido automaticamente de
acordo com sua navegacao previa, comportamento de compra e interesses demonstrados
(KAUSHIK, 2010). O mesmo ocorre com o servigo da Netflix, que se apoia em um poderoso
Sistema de Recomendacao para criar uma tela inicial diferente para cada um de seus assinantes,
além de uma infinidade de servigcos com base na internet. Pelo fato de que no comércio
eletronico é possivel caminhar para experiéncias mais direcionadas utilizando desde
segmentacdo em suas formas mais tradicionais até a personalizacéo, esse item tratard de ambos
0s assuntos em uma abordagem do geral para o especifico, da forma como é apresentado o
Quadro 10.

QUADRO 10 — Abordagens de Marketing

Abordagem \ Descricdo
Marketing de massa e Um composto de marketing para todo o mercado

¢ Um Unico composto de marketing para um segmento de
mercado

e Compostos de marketing separados para dois ou mais
segmentos de mercado

Marketing por segmentos

e Um composto de marketing personalizado para um

Marketing individual o o
individuo ou organizagédo

Fonte: Churchill (2012).

H& muito tempo os profissionais de marketing entenderam que apenas um composto de
marketing raramente € realmente apropriado para atender as necessidades e desejos de todo o
mercado de um produto, sendo que na maior parte das vezes a estratégia mais eficiente € servir
apenas uma parte do mercado total (CHURCHILL, 2012). No entanto, é possivel dizer que
muitas hipdteses tradicionais sobre os mercados estéo ficando obsoletas (CRAVENS, PIERCY,
2008). De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), nos mercados norte-americanos e
europeus ndo existem mais mercados de massa, apenas variagdes em tamanhos dos segmentos,

principalmente pelos seguintes fatores:
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e Afluéncia: consumidores possuem poder de compra para optar por ofertas mais
adaptadas as suas preferéncias;
e Dados dos consumidores: os designers de produtos possuem maior disponibilidade de
informacdes para responder a variages nos padrdes de consumo e comportamento;
e Tecnologia para producéo: € possivel produzir lotes menores de produtos especificos
sem que haja uma grande variagéo nos custos envolvidos no processo;
e Canais multiplos de distribuicéo: alcancar segmentos especificos ficou mais facil com
a maior disponibilidade de canais, incluindo vendas diretas e varejo online.
Assim, 0 apego a hipoteses equivocadas, por exemplo, de que os mercados sdo simples e
estaveis provavelmente minara, de modo critico, a habilidade de qualquer organizacdo para
desenvolver e implementar uma estratégia eficaz direcionada para o mercado (CRAVENS,
PIERCY, 2008).

O fato é que guando a Bain & Company recentemente entrevistou executivos sobre suas
experiéncias com a segmentacao de clientes, 81% disseram que era uma ferramenta critica para
aumentar os seus lucros crescentes, mas menos de 25% acreditavam que suas empresas
utilizavam tal ferramenta de forma eficaz (MARKEY; OTT; TOIT, 2007).

A premissa inicial para segmentar um mercado é que segmentos, de fato, existem. Em outras
palavras, assumir que o mercado nédo é inteiramente homogéneo. A segmentacdo de mercado é
feita por duas razdes principais: (1) para buscar por novas oportunidades de produtos ou
mercado que podem ser receptivos a reposicionamento de produtos; (2) para criar mensagens
promocionais melhores, a partir de uma melhor compreensdo dos consumidores (BEANE;
ENNIS, 1987). Assael e Roscoe Jr. (1976) estabeleceram de forma seminal que a analise da
segmentacdo de mercado varia dependendo em quanto:
e Segmentos sdo formados com base nas respostas a um conjunto de estimulos de
marketing ou baseado nas respostas a mudancgas desses estimulos de marketing;
e Segmentos sdo baseados em um ou mais critérios comportamentais.
e O proposito € de desenvolver uma tipologia do comportamento do consumidor ou um
perfil dos segmentos de consumidores com base em caracteristicas descritivas que

discriminam o comportamento.
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Do ponto de vista gerencial, mover de um mercado de massa para um mercado mais estreito é
importante e valioso, sendo a segmentacdo de mercado uma estratégia eficiente para melhorar
0 desempenho do negocio (VANDENBULCKE; LECRON; DUCARROZ; FOUSS, 2011).
Cravens e Piercy (2008) corroboram com esta afirmacdo, a medida que colocam que a
segmentacdo de mercados, quando realizada de maneira adequada, é a base do desempenho
superior. Tais autores partem da premissa de que conhecer o consumidor e direcionar as a¢oes
é uma fonte de vantagens competitivas para as empresas. Nesse sentido, a segmentacdo de
mercado pode ser definida como o processo de identificacdo de um grupo de pessoas similares,
0 que pode ocorrer de vérias formas, baseado em uma variedade de caracteristicas e
comportamentos (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008), principalmente em termos de
necessidades e desejos, percepcBes de valores ou comportamento de compra semelhante
(CHURCHILL, 2012).

Nas aplicacdes de estratégia de marketing, um principio utilizado é que a segmentacao deve se
basear na identificacdo e no apelo a consumidores com comportamento semelhante, e ndo
necessariamente com caracteristicas semelhantes (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2008). Assim, a segmentacdo oferece a empresa a oportunidade de estabelecer uma
correspondéncia melhor entre seus produtos, as competéncias que diferenciam a empresa das
demais e as exigéncias de valor dos compradores (CRAVENS, PIERCY, 2008). Para tal, 0s
analistas de consumo usam as caracteristicas dos consumidores para segmentar porgue elas se
correlacionam com o comportamento, ou sdo indicadores (“proxies”) do comportamento, € nao
porque essas caracteristicas sao determinantes de por que as pessoas compram (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008).

A simples divisdo do mercado em grupos com comportamento semelhante, porém, ndo garante
que seja interessante direcionar recursos e ac0es para propor ou atender as demandas a esses
grupos especificos. Beane e Ennis (1987) colocaram que segmentos de mercado precisam
apresentar as seguintes caracteristicas: mensurabilidade, acessibilidade e substancialidade. Um
segmento deve ser facil de mensurar, com intuito de determinar o seu tamanho, localizagdo e
composigdo. Um segmento deve ser acessivel, de forma que seja possivel comunicar e atendé-
lo de maneira adequada. E, por fim, o segmento deve ter um tamanho substancial, para merecer
a atencdo e esforcos de marketing. Blackwell, Miniard e Engel (2008) avancam nessas
caracteristicas necessarias € apontam que para determinar a atratividade de um segmento de

mercado envolve analisar os segmentos baseando-se em quatro critérios:
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e Mensurabilidade: se refere a capacidade de se obter informacdes sobre o tamanho,
natureza e comportamento de um segmento de mercado;

e Acessibilidade: é o grau pelo qual os segmentos podem ser alcancaveis pelas ac6es de
marketing;

e Sustentabilidade: se refere ao tamanho do segmento e sua capacidade de apresentar uma
demanda suficiente para obtencdo de lucros;

e Congruéncia: referente ao grau de semelhanca dos membros de um segmento em relacéo
a comportamentos ou caracteristicas em relagdo aos membros de outros segmentos

identificados.

Existe uma variedade de maneiras para segmentar mercados que podem variar desde a idade
dos consumidores, a suas atitudes e comportamentos de compra. Os principais tipos de
segmentacdo para mercados de consumos sdo: demogréfica, geografica, psicogréfica,
segmentacdo baseada no comportamento de compra (CHURCHILL, 2012). Sdo explorados
brevemente cada um desses tipos de segmentacao no préximo paragrafo, seguindo-se de uma
reflexdo mais aprofundada sobre a segmentacdo comportamental, intimamente ligada a

metodologia desta tese.

A segmentacdo demografica é a forma mais comum de segmentar mercados. Trata-se da divisdo
do mercado com base em caracteristicas da populacédo, tais como: sexo, idade, raga ou etnia,
nivel de renda, ocupacdo, nivel de instrucdo e tamanho e composicao da familia. A segmentacdo
geografica divide o mercado em grupos conforme a sua localizacdo ou utilizando outros
critérios geograficos como densidade populacional ou clima. A segmentacao psicogréafica busca
identificar de forma mais especifica os consumidores que estariam interessados em
determinados produtos, envolvendo a medicgdo de estilos de vida dos consumidores, ou seja, a
maneira como as pessoas conduzem sua vida, incluindo atividades, interesses e opinides. A
segmentacgdo geografica divide o mercado em concentragdes por regides, estados, cidade e até
mesmo bairros, buscando atender um grupo que vive ou frequenta determinada regido, obtendo
ganhos em satisfazer suas necessidades ou menores custos para atendimento (CHURCHILL,
2012).

A evolucéo da tecnologia, especialmente o desenvolvimento de técnicas de mineragéo de dados

para a anélise de grandes conjuntos de dados e do crescimento dos mercados on-line, oferece
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as empresas a oportunidade sem precedentes para reunir muitos dados sobre o comportamento
dos clientes e construir modelos de previséo precisos de comportamento, a fim de direcionar
acOes de marketing eficazes. Esta tese apresenta um Sistema de Recomendacdo que identifica
similaridades entre itens a partir dos comportamentos dos clientes. Por isso, a Segmentacao

Comportamental estd intimamente ligada ao escopo metodoldgico do trabalho.

Conforme coloca Churchill (2012), a segmentacdo baseada no comportamento de compra dos
consumidores normalmente utiliza os fatores abaixo:

e Frequéncia de uso: na maioria das vezes, 0s consumidores com maior probabilidade de
comprar um produto sdo aqueles que compraram 0 mesmo produto ou outro semelhante
no passado.

e Situacdo de lealdade: a coeréncia que os clientes mantém ao comprarem a mesma marca
de um determinado produto ou ao demonstrarem comprometimento em relacao a ela é
chamada de lealdade & marca.

e Situacdo de usuério: os profissionais de marketing podem categorizar os consumidores
de acordo com sua situacdo de usuario, ou seja, se eles usaram o produto no passado, se
o0 utilizam atualmente, tém-se probabilidade de usa-lo no futuro ou se ndo usam o

produto.

Faraone et al.(2012) afirmam que pesquisas recentes sobre segmentacdo questionaram o uso de
atributos demograficos, de atitudes, e psicograficos de um cliente para segmentar mercados e
reconheceram a eficacia da utilizacdo de dados transacionais e comportamentais, ou seja,
variaveis que descrevem o comportamento de compra dos clientes.O objetivo é identificar esses
grupos de individuos com comportamento similar, de forma que o produto ou a embalagem, ou
as estratégias promocionais, possam se adaptar para responder as suas necessidades especificas,
aumentando assim a probabilidade de que sejam vendidas ofertas a esses grupos
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). Assim, a crescente utilizagdo de sistemas de
gestdo de relacionamento com o cliente, que integram todas as informacdes de cada cliente em
um Unico local, fornece oportunidades sem precedentes de conhecer as necessidades do cliente,
baseando-se em seu comportamento real (CRAVENS, PIERCY, 2008).

Neste cenario, 0 e-commerce oferece as empresas a oportunidade sem precedentes para gravar
dados sobre o comportamento clientes de maneira mais rica, tornando assim possivel a ado¢ao

de melhores modelos de segmentagdo e focalizagdo em acGes de marketing mais eficazes
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(FARAONE et al.; 2012). Esta tese aborda a segmentagdo comportamental conforme fizeram
Vandenbulcke et al. (2011) que propuseram uma forma diferente de segmentar clientes com
base em comportamentos de compra: ao contrario dos critérios tradicionais, um critério de
segmentacdo que se encontra em itens que se recomenda a compradores para comprar no futuro,
sendo que estas recomendacdes sdo definidas sobre o que outros compradores, que atuam de
forma semelhante em termos de carrinho de compras, de fato, compraram. Tais autores
abordaram a segmentacéo, portanto, baseados em um carrinho de compras "recomendado” para
cada cliente, sendo que assim a base de segmentacdo ndo € uma previsdo do comportamento

futuro dos compradores: € uma recomendacao sobre o seu comportamento futuro.

Foi abordada até entdo a segmentacdo em suas formas mais tradicionais. No entanto,
especificamente no contexto do comércio eletrénico, é possivel fazer uma customizacdo em
massa da experiéncia em um nivel bem especifico em relacéo as preferéncias e interesses dos
usuarios. Este processo caminha para o segmento de um, ou o chamado marketing um para um,

como mostra 0 Quadro 11.

QUADRO 11 — Do Marketing de Massa ao Marketing Um para Um

Segmentacdo Segmentacdo Marketing de um
Marketing de massa| gmentag baseada em Micro-segmentagédo g
tradicional - para um
necessidades
Vendas Relacionamento Parceria >
Foco principal Produto Segmento Segmento Micro-segmento Cliente
Mercado Segmentos Segmentos Definido de acordo| Segmento de um
homogéneo baseados em baseados em com a ocasido para
. aspectos aspectos encontrar
Tipo de o . .
x demogréficos, psicograficos, segmentos de alto
segmentagao e - -
geogréficos, etc. [estilos de vida, etc. valor
Um produto padrdo| Ofertas modificas | Ofertas integradas | Ofertas integradas | Ofertas alteradas
de acordo com o para atender a para atender a | de acordo com o
segmento necessidades necessidades individuo
Oferta especificas especificas de um
micro-segmento
Massa Segmentada Segmentada Altamente Dialogo
Comunicagéo segmentado
Medida de sucesso Market share Segment share Segment share Segment share [Share of customer

Fonte: Payne (2005).
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De acordo com Dibb e Simkin (2001) a ideia de ter um foco tao estreito como em um segmento
de um, comegou a atrair novos pesquisadores e interesse dos praticantes da area, assim que tal
possibilidade foi aberta. Tais autores discutem se, de fato, esse marketing um para um deve ser
enquadrado dentro do tema segmentacdo ou ndo, mas chegam a concluséo que tal discussao
leva a um estado de aporia, ou seja, uma situacdo insoltvel. Por que, & medida que se segmenta
individualmente, perde-se o carater de agrupar individuos que tenham alguma semelhanca na

forma como podem ser abordados pela empresa.

Como essa possibilidade de individualizagdo est4 sendo abordada nesta tese a partir do prisma
do comércio eletrdnico, cabe utilizar o termo personalizacdo, conforme coloca Brynov (2004).
Ha que diferenciar nesse ponto os conceitos de personalizacdo e customizacdo dentro do
contexto de servicos oferecidos pela internet. De acordo com Brynov (2004), a personalizagéo
esta ligada ao processo de coletar e armazenar informagdes sobre os visitantes de um website
com intuito de mostrar o conteldo certo de acordo com as preferéncias destes usuarios,
enquanto a customizacdo é normalmente feita manualmente pelos usuarios a partir da
configuracdo da forma como o website deve se comportar de acordo com as suas preferéncias.
Por exemplo, quando se entra novamente em um website de comércio eletrdnico sem estar
logado, mas as ofertas que aparecem na tela sdo direcionadas por um comportamento de
navegacado anterior do usudrio, isso esta dentro do escopo da personalizacdo. Por outro lado,
quando o usuério cria uma conta em um site de comércio eletronico e define quais séo as ofertas
que gostaria de visualizar na pagina inicial, este € um processo de customizacdo. De fato,
websites como a Amazon.com e Submarino.com utilizam um hibrido das duas abordagens para

oferecer a melhor experiéncia de navegagao ao usuario.

Todo esse processo de personalizacdo das experiéncias em websites de comércio eletronico esta
intimamente conectado a capacidade de a empresa coletar todos 0s dados possiveis e que sejam
relevantes do comportamento implicito e explicito dos usuarios do website, com intuito de
posteriormente analisar esses dados, seja em tempo real ou ndo, para agir de forma a interagir
de maneira mais individualizada e assertiva (PAL; RANGASWAMY, 2003). Nesse cenario, €
0 processo de Web Analytics abordado na proxima secdo secundaria que ira garantir a
possibilidade de coletar todas as dimens@es que envolvem a experiéncia do cliente no comércio

eletronico.
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2.3 WEB ANALYTICS

As tendéncias do marketing na era digital mudam continuamente, e para manutencdo de
negocios prosperos na internet, administradores de websites precisam monitorar e analisar seus
visitantes, com intuito de criar estratégias efetivas de marketing. Assim, negocios utilizam
ferramentas de Web Analytics para saber mais sobre os visitantes e como 0S mesmos se
comportam em suas paginas. Sem as ferramentas de Web Analytics 0s negdcios na internet ndo
teriam real conhecimento sobre o trafico na internet. Em contrapartida, identificar o que os
visitantes estdo buscando enquanto estdo navegando em um website e cruzar tais dados com as
metas do negécio, possibilitam o estabelecimento de vantagens competitivas perante 0s
concorrentes (WANKHADE; INGLE; MESHRAM, 2012).

E interessante pensar em um cenario em que um varejista tradicional pudesse obter todas as
informacgdes que o varejista virtual dispde sobre o seu negdcio. Nesse cenério ficticio, vamos
supor que um administrador de uma loja que vende calcados femininos pudesse saber
exatamente o tempo que suas clientes ficam em frente a cada vitrine, quais sdo o0s produtos que
elas analisam com as maos, quais 0s produtos que elas pedem aos vendedores para buscar no
estoque, qual a opinido que elas gostariam de compartilhar com outras consumidoras sobre 0s
calcados, entre muitas outras oportunidades de coleta de dados. Este administrador teria
condicdes, a partir desses dados de fazer cruzamentos, analisar correlacdes, atribuir
informagdes a cada perfil de visitantes e direcionar a fala do vendedor para atender diretamente
ao interesse de um determinado perfil de publico, ou melhor, para cada pessoa individualmente,
de acordo com suas caracteristicas e comportamento passado. Embora existam algumas
iniciativas de trazer tecnologias deste tipo ao varejo fisico, existem muitas limitacGes de
rastreamento e processamento de informacGes. No entanto, no varejo virtual toda essa
mensuracdo € uma realidade e esta acessivel aos varejistas por custos muito baixos ou mesmo
gratuitamente como € o caso da ferramenta Google Analytics. Toda essa coleta e mensuragéo

estdo dentro deste grande processo conhecido como Web Analytics.

De acordo com o Aberdeen Group (2011), uma das empresas lideres nesta area de mensuragao
na web, Web Analytics é o processo de monitorar e relatar a utilizacdo de websites, que
possibilita &s empresas uma compreensdo adequada das interagdes complexas entre as agdes
dos visitantes de um website e o que ele oferece, assim como a utilizagédo do conhecimento

gerado para aperfeicoar o website para as vendas e a obtencédo de lealdade de seus clientes.
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Assim, observa-se ja nesta defini¢do o escopo amplo que esté relacionado ao processo de Web
Analytics. J& para Kaushik (2010), o processo de Web Analytics consiste na anélise de dados
qualitativos e quantitativos de um website e também de seus competidores, a qual direciona a
melhoria continua da experiéncia online dos consumidores atuais e potenciais, traduzindo-se
nos resultados desejados, online e offline. Para Cutroni (2010), a defini¢do de Kaushik (2010)
aborda trés tarefas principais quando se utiliza Web Analytics: medicdo de dados qualitativos
e quantitativos; melhoria continua do website; e alinhamento da estratégia de medicdo com a

estratégia de negocios.

O tema Web Analytics é apresentado nesta tese como forma de contextualizar o leitor sobre
como se dé& o processo de coleta de dados e analise na internet. A medida que os Sistemas de
Recomendacdo utilizam o processo de Web Analytics para coleta de dados, € interessante que
0 mesmo seja abordado. Além disso, este trabalho busca compreender a extensdo da dimenséao
social no consumo na internet e, por isso, este capitulo também aborda o tema Social Analytics.

A mensuracdo de toda a interacdo dos usuarios com os websites ndo era acessivel a todos os
administradores de websites até meados da década de 2000, portanto as ferramentas disponiveis
ndo eram baratas, necessitavam de profissionais especializados para sua integragdo ou mesmo
ndo eram confidveis e completas o suficiente. Assim, a popularidade do Web Analytics
aumentou bastante quando ferramentas gratuitas surgiram, em especial o Google Analytics, o
que trouxe a todas as empresas com presenca digital um acesso descomplicado a estas
ferramentas de mensuracéo de resultados e de interacdo, conforme explica Rodrigues (2008).
De maneira geral, sistemas como o0 Google Analytics e Yahoo! Web Analytics tem um foco
mais quantitativo (CITRONI, 2009), e ferramentas como Web Engage e Qualaroo, onde é
possivel indagar o usuario enguanto navega e receber respostas abertas, sdo utilizadas para

complementar o processo de analise.

Kent et al. (2001) advogam que, com o aumento da importancia da presenca digital das
empresas, 0 Web Analytics deveria se tornar uma matéria a ser ensinada, por exemplo, em
cursos relacionados a tecnologia, como Sistemas de Informacéo e Ciéncia da Computagéo, mas
também em cursos como Comunica¢do Social e Administracdo, ja que os profissionais
modernos serdo cada vez mais cobrados em terem vasto conhecimento tecnoldgico e capacidade

de mensurar resultados. Esta tese, de maneira geral, corrobora com esta perspectiva e trabalho
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no sentido de estabelecer uma ponte entre &reas relacionadas a tecnologia e ciéncias sociais

aplicadas.

Para Carvalho (2009) o processo de Web Anlytics necessita para ser bem-sucedido, do esfor¢o
de profissionais ligados a &rea de mensuracdo e integracdo de ferramentas e também dos
administradores da empresa, que detem maior poder de decisdo e dao suporte a condugdo da
estratégia, assim como a definem. Assim, é preciso que as empresas tenham, em seus quadros,
profissionais de Web Analytics com uma visao holistica do negdcio e que consigam identificar
como melhorar o resultado de um website; apresentar o aprendizado e conhecimento gerado
aos administradores; e apresentar planos de acgdes corretivas que alavanquem os resultados
(ECKERSDORFF; FILOMENO, 2008). Assim, as informac6es provenientes do processo de
Web Analytics podem se integrar a estratégia da empresa, permitindo que sua presenca digital
tenha mais correspondéncia com os reais interesses dos clientes e dos publicos de interesse
(PAKKALA; PRESSER; CHRISTENSEN, 2012).

A Figura 28 apresenta quais séo as fontes de dados do processo de Web Analytics e quais as

respostas que elas contribuem para responder.

FIGURA 28 — Fontes de Dados de Web Analytics
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,
Resultados Quanto?
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Insights

Fonte: Kaushik (2010).
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Conforme a Figura 28 mostra, € necessario ter um grande volume de dados e informacdes para
extrair insights relevantes para os negécios. Cada uma destas fontes de dados é apresentada ao

longo dessa se¢do secundaria.

Uma perspectiva atual dos sistemas de Web Analytics é que os mesmos tenham condicdes de
fazarem intervencdes imediatas em websites, sem a necessidade de que esta decisdo tenha que
ser tomada por um administrador, permitindo assim que se tenha uma resposta mais rapida as
necessidades em relacdo aquilo que se observa no comportamento do usuério (WANKHADE;
INGLE; MESHRAM, 2012).

O processo de coleta de dados de Web Analytics pode ser centrado no usuério (user centric) ou
centrado no website (website centric). A metodologia centrada no usuario € menos utilizada e
esta relacionada ao trabalho de se manter um painel de colaboradores, que compartilham com
uma empresa, normalmente via extensao instalada em seu navegador, suas informacdes de
navegacdo. Esta metologia é aplicada por empresas como a Nielsen Ibope, ComScore, Alexa e
Compete. A grande vantagem dessa metologia é obter informac6es sobre o comportamento dos
usuarios deste painel, no website dos concorrentes e assim ter melhores condi¢bes de
estabelecer pardmetros de comparacdo. No entanto, esta € uma metologia mais cara e necessita
de uma amostra representativa para ser possivel estender os resultados, adequadamente a toda

populacéo.

Por outro lado, a metologia centrada no website € mais acessivel e muitas vezes pode ser
instalada no website da empresa em poucos minutos. Nesta medologia, conforme coloca
Ribeiro (2009), é realizado um censo de toda a interacdo dos usuarios com o site da empresa.
A vantagem desta metodologia € o custo e a mesma € utilizada por quase todas as empresas
com metas e objetivos claros em relacédo as suas presencas digitais. A desvantagem € nao obter
informacdes sobre os websites dos concorrentes e assim ndo ser possivel fazer comparagdes
entre resultados em métricas relevantes. E muito comum, no entanto, que empresas com maior
maturidade e recursos a serem aplicados na internet, utilizem as duas abordagens para ter um

quadro mais amplo de compreensdo do cenario em que estao inseridas.

De acordo com Burby e Brown (2007) os dados quantitativos no processo de Web Analytics se

dividem em trés tipos:
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Contagem: um numero absoluto, como o nimero total de vendas e 0 nimero total de
paginas visualizadas;

Razdo: o valor de uma contagem dividido por outro, como o tempo médio na pagina por
visitante e nimero de itens vendidos por comprador;

KPI (ou Indicador-chave de desempenho): conforme dito anteriormente, possui uma
relagdo direta com o objetivo do negdcio e mostra um quadro mais preciso sobre a

efetividade da presenca digital da empresa.

Os valores de contagem, razbes e KPIs podem, de acordo com Burby e Brown (2007), ser

analisados a partir de trés diferentes perspectivas:

Agregado: inclui os dados de acesso de todos os usuarios do website em dado periodo
de tempo;

Segmentado: é configurado um filtro nos volumes de acesso, segmentando a partir de
publicos que se deseja obter uma visdo mais clara acerca de seu comportamento;
Individual: mais incomum, busca-se compreender o comportamento de um usuério

especifico no website.

Em termos de comércio eletrénico, as seguintes métricas sdo as mais utilizadas para analisar os
resultados do website (BURBY; BROWN, 2007; KAUSHIK, 2010):

e Audiéncia: Visitantes, Visitantes Unicos, Visualiza¢des de Paginas e Tempo Gasto
no Website;

e Vendas: Total de Vendas, Sazonalidade, Conversdo ao Longo do Funil e Produtos
mais Vendidos;

e Conteudo: Paginas mais Visitadas, Categorias mais Acessadas, Paginas de Entrada
e Péginas de Saida;

e Fontes de Trafego: Paginas que mais Trazem Visitantes, Busca Organica vs. Busca
Paga;

¢ Analise de Conteudo: categorias mais navegadas do website, paginas de entrada e
paginas de saida;

¢ ROI de Campanhas: Retorno de Andncios Pay-per-click, Retorno de Campanhas de
Remarketing, Vendas por Campanha;

¢ Inteligéncia de Mercado: Buscas por Termos Relacionados, Websites Concorrentes

mais Acessados.
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E possivel afirmar que o projeto de Web Analytics deve estar integrado com os objetivos e
missao do negocio, para que de fato a presenca virtual da empresa seja condizente com a
imagem desejada e o nivel de servigos estabelecidos. A Figura 29 mostra as etapas que devem

ser atendidas para um processo adequado de coleta de dados quantitativos em Web Analytics.

FIGURA 29 - Planejamento de Web Analytics
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Fonte: Carneiro (2008, p. 15).

Assim como em qualquer processo de coleta de dados, é preciso estabelecer o objetivo de se
coletar dados e quais perguntas serdo respondidas pela coleta. Neste aspecto, € possivel que
websites tenham objetivos de coleta de dados absolutamente diferentes, dependendo de qual
experiéncia aquele website esta buscando promover. Assim, um website de comércio eletrdnico
pode estar interessado em medir quantas vendas foram feitas em um dia, enquanto um website
de noticias pode estar mais interessado no nimero de acessos ou no tempo que as pessoas
ficaram navegando no website. Cada objetivo deve ser desdobrado em sub-objetivos, que séo
acOes que contribuem para a realizacdo da acdo esperada (ex. preenchimento de informacdes
de cartdo de crédito é um sub-objetivo que apoia o objetivo de vendas) e também devem ser
estabelecidas métricas que registrem cada uma das acdes esperadas.

A partir do estabelecimento dos objetivos e sub-objetivos, devem ser estabelecidos os
responsaveis da empresa para analisar as informacgdes geradas, contribuindo para uma
compreensdo mais adequada daquilo que esta sendo medido. Por exemplo, em um website de
noticias, enquanto a informacao de cliques em anuncios pode ter maior afinidade com a fungéo
de vendas de espacos publicitarios no website, a informacéo sobre quanto tempo as pessoas
passam em cada noticia pode ser melhor analisada por profissionais da area de redagdo da

empresa. E preciso também pensar, conforme coloca Peterson (2006) sobre quais informagdes
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devem estar acessiveis nos niveis hierarquicos da empresa, que podem ser divididos em

executivos em nivel estratégico; profissionais de nivel tatico/gerencial; e equipe operacional.

Algumas métricas devem ser tratadas como indicadores-chave de desempenho (do inglés Key
Performance Indicators—KPI), devido & importancia que as mesmas possuem para 0 Sucesso
do negdcio. Por exemplo, as vendas de um website de comércio eletrdnico sdo um KPI desse
negocio, assim como o numero de downloads de um site que disponibiliza softwares

gratuitamente.

A partir dai, € interessante criar segmentos avangados de clientes, ou clusters, que representam
a divisdo dos usuarios em grupos com caracteristicas similares, sendo possivel segmentar a
analise e ter mais acuidade sobre 0 comportamento de grupos de individuos, conforme coloca
Carneiro (2008). Um website de noticias pode, por exemplo, segmentar 0s usuarios por regido
geogréfica e compreender assim quais 0s conteldos estdo sendo mais assertivos em

determinada regido e até mesmo fazer ajustes em sua equipe de redatores.

Apos a criacdo de segmentos avancados de usuérios, é interessante o estabelecimento de funis,
que representam quantas pessoas seguem até o fim, e em quais etapas as pessoas estdo deixando
um caminho esperado até aquilo que € determinado como sendo uma conversdao no website.
Um exemplo pratico € um website de comércio eletrdnico, em que 0 usuario precisa entrar no
website, passar por uma pagina de produto, adicionar o produto ao carrinho de compras,
preencher as informacGes de checkout, até chegar a tela de agradecimento pela compra.
Compreender quantas pessoas abandonaram o website em cada um desses passos, permite
compreender gargalos neste funil, priorizando assim pontos-chave onde a empresa esta
deixando de fechar neg6cios. A empresa deve se certificar que demais informacdes que podem

afetar a coleta de dados e a analise decorrente, ndo estejam sujeitos a erros de medicéo.

Por fim, a empresa deve escolher o fornecedor adequado para o servigo de coleta de dados, que
pode ser feito por empresas como Coremetrics, Omniture e Web Trends ou ferramentas
gratuitas como o Google Analytics e 0 Yahoo! Analytics, que em nivel menor ou maior ainda,
conforme coloca Carneiro (2008), necessitam de profissionais qualificados para fazer
integracOes mais completas e configurar a coleta de informagGes, em termos de estabelecer

métricas e desenhar funis.
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Em uma perspectiva muito proxima destas etapas colocadas por Carneiro (2008), a Figura 30
apresenta as estapas do processo de Web Analytics, de acordo com Waisberg e Kaushik (2009).

FIGURA 30 - Etapas do Processo de Web Analytics
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Fonte: adaptado e traduzido de Waisberg e Kaushik (2009, p. 1).

De maneira geral, grande parte da coleta de dados em Web Analytics € constituida pelos dados
de cliques, que séo conhecidos como fluxo de cliques (do inglés clickstream). A medida que a
maior interface de interacdo entre as pessoas € um website se da por meio de cliques, estes
dados permitem compreender o que 0s usuarios estdo fazendo no website. Conforme coloca
Kaushik (2009), estes sdo dados de natureza quantitativa e podem ser complementados por
dados qualitativas, como por exemplo, a opinido escrita dos usuarios, que permite entender o
sentimento relacionado ao uso de website e aspectos ndo estruturados de observagao.

De maneira geral, a coleta de dados do fluxo de cliques é feita por trés diferentes métodos:
arquivos de log do servidor web (WebLogs); Pagetags (Tags); e, Hibrido (Logs + Tags)
(SANTOS, 2008).

A coleta de dados diretamente do servidor remonta uma das formas seminais de coleta de dados
na internet, tendo surgido inicialmente para compreender erros gerados pelos servidores da web
ao exibir uma pagina, e depois aperfeicdes para coletar mais informagdes de interesse
mercadologico, conforme lembre Kaushik (2009). Esse método consiste em processar um
arquivo de texto, chamado log, que é gerado pelo servidor web e contém os registros de acessos
feitos ao website. Segundo Santos Jr. (2008), este método entrega informacdes como o enderego
do visitante (IP ou hostname), os arquivos solicitados (paginas, scripts, imagens) e o local de

onde veio o visitante, entre outras.

Atualmente, no entanto, é mais comum que seja utilizado o método de Tags, principalmente
pelos grandes ofertantes de solucdes para a area de medicéo na internet (KAUSHIK, 2009).

Conforme coloca Santos Jr. (2008), em geral uma linha de cddigo é acrescentada ao cddigo
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fonte da pégina, que gera uma imagem transparente, com tamanho de um pixel quadrado, que,

ao ser processada, envia informacdes do acesso dos usuarios ao website.

A medida que os dois métodos descritos est&o sujeitos a erros de medicéo, é possivel que muitas
empresas utilizem um método hibrido, que considere e compare dados da medi¢do por logs e
por tags, combinando caracteristicas positivas dos metodos e otimizando assim o processo de

coleta de dados, tornando-o0 mais confiavel.

Um aspecto importante na administracdo de um website é a melhoria continua dos seus
resultados, a partir do desenvolvimento de interfaces melhores e apresentacdo de contetidos
mais persuasivos, que facam o usuario caminhar até a conversdo, pelo funil estabelecido. Esta
area é chamada de otimizacao da conversao (do inglés conversion rate optimization — CRO),
onde existem empresas que atuam com este foco especifico em todo mundo, como por exemplo,
a Conversion Rate Experts, e tem no Brasil a empresa Supersonic como Unica empresa que
trabalha exclusivamente com este processo de otimizacdo. A otimizacdo da conversdo se da
normalmente pela formulacdo de hipoteses a serem testadas por meio de Testes A/B, e também
Testes Multivariaveis, menos comuns devido a quantidade de visistantes necessarios para obter
confiabilidade nas anélises.

De acordo com Kaushik (2010), o Teste A/B é o processo de testar duas paginas de um website
e verificar qual se sai melhor na medicdo de aspectos importantes na interagcdo dos usuarios.
Por exemplo, um website pode querer testar se uma versao sem imagem de uma pagina faz com
gue 0s usuarios comprem mais ou menos o produto sendo ofertado. A ferramenta ira entdo
direcionar de forma randomizada os usuarios entre as paginas e ap6s atingir um numero
adequado de visitantes, em termos amostrais, serd possivel compreender qual versdo do website
é melhor para o objetivo tragado. As ferramentas mais utilizadas para realizagdo de testes como
esse sdo VWO e Optimizely, embora o Google ofereca também esta possibilidade integrada na
sua ferramenta Google Analytics. A Figura 31 apresenta um exemplo de paginas testadas em
um Teste A/B real.
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FIGURA 31 - Teste A/B
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Fonte: WhichTestWon (2015).

Na Figura 31 é possivel observar um Teste A/B em uma pagina de produto no comércio
eletronico. Na Versdo A foi incluido um argumento de urgéncia, que informa quanto tempo
falta para que seja possivel comprar o produto e receber no dia seguinte. Neste Teste A/B a
Versdo A superou a Versdo B em 8,6%, mostrando que o argumento de urgéncia foi efetivo em

melhorar os resultados de vendas.

Embora os dados quantitativos, provenientes em geral do fluxo de cliques e do registro geral
das acOes dos usuarios, seja a maior fonte de dados para o processo de Web Analytics, para
compreender adequadamente o comportamento do consumidor, é preciso coletar dados que
déem voz ao cliente (KAUSHIK, 2009), para analisar as intencGes, percepc¢des e opinides do
usuario sobre a pagina (PETERSON, 2008). Dessa forma, é preciso contar com outras fontes
de dados ou outros meios de se coletar dados do usuario, para complementar a visao sobre como
as pessoas se comportam no website (PHIPPEN; SHEPPARD; FURNELL, 2004,
OYARZABAL, 2008). Nesse sentido, Kaushik (2009) elenca os seguintes métodos de coleta
de dados que complementam o fluxo de cliques: Teste em Laboratério de Usabilidade; Analise

do Especialista; Pesquisas no Local; Pesquisa de Avaliacéo.

A partir de uma lista de agdes a cumprir, no Laboratorio de Usabilidade individuos comuns
realizam tarefas no website. Por exemplo, o objetivo pode ser, entdo, encontrar um produto
especifico em um website de comércio eletrénico. Logo, verificam-se quais duvidas surgiram,
em quais lugares do website o individuo sup6s que encontraria tais informacoes, entre outros
aspectos observados durante o teste. Pesquisas com estas caracteristicas podem ser realizadas

também no ambiente em que o individuo esta acostumado a utilizar o website, sendo que estas
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sdo conhecidas como Pesquisas no Local, permitindo compreender quais sdo os fatores do
ambiente natural de uso que podem interferir na navegacao do usuario, como forma de eliminar
ruidos (KAUSHIK, 2009). De forma similar, a Analise do Especialista esta centrada em realizar
tarefas no website, mas desta vez por um individuo qualificado que ira realizar uma auditoria
na usabilidade do website e reportar falhas e pontos em que ndo é possivel compreender ou

cumprir uma tarefa com facilidade.

Um método que tem crescente adogdo por profissionais que desenvolvem websites e 0
aprimoram, é a Pesquisa de Avaliacdo, que permite compreender com maior profundidade a
opinido do usuario enquanto navega no website ou logo apdés a visita. As pesquisas podem ser
no nivel da pagina ou no nivel do website. Uma pesquisa no nivel da pagina é iniciada durante
anavegacao e 0s usuarios podem ser indagados com perguntas abertas e fechadas. Por exemplo,
¢ possivel perguntar a um usuario na pagina de um produto, ap6s alguns segundos da sua
entrada nesta pagina, o que o esta impedindo de comprar o produto em questdo. A resposta traz
uma nova perspectiva aquela registrada apenas pelo fluxo de cliques, logo se compreende as
razdes pelas quais o usuario esta agindo da maneira como se esta registrando (KAUSHIK,
2009).

As pesquisas podem também ser realizadas no nivel do website, normalmente aprecendo ao
usuario quando o mesmo deixa o website. Por exemplo, ao entrar em um website de comércio
eletrdnico, o usuario é indagado se concorda em responder uma pergunta ao encerrar a sua
visita. Caso positivo, uma pesquisa € carregada apds 0 usuario encerrar a navegacao, podendo

perguntar a opinido desse usuario sobre a visita e sobre o website.

A Figura 32 apresenta uma pesquisa de avaliacdo no nivel da pagina, onde foi pedido o feedback

acerca do website.
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FIGURA 32 — Pesquisa de Avaliagdo no Nivel da Pagina
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Fonte: WebEngage (2015).

No entanto, o website e a presenca digital da empresa ndo representam todo o universo de
andlise para compreender o contexto em que o0 negdcio esta inserido. Por isso, é importante
incluir dados de inteligéncia competitiva no processo de Web Analytics, buscando extrair o
méaximo de informacdes relevantes sobre os concorrentes (KAUSHIK, 2009). Além dos
métodos de coleta centrados no usuario por meio de painéis, apresentados anteriormente nesta
secdo, muitas ferramentas na internet também permitem que se obtenham informacGes
relevantes sobre websites concorrentes. Uma ferramenta muito Gtil para compreender o
contexto geral em que se estd competindo é o0 Google Trends. Esta ferramenta indica tendéncias
gerais de buscas no Google para termos representativos, podendo-se assim buscar por marcas
concorrentes e verificar quantas pessoas estdo buscando por cada termo no Google ao longo do
tempo. Além disso, é possivel segmentar as buscas por regido, por tempo, entre outros fatores.
Na Figura 33 é mostrada uma busca pelo nome de websites varejistas do comércio eletrdnico
brasileiro, no periodo de 2013 e 2014.
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FIGURA 33 - Busca por Varejistas no Google Trends

magazineluiza.com.br

m pontofrio.com.br
m submarino.com

m ricardoeletro.com.br
Fonte: consulta realizada no site Google Trends (2014).

A partir dos dados coletados, o processo de analise deve buscar insights capazes de
proporcionar mudancgas no website. Isto se da pela analise das métricas obtidas e dos KPIs

estabelecidos.

A partir dos dados coletados e organizados nas métricas delineadas e KPIs, o profissional de
Web Analytics normalmente distribui os relatorios ou torna-os acessiveis para os profissionais
da empresa responsaveis pela tomada de decisdo, a fim de gerar melhorias no website e
alavancar os resultados. Conforme coloca Giuntini e Morier (2008) é muito importante que a
andlise dos dados seja transformada em acGes préaticas para otimizacdo dos resultados, assim
que possivel. Para que isso ocorra, a apresentacdo das informacdes deve ser clara, sucinta e
adequada para a linguagem do administrador que ira recebé-los, a medida que a apresentacdo
dos dados € tdo importante quanto a sua analise (RIBEIRO, 2009). A Figura 34 apresenta 0s

niveis dos outputs gerados pelo processo de Web Analytics.

FIGURA 34 - Hierarquia de Dados, Informac6es, Insights e Recomendacdes

Recomendacdes

Insights

/ \ Informacgdes
/ \ Dados

Fonte: Peterson (2011, p. 8).

Conforme é possivel observar na Figura 34, o grande volume de dados de Web Analytics deve

gerar informagdes relevantes, a partir de contagens e razdes, conforme mostrado anteriormente.
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Estas informacOes devem ser organizadas em métricas relevantes e KPIs. A partir destas
informacdes os administradores devem gerar insights, ou seja, ideias acerca do website, que
permitam a tomada de decisdo para a sua melhoria. Estes insights devem ser priorizados e
adequados de acordo com 0s objetivos do negocio e transformados em recomendacgdes. Tais
recomendacdes de melhorias sdo, entdo, apresentadas pelo analista de Web Analytics e/ou pelos
administradores do website.

Assim como é realizado em projetos de sistemas de informacdo gerencial, as métricas e KPIs
gerados pelo processo de Web Analytics devem ser distribuidos adequadamente para os niveis
operacional, tatico/gerencial e estratégico. Dessa forma, o nivel operacional deve receber um
volume maior de informacGes, que representem oportunidades de melhorias simples no
websites e ajustes que possam ser realizados rapidamente, sem uma analise mais estratégica do
seu impacto. Ao nivel tatico/gerencial um filtro maior deve ser realizado, gerando um volume
menor e mais agregado de informacgdes, sendo que o nivel estratégico deve receber apenas 0s
KPIs do negdcio, que permitam um quadro geral sobre o alcance dos resultados. Peterson
(2006) coloca que, normalmente, devem ser entregues de 7 a 10 métricas aos profissionais de
nivel operacional, como por exemplo: nimero de cadastros ndo finalizados, resultados de
campanhas especificas de palavras-chave, tempo de carregamento do website. Ainda de acordo
com Peterson (2006), os gerentes no nivel tatico/gerencial devem receber de 5 a 7 métricas e
KPIs, que permitam compreender o desempenho relacionado a sua area de atuacao, assim, por
exemplo, um gerente da area de campanhas promocionais por receber métricas como: visitas
provenientes de um website parceiro, taxa de conversdo de campanhas de palavras-chave. Por
fim, os executivos de nivel estratégico devem receber um volume mais enxuto de informacoes,
entregando-os de 2 a 5 KPIs (Peterson, 2006), que permitam visualizar o quadro geral do
negocio e o alcance dos objetivos, como por exemplo: volume de vendas em dado periodo de
tempo, ROI de campanhas, Ticket Médio durante um periodo promocional, como a Black
Friday.

Inspirados nos painéis de controles criados pela aviag&o, as conhecidas dashboards representam
uma boa pratica para apresentacdo de métricas e KPIs aos profissionais ligados a tomada de
decisdo em um website. Normalmente as ferramentas como Google Analytics permitem
configurar dashboards especificas para cada perfil de usuario e assim apresentar apenas
informac0es relevantes que levem a tomada de decisdo e melhoria (FEW, 2006; ECKERSON,

2011). A Figura 35 apresenta a dashbord padréo da ferramenta Google Analytics.
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FIGURA 35 - Web Analytics Dashboard
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Fonte: Google Analytics (2015).

E possivel observar na dashboard mostrada na Figura 35, que estdo sendo mostrados os dados
para “Todas as secdes”, mas os mesmos poderiam ser segmentados por caracteristicas como
regido de acesso ou sistema operacional utilizado. Em seguida é mostrado o volume de acessos
por dia, no periodo especificado, no caso entre Junho de 2015 e Margo de 2015. Abaixo séo
mostradas algumas métricas consideradas relevantes, nessa dashboard padrdo do Google
Analytics: Sessdes, que é a contagem de periodos em que um usuério fica ativamente engajado
com o website; Usuarios, que € o nimero de usuarios que realizou pelo menos uma sessdo no
website; Vizualizacbes de Paginas, que indica o nimero total de paginas navegadas pelos
usuarios nas sessoes realizadas; Paginas por sessao, que da uma visao da profundidade da visita;
Duracdo média da sessdo, que indica quanto tempo em média o usuario passa navegando no
website; Taxa de Rejeicdo, que indica 0 nUmero de sessGes encerradas sem que O USUArio
interaja com a pagina; e, Percentual de novas sessdes, que indica uma estimativa do nimero de
NoVos usuarios que visitaram a pagina nesse periodo, informacdo repetida no grafico de pizza
mostrado ainda no canto inferior direito da dashboard. A Figura 35 apresenta a dashboard
padrdo do Google Analytics, mas os blocos de informacdo sdo configurdveis e podem ser

ajustados para mostrar ao administrador as informag6es de maneira rapida e acessivel.
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A Figura 36 apresenta a estrutura Trinity, proposta por Kaushik (2009), que estrutura o processo
de Web Analytics para alavancar os resultados de um website.

FIGURA 36 - Estrutura Trinity
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Fonte: adaptado de Kaushik (2009, p. 17).

Como é possivel observar na Figura 36, Kaushik (2009) propde que os dados sejam obtidos a
partir de trés perspectivas: Comportamento, Resultados e Experiéncia. De maneira geral, 0s
dados relacionados ao comportamento do usuario sdo provenientes do fluxo de cliques, e
permitem uma visualizacdo geral de como as pessoas se comportam no nivel do website e
também no nivel de paginas especificas. Os dados de resultados indicam o quanto o website
estd alcancando os objetivos do negdcio, trazendo informac6es de vendas, ou entdo, nimeros
que representam o objetivo do website, como por exemplo, nimero de cadastros, de formularios
preenchidos, de downloads realizados, entre outros. Os dados de experiéncia sdo obtidos a partir
de pesquisas realizadas com 0s usuarios, que permitem escutar a voz do cliente e receber
opinides ndo estruturadas. Todos estes dados coletados devem ser organizados em meétricas e
KPIs, que permitirdo uma visdo geral do website. Assim, a compreensao da experiéncia e do
comportamento permitem elevar os resultados. O Apéndice A mostra a relacdo entre o tema

Web Analytics e a Gestdo da Experiéncia do Cliente, contribuigdo feita em Borges (2012).
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2.3.1 Social Analytics

Social Analytics, Social Marketing Analytics ou Social Media Analytics, pode ser definido
como a disciplina que contribui para que as organizacbes mensurem, compreendam e
expliqguem o desempenho das iniciativas nas midias sociais e na dimens&o social da internet, de
maneira geral, no contexto dos seus objetivos de negocio (LOVETT; OWYANG, 2010).

O termo utilizado para a tecnologia de comunicacdo na internet que fundamenta e possibilita a
ascensdo da atual cultura de participacdo é conhecido como Web 2.0, sendo um conjunto de
solucBes tecnoldgicas que permitem com que a internet seja um canal de trocas efetivo. Se na
comunicacdo tradicional, onde os veiculos de maior abrangéncia eram TVs, radios e jornais,
existia um fluxo unidirecional de comunicacdo, onde poucos diziam para muitos; na
comunicagdo baseada em Web 2.0, o fluxo se torna multidirecional, trazendo a possibilidade
de expressao para um maior numero de pessoas. Neste contexto, as redes sociais na internet se
tornaram, na Ultima década, um fendmeno que modificou a forma com que as pessoas se
relacionam online, tendo influéncia também na maneira como as mesmas se relacionam offline
(KAUSHIK, 2009).

Conforme coloca Gabriel (2010), ¢ muito comum haver confusdo entre os termos “redes
sociais” e “midias sociais”, em que o primeiro Se relaciona a pessoas conectadas em funcgéo de
um interesse em comum e o0 segundo associam-se a contetdos gerados e compartilhados pelas
pessoas nas redes sociais. Assim, os sites de redes sociais, como Facebook, LinkedIn e Twitter,
sdo, de fato, plataformas de redes sociais e midias sociais. Além disso, websites de comércio
eletrénico como a Amazon.com permitem trocas de informacdes entre usuarios, o que configura
também como um espaco de interacdo social. Contudo, para garantir a fluidez do texto, neste
trabalho quando o termo “redes sociais” estiver sendo utilizado dentro de um contexto que

envolve a internet, sdo a estas plataformas que o texto estara se referindo.

Considerando a Web 2.0, as empresas tém que lidar com o rompimento do paradigma de
comunicacdo unidirecional, trabalhando a forma como realizam a promogéo de seus produtos,
servigos e marcas para 0s consumidores. Tuten e Solomon (2013) categorizam as midias em:
Midia Paga, em que a empresa adquire o direito a um espaco de exposi¢do da sua mensagem;
Midia Espontanea, onde, devido as suas agdes, as empresas ganham destaque sem que seja

necessario pagar por este espaco; e, Midia Propria, referente aos canais que sao de propriedade
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da prépria empresa para relacionamento com seus clientes e stakeholders. Na internet, a Midia
Paga seria aquele espago que a empresa compra em outros sites, blogs ou paginas nas redes
sociais, que pertencem a terceiros; a Midia Espontanea representa 0os comentarios, buzz, boca-
a-boca, gerados por acdes da empresa, que podem ter impacto positivo ou negativo na imagem
da mesma, dependendo de seu conteudo; e Midia Prdpria se refere ao espago gerido pela propria
empresa, como, por exemplo: seu site; seu perfil organizacional no Facebook, Twitter e Linked
In; blog corporativo; entre outros. De maneira geral, a utilizacdo na internet destas midias deve
seguir o seguinte fluxo, como mostra a Figura37, sempre que a empresa precisa comunicar uma
nova campanha, produto ou ideia para seus diversos publicos: a Midia Paga apresenta o
contetido de maneira reduzida, gerando interesse no publico, possibilitando que sua navegacéao
seja direcionada para a Midia Prépria da empresa, onde o contetdo ser4 melhor desenvolvido
e tratado com maior profundidade, possibilitando o engajamento desse publico que pode se
interessar a gerar uma conversacao a partir do conteldo que teve contato, seja compartilhando
0 préprio contetido ou discorrendo acerca do mesmo, gerando Midia Espontanea. Contudo, em
termos de controle a presenca propria e a presenca paga sao muito mais controlaveis pela
empresa/marca do que a presenca gratuita, ganha nas redes sociais na internet ou nos resultados
de busca orgénica (GABRIEL, 2010).

FIGURA 37 — Relacéo entre as Midias Paga, Propria e Espontanea
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Fonte: elaborado pelo autor.

Neste fluxo de comunicacéo, observa-se que o rompimento do paradigma em relagéo ao fluxo
unidirecional faz com que os consumidores na internet dediquem, muitas vezes, mais atencao

aos conteudos relacionados as empresas que estdo sendo comentados pelos proprios
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consumidores. Isto, por que a atencdo seletiva dos consumidores aumentou devido a

enormidade de possibilidades que as empresas tém para divulgacéo de suas marcas.

Assim, Tuten e Solomon (2013) apontam para 0 conceito de share of voice, que seria percentual
de tudo aquilo que é dito na rede, ou entdo sobre determinada categoria de produtos, que é
diretamente relacionado a marca, sendo muito importante também que esta expressao seja, em
grande parte, positiva. Evans (2010) concorda sobre a importancia de que o negécio, a empresa
e seus processos internos sejam estruturados de forma que o que esta sendo desenvolvido tenha
orientacdo para gerar conversagdo nas redes sociais na internet, aumentando o seu share of

voice.

Contudo, ndo é significativo que a empresa tenha essa orientacdo para aumentar a conversacao
em torno de sua marca, se ndo estiver atenta a importancia de escutar o que o consumidor esta
dizendo, seja diretamente acerca da marca ou sobre 0 mercado em que a empresa atua. Em
relacdo a esta necessidade, Kaushik (2009) afirma que a mensuracdo do que esta sendo dito,
compartilhado, curtido, entre outros, sobre uma marca nesta internet atual, que é potencializada
pelas redes sociais, representa um desafio muito grande para a analise de web. 1sso por que as
solugdes que sdo empregadas para mensuragdo de websites, seja por Web logs ou Tags
JavaScript, pouco conseguem contribuir para identificar a conversacdo nas redes sociais na
internet, porque estes sao métodos utilizados para medicdo de paginas e o que esta sendo feito

dentro das mesmas.

O investimento em midias sociais €, usualmente, discutido em relacdo ao seu retorno, ou entdo,
em relacdo ao ROI (Return on Investment). Este foco em medir o retorno que cada valor
monetario possibilita possui sua fundamentacdo na prépria internet, onde as acfes sao
facilmente rastreaveis. Tomemos por exemplo um site de comércio eletronico, ao comprar
palavras-chave no Google, é possivel verificar exatamente quantas pessoas clicaram naqueles
links disponibilizados, quantas navegaram pelo site, quantas efetuaram a compra e qual foi o
valor total de receitas provenientes do fluxo proporcionado por aquelas palavras-chave. Desta
forma, o investimento em midia na internet cria uma expectativa de conseguir visualizar
exatamente qual o retorno e apontar onde o dinheiro deve ser investido. Contudo, como salienta
Evans (2010), é sempre apropriado verificar quando o ROI se aplica a iniciativa nas redes

sociais na internet, que pode, por exemplo, ter um carater de promoc¢éao da imagem, com um
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foco secundério em promover vendas, sendo interessante a construgdo de KPIs, ou indicadores-

chave de desempenho, que estejam de acordo com o objetivo das agdes em redes sociais.

Em relacdo as métricas, que podem ser indicadores-chave de desempenho, dependendo dos
objetivos do negdcio, existem trés que podem ser apontadas como as mais utilizadas em relacdo
ao marketing em redes sociais:
1. Numero de Visitantes e Fontes de Trafego;
2. Tamanho da Rede (ex. seguidores, fas, membros)
3. Quantidade de Comentarios sobre a Marca (MARKETING SHERPA’S apud
DASH, 2010).

De maneira correlata, Evans (2010) apresenta as métricas mais comuns de serem utilizadas em

termos de Social Analytics, como mostra 0 Quadro 12.

QUADRO 12 — Métricas Primérias de Social Analytics

Métrica Fonte Detalhes e Notas
Fonte de Proveniéncia dos acessos ao site. Compreender melhor o comportamento
Trafego dos usuarios a partir destes dados.
Numero de fas ou seguidores, ou ainda | Quantos fas sdo também seguidores?
Nivel de de assinantes, se o contedo é Qual porcentagem destes é ativa em
Envolvimento disponivel mediante inscri¢cdo paga ou | mais de um canal onde estéa presente a
gratis. empresa?
Atividade dos | NUmero de membros registrados vs./e | Qual porcentagem da base de membros
Membros ndmero atual de visitantes Unicos. est4 visitando o site com frequéncia?
Google Analytics, Funil de Qual porcentagem do seu trafego social
Conversdes. esta realmente completando as
Conversdes atividades que foram definidas como
meta?
. Social Media Analytics, Tweetdeck, Quantas pessoas estdo falando sobre a
Mencoes ou similares. marca? Quais s40 as tendéncias?
L Envio para amigos, postagens Quanto o seu contetdo esta sendo
Viralidade | compartilhadas, ou similares. compartilhado e disseminado?

Fonte: adaptado de Evans (2010)

De maneira geral € a criacdo de contetdos relevantes para seu pablico que ira promover o
sucesso de uma marca nas redes sociais. Nesse sentido, Tuten e Solomon (2013) acreditam que

a mensuracao nas redes sociais deve ser orientada para o contetdo criado pela empresa, tendo
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as seguintes perspectivas de analise e as perguntas que devem ser feitas para medigdo das
mesmas:

e Consumo de Contetdo: “Quem esté interagindo e consumindo o conteudo gerado pela
marca?”, “Este ¢ o publico que a marca gostaria de alcangar?”’;

e Acréscimo de Contetdo: “Quem esta adicionando ou modificando seu conteudo por
meio da continuagdo da conversagdo através de postagens em resposta ao mesmo?”,
“De que formas este conteudo esta sendo acrescido por estas respostas?”’;

e Compartilhamento de Contetudo: “Qual o percentual de compartilhamento de suas
mensagens em relacdo aqueles que as visualizam?”’;

e Lealdade de Contetdo: “Quantos consumidores assinam ou sdo cadastrados, de
alguma forma, para receberem continuamente os contetdos criados pelas empresas nas
redes sociais?”’;

e Conversacdo sobre o Contetdo: “Quem esta discutindo a marca?”, “Quem esta
compartilhando links do contetido criado pela marca em outros websites?”, “Qual a
taxa de comentérios por postagem?”, “Qual o percentual de comentarios positivos?”’;

e Engajamento promovido pelo Contetido: “O numero de amigos, pessoas que curtiram

a marca ou seguem o perfil da mesma estd aumentando?”.

Cada vez mais as empresas estdo percebendo o valor de realizar investimentos nas midias
sociais, pois este € o espaco onde grande parte dos consumidores diariamente mantém
relacionamentos com suas marcas favoritas ou conversam sobre as mesmas com seus amigos.
Estar presente efetivamente neste espaco das redes sociais se tornara tdo imperativo quanto
estar presente na internet. Se a empresa realizar suas agdes nas redes sociais e nao estiver
preocupada com a mensuracdo do quanto sua presenca estd alavancando seu relacionamento
com 0s consumidores, a mesma estara perdendo a oportunidade de aprender com seus erros e
acertos. O aprendizado proveniente da mensuracdo permite ajustar as agdes que estdo sendo

promovidas para o 6timo aproveitamento deste canal de conversacao.

Este trabalho opta por incluir a perspectiva do Social Analytics, a partir da percepcao que as
redes sociais sdo o grande canal de relacionamento entre empresas e clientes na internet, e que
a interacdo entre clientes e a dimensdo social do consumo no comércio eletronico se incluem
dentro deste contexto, em que se torna importante compreender a natureza das interagdes entre

consumidores e entre consumidores e marcas, acerca dos produtos ofertados.
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2.3.2 Engajamento

De acordo com o relatorio de pesquisa ENGAGEMENTdD, criado pelas empresas de pesquisa
Altimeter Group e Wetpaint (2009), estdo correlacionados os construtos engajamento em redes
sociais e crescimento em faturamento, para marcas entre as cem mais valiosas do mundo,
listadas por pesquisa da Interbrand (2008 apud ALTIMETER GROUP; WETPAINT, 2009).
Para chegar a essa concluséo, os grupos de pesquisa Altimeter Group e Wetpaint (2009) criam
um modelo de avaliacdo do engajamento das empresas em redes sociais, com 40 atributos, que
incluem fatores como presenca em diferentes canais de redes sociais, criacdo de conteido
relevante, alcance e impacto da presenca nas redes sociais, capacidade de responder as
indagacdes dos clientes, entre outros. A partir destes 40 atributos as empresas foram ranqueadas
com um escore numeérico, classificando o engajamento com os clientes proporcionado por sua
presenca nas redes sociais. Avaliando o engajamento proporcionado e a quantidade de canais
utilizados por essas empresas, as mesmas foram enquadradas em quatro grupos, a saber:
e Mavens: empresas que tiveram o escore de engajamento acima da média e estavam
presentes em sete ou mais canais em midias sociais;
e Selectives: empresas que tiveram o escore de engajamento acima da média e estavam
presentes em até seis canais em midias sociais;
e Butterflies: empresas que tiveram o escore de engajamento abaixo da média e estavam
presentes em sete ou mais canais em midias sociais;
o Wallflowers: empresas que tiveram o escore de engajamento abaixo da média e estavam

presentes em até seis canais em midias sociais.

A Figura 38 apresenta algumas das empresas atribuidas em cada um dos perfis listados:



128

FIGURA 38 — Marcas nos Perfis de Engajamento
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Fonte: Altimeter Group e Wetpaint (2009).

Para correlacionar o escore de engajamento, e o perfil atribuido a cada marca, aos resultados
financeiros, 0s grupos de pesquisa Altimeter Group e Wetpaint (2009) reduziram a amostra
para 66 empresas, com intuito de avaliar apenas empresas que publicam relatérios financeiros
especificos para suas atividades nos Estados Unidos, considerando dados como receita, margem
bruta e margem liquida, para os Gltimos doze meses. Como resultado, foi encontrada correlacao
significativa entre os escores de engajamento e os resultados financeiros. A Figura 39 mostra
os dados financeiros para cada um dos perfis de empresas encontrados pelo relatério
ENGAGEMENTdb.
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FIGURA 39 — Perfis de Engajamento e Desempenho Financeiro
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Fonte: Altimeter Group e Wetpaint (2009).

Considerando que os resultados nas midias sociais formam uma medida que exibe o
engajamento proporcionado pelas empresas que atuam com o comeércio eletronico, pode-se
analisar que um resultado positivo nas redes sociais esta correlacionado com os resultados dos
negdcios, principalmente em termos de faturamento, ja que a rentabilidade do negdcio estaria
atrelada a outros fatores internos de suas operacfes. Sendo assim, esta analise justifica a
necessidade de verificar a hipdtese de que ha uma correlagdo positiva entre os resultados nas

midias sociais e 0 desempenho em vendas e faturamento das empresas analisadas.

A partir das mudancas constantes na dindmica da interagcdo entre consumidores e marcas e
também nos canais de comunicacao, os profissionais de marketing buscam novas e melhores
maneiras de medir a efetividade dos seus programas e justificar seus gastos. Neste contexto, um
conceito que surgiu com grande potencial, a frente de todo o pacote de métricas, foi o
engajamento, que rapidamente passou a ser considerado por profissionais de marketing como

uma medida critica acerca do valor do cliente e da forca da marca.

Para Haven (2007), a medida que a confianca dos consumidores em midias tradicionais diminui,
os profissionais de marketing precisam de uma nova abordagem, logo o caminho tradicional do
consumidor até a compra se alterou significativamente, em grande parte por que:

e Ha maior complexidade durante o processo de escolha, principalmente pelo aumento de

fatores dos quais os profissionais de marketing ndo detém controle;
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e O melhor consumidor ndo é necessariamente aquele que compra mais, ja que a
capacidade de influenciar outros consumidores deve ser considerada, assim como a
capacidade de co-criar valor com a empresa;

e Consumidores forcam as marcas a serem mais transparentes;

e A complexidade deste novo universo de consumo precisa de novas métricas que possam

capturar uma parte maior da historia.

Para tal, Haven (2007) acredita que uma abordagem de mensuragdo baseada no engajamento
consegue oferecer a empresa uma perspectiva mais acurada do valor dos seus clientes para seu

negadcio.

De acordo com a Advertising Research Foundation (2013), engajamento trata-se de envolver o
possivel cliente dentro da perspectiva da ideia da marca, aumentada pelo contexto em que a
mesma esta envolvida. Para Strauss e Frost (2012), envolver o possivel cliente significa se

conectar com essa pessoa emocional e cognitivamente.
Com intuito de compreender melhor o que seria 0 engajamento do cliente, Brodie et al.(2011)

fizeram uma ampla revisao bibliografica e compilaram as principais defini¢fes ja publicadas
em periddicos internacionais, como segue no Quadro 13.

QUADRO 13 - Conceitos e Dimensionamento de Engajamento na Literatura de Marketing

Continua
Conceito | Definigéo Autores
O nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional em que 0 | Patterson et
Engajamento do | cliente esta em seu relacionamento com uma empresa de al. (2006)

Cliente Servico.

A intensidade da participagéo individual; e, conexdo com as | Vivek, Beatty
Engajamento do | ofertas da empresa; e, atividades iniciadas por ambos, cliente |e Morgan

Consumidor € empresa. (2010)
O compromisso afetivo e cognitivo do cliente com um Mollen e
Engajamento relacionamento ativo com a marca, por meio do seu website | Wilson (2010)

Online da Marca |ou outras entidades mediadas por computador para
comunicacdo de valor da marca.

O processo psicologico que modela os mecanismos pelos Bowden
quais se formam a lealdade de novos clientes e manutencdo | (2009a)
da lealdade de clientes atuais, para marcas de servico.

Processo de
Engajamento do
Cliente




Conceito

Defini¢cdo

Manifestacdo comportamental do cliente em relacdo a uma

Van Doorn et
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Conclusédo

Autores

Cliente com a
Marca

Comportamento de | marca ou empresa, além do comportamento de compra, que |al. (2010)
Engajamento do | resulta em um motivador para boca-a-boca, recomendacdes,
Cliente ajuda a outros clientes, redagédo de/fem blogs e redacdo de
resenhas.
Engajamento do O nl'_vel QO e§tad0 mgntal do cliente em termos Hollebeek
motivacionais, relacionados a marca e dependente do (2011)

contexto, para niveis especificos de interacbes com a marca,
cognitivas, emocionais e comportamentais.

Comportamento de

Inferido por um padrdo de comportamento com um objeto-
alvo.

Pham e Avnet
(2009)

Engajamento
O estado de estar envolvido, ocupado ou profundamente Higgins e
absorto em algo, gerando consequencias em uma atracdo ou | Scholer
Engajamento repulsdo em particular. Quanto mais o individuo esta (2009)

engajado em aproximar ou repelir um alvo, mais valor é
adicionado ou subtraido do mesmo.

Fonte: traduzido e adaptado de Brodie et al. (2011).

Para Haven (2007) engajamento é o nivel de envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia

que um individuo tem com a marca ao longo do tempo. O Quadrol4 mostra estes quatro

componentes do engajamento, aprofundando sobre o que medir em cada um e como fazé-lo.

Envolvimento

QUADRO 14 — Quatro Dimensdes do Engajamento

Interacéo

Intimidade

O qué medir?

Influéncia

* Visitas ao site
* Tempo gasto
* Paginas vistas
* Palavras
buscadas

» Caminhos de
navegacao

* Logins no site

* Contribui¢ao com comentarios
para blogs

* Quantidade/freqiliéncia de
avaliagBes escritas, comentarios
em blogs e foruns e toda gama de
contetdo gerado pelo usuario

* Sentimentos
demonstrados em
sites de terceiros
* Sentimentos
demonstrados no
proprio site

* Opinides
expressadas em
Servigos sao
consumidor

* Capacidade de
promover a marca

* Nivel de satisfacdo
com bens/servicos

* Afinidade com a
marca

* Contetido
encaminhado a
amigos

* Postagens em blogs
influentes

Como medir?

Web Analytics

Plataformas de e-commerce e de
midias sociais

Monitoramento da
marca; servicos de
atendimento ao

cliente; e, surveys

Monitoramento da
marca; servicos de
atendimento ao

cliente; e, surveys

Fonte: traduzido e adaptado de Haven (2007).
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Assim como mostrado no Quadro 14, engajamento também envolve fatores como:
compromisso em deixar resenhas sobre os produtos que comprou; participacdo foruns sobre os
produtos colaborando com outros consumidores; interacdo com as paginas da empresa em redes
sociais, compartilhando e curtindo seus contetdos; criacdo de contetdos proprios citando a
pagina da empresa nas redes sociais; lealdade para com a loja virtual, em termos de
comportamento de compra repetido; utilizacdo de plataformas alternativas para acesso ao
website (exemplo: aplicativos para smartphones); utilizacdo de novas tecnologias
disponibilizadas pela loja virtual (exemplos: QRcodes e realidade aumentada); utilizacdo de
ferramentas avancgas para personalizacdo da loja virtual; participagdo em programas de
fidelidade; entre outros aspectos a serem mapeados.

Tendo em vista as definicGes e reflexdes apresentadas, neste trabalho o engajamento do cliente
deve ser entendido como: compromisso de longo prazo do cliente com a ideia da marca,
acionado pelo contexto das experiéncias Unicas e memoraveis disponibilizadas (HAVEN, 2007;
ADVERTISING RESEARCH FOUNDATION, 2013), a partir de demonstracdes
comportamentais positivas, que demonstrem estados cognitivos e afetivos favoraveis
(PATTERSON et al., 2006 apud BRODIE et al., 2011), criando valor para essa marca, passivel
de medigé@o em seus resultados financeiros a longo prazo, e co-criando valor para sua base de
clientes (BRODIE et al., 2011).

Nesta definicdo, portanto, como engajamento compreende-se somente 0 conjunto de interagdes
que tenham valor para a empresa em longo prazo, provenientes dos clientes que possuam estes
estados cognitivos e afetivos favoraveis. Assim, esta definicdo de engajamento, tendo como
fator antecedente a experiéncia do cliente, € ajustada para empresas que possuam a orientacdo
pela gestdo da experiéncia do cliente, e que, portanto, buscam criar uma base de clientes que
suportem a empresa em longo prazo. Sendo assim, nesta abordagem é somente por meio do
engajamento que a empresa conseguira os resultados financeiros e nas redes sociais que lhe

tragam vantagens competitivas sustentaveis.
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3 ESTUDO 1

Com intuito de alcancar os objetivos tracados para esta tese, 0 modelo de pesquisa causal foi
escolhido, utilizando-se o método experimental. A pesquisa experimental é, antes de mais nada,
um método de teste de hipdteses que examina relagBes entre varidveis independentes e
dependentes (HAIR et al., 2014). De acordo com Malhotra (2011), a inferéncia causal tem
relacdo com o fato de que uma mudanca em uma variavel de marketing produz uma mudanga
em outra variavel, como por exemplo, uma mudanca no preco pode provocar uma mudanca

direta no volume de vendas.

Neste aspecto, 0 método experimental é aquele que permite que varidveis independentes sejam
manipuladas e seu efeito em uma ou mais variaveis dependentes seja verificado, a fim de testar
empiricamente hipéteses de causalidade (MALHOTRA, 2001). Tais experimentos e outras
concepcdes causais sao mais adequados na ocasido em que o0 pesquisador deseja descobrir por
gue certos eventos ocorrem e por que ocorrem sob certas condicdes e ndo sob outras (HAIR et
al., 2014).

O principio fundamental do trabalho experimental ¢ a manipulacdo de uma varidvel de
tratamento, ou varidvel independente, que deve ser seguida da observacdo da variavel de
resposta, ou variavel dependente, a partir da expectativa de que uma mudanca em X ocasiona
uma alteracdo em Y (AAKER; KUMAR; DAY, 2010), sendo o proposito de um experimento
comprovar ou descartar tal dependéncia (DANCEY; REIDY, 2006). O Quadro 15 apresenta e

descreve os tipos de variaveis em pesquisas experimentais.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2010), as seis representagdes comumente usadas em
experimentos sao:

e O - observacdo formal ou mensuragdo da variavel dependente;

e X - denota exposi¢édo de unidades de teste participantes da manipulacdo ou tratamento

experimental no estudo;

e GE - grupo experimental;

e GC - grupo controle;

e R -denota atribuicdo aleatéria das unidades de teste; e

e M - denota paridade na atribuicéo.
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Os pesquisadores de marketing podem utilizar dois tipos de experimentos: laboratoriais e de
campo. Os experimentos laboratoriais sdo conduzidos em situacdes artificiais, onde o contexto
é diferente daquele que seria natural ao participante, permitindo ao pesquisador controle da
situacdo (HAIR JR.et al., 2014).

Ja os experimentos de campo sao realizados em contextos naturais ou “reais”, como ambientes
de varejo, o que possibilita grandes niveis de realismo. O tipo mais comum de experimento de
campo é o teste de mercado, um tipo especial de concepg¢do experimental que avalia as atitudes
dos clientes em relacdo a variagdes no composto de marketing, assim o teste de mercado é o
“uso de experimentos para obter informacdes sobre indicadores de experimento do mercado”

(HAIR JR.et al., 2014, p. 131).

O pesquisador, em um experimento, deve se preocupar com as ameacas a validade interna e a
validade externa. Validade interna se refere a até que ponto a concepcdo de pesquisa identifica
corretamente as propostas relagdes causais, ou seja, quanto o pesquisador pode eliminar
explicacBes concorrentes para as conclusdes sobre a relagdo hipotética; enquanto a validade
externa significa que os resultados do experimento podem ser generalizados para a populagéo-
alvo (HAIR JR.et al., 2014).

De acordo com Creswell (2007), as ameacas a validade interna compreendem 0s
procedimentos, tratamentos ou situagdes experimentais que ameagam a possibilidade de extrair
inferéncias corretas dos dados, enquanto as ameacas a validade externa surgem quando 0s
pesquisadores extrapolam as inferéncias para outras pessoas, locais e situacOes, diferentes

daquele abordados no experimento.

Malhotra (2011) e McDaniel e Gates (2003) afirmam que pelo menos trés condi¢fes devem ser
atendidas para justificar a inferéncia de uma relagdo causal entre duas varidveis: a) variacao
concomitante; b) ordem temporal da ocorréncia das variaveis; e, ¢) auséncia de outros possiveis
fatores causais. Mesmo que a observacao desses trés fatores ndo seja conclusiva em relagéo a
existéncia de uma relacédo causal, a confianca pode ser reforcada se a evidéncia for interpretada
a luz do conhecimento conceitual da situacdo problema, ressaltando a importancia da
fundamentacéo tetrica do projeto (MALHOTRA, 2001).
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Malhotra (2011) exp8e que as principais variaveis extrinsecas sdo: histérico, maturacéo, teste,
instrumentacdo, regressao estatistica, influéncia de selecdo e mortalidade. De acordo com o
autor, é possivel controlar as variaveis extrinsecas de quatro maneiras: aleatoriedade,

correlacéo, controle estatistico e controle de modelo.

3.1 METODO

O Estudo 1 busca compreender como a¢es promocionais de recomendac¢ao em um contexto
de e-mail marketing, que utilizam similaridade comportamental de uma base de dados de
consumo e argumentos de prova social, sdo avaliadas e também impactam a intencdo de compra

e a experiéncia do cliente no comércio eletronico.

3.1.1 Hipoteses

Nesta secdo sdo apresentadas as hipoteses do Estudo 1, apresentando-se 0s autores abordados
no corpo de referéncias tedricas deste trabalho. As hipoteses estdo relacionadas diretamente

com o problema de pesquisa desta tese e seu objetivo geral.

Seguem as hipoteses a serem verificadas neste Estudo 1:

e Avaliagéo da Recomendacgéo
H:1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta presente.
Hig: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta ausente.
Hic: A presenca do argumento de prova social proporciona uma melhor avaliacdo de uma
recomendagdo baseada em alta similaridade comportamental, em comparagdo com tal
recomendacdo sem o uso deste argumento.
Hip: A presencga do argumento de prova social ndo proporciona diferengas na avaliagdo de uma
recomendagdo baseada em baixa similaridade comportamental, em comparagdo com tal
recomendacdo sem 0 uso deste argumento.
Hie: O argumento de prova social modera o resultado da avaliagdo de uma recomendacao

baseada em similaridade comportamental.
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e Intencdo de Compra
H2a: A recomendagédo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intencdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta presente.
H2s: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta ausente.
Hoc: A presenca do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na intencdo de
compra de um produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em
comparagdo com a recomendacéo deste produto sem o uso do argumento de prova social.
Hop: A presenca do argumento de prova social proporciona maior intencdo de compra de um
produto recomendado com base em baixa similaridade comportamental, em comparagdo com
a recomendacdo deste produto sem o uso do argumento de prova social.
H2e: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendacdo baseada em
similaridade comportamental na intencdo de compra.

e Experiéncia do Cliente
Hsa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.
Hsgs: A recomendagdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacgéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.
Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliacdo da experiéncia
pelo cliente, em comparagdo com esta recomendacado sem 0 uso do argumento de prova social.
Hsp: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas na avaliacdo da experiéncia pelo
cliente, em comparacgdo com esta recomendac¢ao sem o uso do argumento de prova social.
Hze: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendagdo baseada em
similaridade comportamental na avaliacdo da experiéncia pelo cliente.

e Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia
Haa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo

nos resultados de uma recomendacgéo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intengéo de
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compra; e, experiéncia do cliente) do que uma recomendagéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.

Hag: A recomendacéo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencéo de
compra; e, experiéncia do cliente) do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados desta
recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendagéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendacgdo sem o uso do argumento de prova social.
Hap: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas nos resultados desta recomendacéo
(em termos de: qualidade da recomendacéo; intengdo de compra; e, experiéncia do cliente), em
comparagdo com esta recomendagdo sem o uso do argumento de prova social.

Hse: O argumento de prova social modera o efeito da similaridade comportamental nos
resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacdo; intencdo de

compra; e, experiéncia do cliente).

As hipoteses sdo inicialmente construidas com base nos trabalhos dos autores Ricci, Rokach e
Shapira (2011), Neumann (2009) e Jannach et al.(2011), que afirmam que a utilizacdo de
similaridade comportamental, calculadas e disponibilizadas por meio de sistemas de
recomendacéo de filtragem colaborativa, que utilizam a similaridade comportamental como
subsidio, proporcionam vantagens competitivas para websites de comércio eletrénico que 0s

utilizam.

O principio de que ao se utilizar um comportamento observado no grupo é possivel influenciar
0 processo de tomada de decisdo do individuo tem como base a compilacéo de conhecimentos
apresentados por Mowen e Minor (2003), Sheth, Mittal e Newman (2001), Samara e Morsch
(2005). No entanto, a forma especifica como o tema prova social é abordado como um elemento
de influéncia e baseado em Cialdini (2001), sendo que a ideia de se explicitar do uso da prova
social nas explicacfes de uma recomendacéo é baseada por Gkika e Lekakos (2014), Goldstein
e Cialdini (2010) e Amblee e Bui (2012). O estudo se baseia em outros estudos experimentais
que demonstraram que argumentos de prova social levam a acéo esperada, ou seja, em direcdo

ao que e apresentado como consenso pelo grupo, como mostram Lascu, Bearden e Rose (1995),
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Gkika e Lekakos (2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen (2007), Zhang, Craciun e Shin
(2010), Senecal e Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013).

O estudo e original em propor que o argumento de prova social € moderador do efeito
proporcionado pela similaridade comportamental, em termos de qualidade da recomendagéo,
intengdo de compra e qualidade da experiéncia no comércio eletrdnico. Para tal, uma variagdo
dos termos similaridade comportamental (behavioral similarity, em inglés), efeito manada
(herd behavior, em inglés), cascatas informacionais (informational cascades, em inglés),
sistemas de recomendacdo (recommender systems, em inglés), prova social (social proof, em
inglés), e principios da persuasdo (principles of persuasion, em inglés), foi feita nas bases
SciELO.ORG, ScienceDirect, EBSCO e também na ferramenta Google Académico. Além
disso, foi feito um processo de buscar artigos e estudos citados nos trabalhos encontrados e
relacionados ao tema. No entanto, como mostram Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann
(2009) e Jannach et al.(2011) e também a apresentacdo de praticas de referéncia no uso de
recomendacdes no comércio eletrdnico nesta tese, a interacao entre o argumento de prova social
e a similaridade comportamental sdo amplamente utilizadas e os consumidores de todo o mundo
sd0 expostos diariamente a essas agdes promocionais. A medida que ha suspeitas sobre a
exibicdo confiavel de resenhas e indices agregados de satisfacdo por websites de comércio
eletrébnico, como mostram Pan e Chiou (2011), Hu et al. (2011) e Qiu, Pang e Lim (2012), a
investigacdo do argumento de prova social como moderador do efeito proporcionado pela
similaridade comportamental é de grande importancia para compreender o comportamento de

consumo na internet e 0s processos decisdrios no comércio eletrénico.

A ideia de que grupos ndo coesos, como por exemplo, o grupo de jovens consumidores de
filmes, que exibem lacos extremamente fracos, no contexto da internet, possui impacto
significativo na intencdo de compra e experiéncia do cliente & um aprofundamento de estudo
sugerido por Amblee e Bui (2011). E também um reforco a teoria de Foxall (1994) a medida
que ele utiliza como grandes grupos da curva de adogéo, os imitadores precoces e os tardios
(earlier imitatiors e later imitators). E uma adicéo as teorias que analisam a influéncia social
pela perspectiva do grupo (MOWEN; MINOR, 2003), ao passo que aqui vemos uma influéncia
direta de um grupo de pessoas com apenas uma caracteristica aparente em comum com 0
sujeito. Dialoga com a teoria de Cialdini (2011) que afirma que a influéncia desses lagos
extremamente fracos esta relacionada ao uso do argumento e ndo somente de sua observagao.

Mostra que o tamanho do grupo tem um papel importante no impacto na intencdo de compra e
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na experiéncia do cliente, mesmo que ndo haja significante coesdo, que se refere a quéo

intimamente associados estdo os membros do grupo (MOWEN; MINOR, 2003).

Com intuito de explorar as dimensdes em que essas recomendacdes proporcionam ganhos ao
website de comércio eletronico, buscou-se analisar a qualidade da recomendacao; a intencéo de
compra, como um fator competitivo de resultados em curto prazo; e, a experiéncia do cliente,
como um fator competitivo de resultados em horizontes temporais mais duradouros. A visdo de
que a experiéncia é capaz de proporcionar um relacionamento duradouro e auferir vantagens
competitivas de longo prazo é baseada nos autores Holbrook e Hirschman (1982), Pine Il e
Gilmore (1998), Schmitt (2004), Verhoef et al.(2009) e Grewal, Levy e Kumar (2009). No
contexto especifico do comércio eletrénico, os autores Manganari, Siomkos e Vrechopoulos
(2008), Rose, Hair e Clark (2011) e Novak, Hoffman e Yung (2000) contribuiram para a
construcdo das hipdteses ao ressaltar a importancia da construgdo da presenca social virtual no
comércio eletrénico, além da adequacdo com as tecnologias mais avancadas e qualidade da

informacao.

Destaca-se que no Estudo 1, assim como no Estudo 2 e 3 que serdo descritos adiante neste
trabalho, a quinta hipotese (Hxe) é sempre a mais importante em termos de contribuicdo desta
tese, porque testa exatamente a interacdo entre os fatores similaridade comportamental e prova

social.

3.1.2 Desenho do Experimento

O modelo experimental deste Estudo 1 se enquadra na definicdo de Malhotra (2011, p. 185)
como um modelo fatorial, que sdo usados para medir os efeitos de duas ou mais variaveis

independentes em varios niveis e permitem a medida de interacdo entre as variaveis.

O desenho experimental apresenta dois fatores em duas condicdes, cada. Sendo assim, trata-se
de um modelo fatorial 2x2. O Quadro 15 apresenta a interagdo entre os fatores e a formacao

dos grupos experimentais em cada uma dessas interacoes.
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QUADRO 15 — Modelo fatorial 2x2 do Estudo 1

Argumento de prova social

Ausente Presente
Similaridade Baixa . .
constatada na base Grupo experimental 1 | Grupo experimental 3
de dados secundarios Alta Grupo experimental 2 | Grupo experimental 4

Fonte: elaborado pelo autor.

Como foi possivel observar no Quadro 15, este Estudo 1 apresenta quatro grupos experimentais,
que correspondem as interacdes possiveis entre os fatores analisados. A seguinte notacao

descreve o experimento:

GEi: R X1 OR: Oli OE:
GE2: R X2 ORz Ol OFE;
GEs: R X3 ORs Ols OE3
GEs+ R X4 ORs Ols OE4
Em que:

GE - Grupo Experimental

R - Randomizacéo

X - Acao Promocional de E-mail Marketing

OR - Observacéo da Avaliacdo da Recomendacéo
Ol — Observacéo da Intencéo de compra

OE - Observacéo da Experiéncia do Cliente

3.1.3 Variaveis Independentes

Para uma melhor apresentagdo das variaveis dependentes, serdo mostradas nesta se¢éo todas as
etapas necessarias para constru¢do das mesmas, detalhando-as. A partir de uma visdo geral do
processo, para construcdo destas variaveis independentes, as etapas seguidas foram: (1) escolha
do contexto para o estudo experimental; (2) mapeamento, escolha e recorte da base de dados
secundarios; (3) processamento das similaridades comportamentais utilizando-se o software
Quoque, sugerido nesta tese; (4) escolha do item para selecdo da amostra e dos itens a serem
recomendados; (5) criacdo de uma marca ficticia; (6) pesquisa e desenvolvimento da acéo
promocional. A criacdo do cenario do experimento e da histéria de acobertamento séo objetos

da secdo que aborda os procedimentos.
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Como dito anteriormente, a primeira escolha a ser feita foi a escolha do contexto para o estudo
experimental. De acordo com a proposta do trabalho, o cenario deveria ser um servico
disponivel no comércio eletrénico, onde fosse possivel recomendar itens a partir de ao menos
um dado de consumo. Para tal escolha, as bases de dados secundarios disponiveis também
tiveram um papel relevante na deciséo. Por fim, o contexto escolhido foi o de aluguel de filmes
pela internet, muito relevante no cenario do comércio eletrdnico, pois como mostra a pesquisa
encomendada pela Globosat em Sacchitiello (2012), o consumo de filmes por servigo sob
demanda é o meio que mais cresce em termos de audiéncia, sendo o provavel dominante em
relacdo as outras formas em um futuro préximo. O aluguel de filmes pela internet se enquadra
na definicdo de comércio eletrénico de Schneider (2010), a medida que o mesmo se refere a
todas as atividades de negdcio que utilizam a internet em seu processo, como compras do
consumidor na web e transacGes entre negdcios na internet, assim como transagdes e processos
de negdcios em que empresas, governos e outras organizacGes utilizam as tecnologias

disponiveis na rede para dar suporte as atividades de vendas e aquisi¢ao.

Concomitante com a escolha do contexto foi realizado um mapeamento das bases de dados
secundarias que se enquadram dentro do contexto do estudo. A escolha de utilizar uma base de
dados secundarios esta de acordo com o objetivo da tese, que busca compreender como ac6es
promocionais de recomendacdo, que utilizam similaridade comportamental de uma base de
dados de consumo e argumentos de prova social, impactam a intencdo de compra e a
experiéncia do cliente no comércio eletrénico. Esses dados secundarios também se enquadram
no processo de Web Analytics, ao passo que representam dados de inteligéncia competitiva,
que trazem um escopo de informacGes que ndo somente estdo ligadas ao comportamento em
um website (KAUSHIK, 2010).

As bases de dados secundarios disponiveis para realizacao de estudos e que se enquadravam no
contexto desta tese foram:

e MovielLens: base de dados coletados pelo grupo de pesquisa GrouplLens da
Universidade de Minessota, pioneiro no estudo de sistemas de recomendacdo, que em
seu download completo conta com mais de 20 milhdes de qualificacdes de filmes por
mais de 230 mil usuarios, sendo a ultima atualizacdo da base em agosto de 2015
(GROUPLENS, 2015);
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e Last.fm: base de dados do servico gratuito de streaming de musica chamado Last.fm,
extraidos e disponibilizados por um pesquisador da Universidade Pompeu Fabra, que
em seu download completo conta com os artistas favoritos de mais de 360 mil usuérios,
sendo a base do ano de 2009 (CELMA, 2009);

e Book-Crossing: base de dados de um website de compartilhamento de livros usados
chamado Book-Crossing, extraida por um pesquisador do Instituto de Informatica de
Freiburg, que conta em seu download completo com mais de 270 mil usuarios
qualificando mais de 280 mil livros, sendo a base do ano de 2004 (ZIEGLER, 2004);

o Netflix Prize: base de dados disponibilizada pelo Netflix para um concurso realizado
pela empresa destinado a programadores capazes de melhorar o seu sistema de
recomendacdes na ocasido, que conta com mais de 270 mil usuarios avaliandomais de
17 mil filmes, sendo a base do ano de 2009 (MOBBLOG, 2008).

A escolha teve como critério preponderante a atualidade da base de dados, sendo que a base da
MovieLens é constantemente atualizada pelos seus mais de 230 mil usuarios que qualificam e
incluem novos filmes, sendo disponibilizada em sua versdao mais recente todos os anos
(GROUPLENS, 2015).

Além disso, enquanto o uso de bases de dados secundarios € comumente realizado em trabalhos
académicos que utilizam sistemas de recomendacéo, a base da MovieLens é a mais utilizada
em tal contexto. Sarwar et al. (2001) utilizaram um recorte da base do MovielLens para seus
procedimentos experimentais. Miller et al. (2003) utilizaram parte da base do MovieLens para
testar uma nova interface e o funcionamento offline de um sistema de recomendacéo. Celma e
Herrera (2008) utilizaram também uma base de dados secundaria, do servico Last.fm, para fazer
testes préaticos, centrados no usudario, e obter a avaliacdo da qualidade das recomendacdes
geradas. Bobadilla et al. (2011) colocam que a base do MovieLens € uma referéncia importante
na pesquisa sobre sistemas de recomendacédo, sendo esta uma das bases que utilizam para
experimentacao em seu trabalho. Bedi e Sharma (2011) utilizam também a base do MovieLens

para realizacdo dos seus procedimentos experimentais.

Dessa forma, foi selecionada a base de dados de consumo de filmes da MovielLens e seu
download foi realizado em 19 de outubro de 2015, em sua versdao completa e atualizada em
agosto de 2015 (GROUPLENS, 2015). Nesta base, se tinha um arquivo de CSV (Comma

sparated values), onde as linhas representavam cada uma das 20 milhdes de qualificagdes de
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um usudrio especifico para dado filme. Para se trabalhar com tal arquivo foi necessario utilizar
um software que o dividiu em 21 partes iguais. Essas qualificagdes incluiam quatro colunas de
interesse: um numero de identificacdo do usuario; o nome do filme; o ano de langcamento do

filme; e, a nota que o usuéario deu a esse filme.

Assim como outros autores realizaram, foi necessario fazer um recorte na base dados para
trabalhar com um contexto mais especifico e adequado ao estudo a ser realizado e também para
que o tempo de processamento, que cresce exponencialmente, ndo inviabilize o estudo
(SARWAR et al., 2011; MILLER et al., 2003; BEDI; SHARMA, 2011). Sendo assim, 0
primeiro critério foi o de recentidade dos itens, com intuito de ndo recomendar itens que fossem
antigos e corressem o risco de 0s sujeitos experimentais considerarem ultrapassados. Optou-se
por manter na base apenas as qualificacdes dos filmes lancados nos ultimos 3 anos (2013, 2014
e 2015). O segundo critério foi de manter na base apenas qualificacfes dos usuérios (entre 0 a
5 estrelas) acima da média de toda a base, com intuito de manter apenas qualificacdes que
representassem que o usuario gostou do filme sendo avaliado. A média das qualificacdes na
base é de 3,6 e, sendo assim, foram mantidas apenas qualificacdes de filmes com as notas 4,
4,5 e 5. O terceiro critério foi de manter na base apenas os 100 filmes mais apreciados, com
intuito de eliminar filmes com poucas qualifica¢fes. O quarto critério foi de eliminar usuarios
que avaliaram menos de 2 filmes, a medida que quem avaliou s6 um filme néo contribui para a
similaridade entre nenhum par de itens. Por fim, o quarto critério foi de eliminar as pessoas que
tinham qualificado mais de 10 filmes, pois estes individuos contribuem demasiadamente para
a similaridade entre os itens da base. Ao final, a entrada no software foi de 27.571 dados,
apresentados em uma lista com duas colunas, sendo a primeira a identificacdo do usuario e a

segunda a identificacdo do filme.

Para atender aos propositos deste estudo, foi calculada a similaridade entre cada um dos 100
filmes deste recorte da base do MovieLens, tendo como base o comportamento dos usuarios em
relagdo aos mesmos. Neste sentido, foi preciso utilizar um Sistema de Recomendagdo por
Filtros Colaborativos, que se baseiam na ideia de explorar informagfes acerca do
comportamento ou opinides passadas de determinada comunidade de usuérios para prever quais
itens determinado usuario mais provavelmente ira gostar ou se interessar (JANNACH et al.,
2011).
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Com intuito de aproveitar os recursos disponiveis na Universidade Federal de Minas Gerais e
alcancar um objetivo especifico do trabalho relacionado a proposi¢do deste sistema, este
trabalho propds um Sistema de Recomendacdo por Filtros Colaborativos chamado Quoque,
com ajuda de alunos dos cursos de Ciéncia da Computacdo e Sistemas de Informacdo. O
software Quoque utiliza a Similaridade baseada no Cosseno para calcular a similaridade entre
itens, considera a medida mais correta neste caso, pois consegue lidar melhor com os itens
muito populares e a sua influéncia na similaridade par a par e pelo ganho computacional em
termos de tempo, de acordo com Sarwar et al., (2001), Linden, Smith e York, (2003),
Deshpande e Karypis (2004), Jannach et al., (2011), e, Konstan e Ekstrand (2015). O software
Quoque é apresentado no Anexo A deste trabalho, onde pode ser compreendido em maiores
detalhes.

O software Quoque foi instalado em um servidor virtual pago chamado DigitalOcean (2015),
no plano de 1GB de memodria disponivel e um ndcleo de processamento. A entrada de dados
utilizou o formato CSV (Comma sparated values) e o processamento da matriz de similaridade

durou 5 horas e 10 minutos. Os dados também foram baixados em um arquivo CSV.

Neste ponto fez-se necessario escolher os trés filmes que iriam compor o Estudo 1 e,
consequentemente, estabelecer um critério aplicavel aos demais estudos a serem realizados
(Estudo 2 e Estudo 3). A opcao foi por selecionar o filme mais visto dentre todos presentes no
recorte da base, com intuito de maximizar o aproveitamento da amostra a ser coletada. O item

em questéo foi o filme Interstellar.

Em seguida, foi necessario selecionar os outros dois filmes, que representaram a recomendacéo
feita aos sujeitos experimentais, variando a similaridade comportamental identificada em
relacdo ao filme Interstellar. O critério escolhido foi de selecionar o filme com o maior
coeficiente de similaridade e o filme com o menor coeficiente de similaridade, sendo eles os

filmes A Teoria de Tudo e Velozes e Furiosos 6, respectivamente.

O proximo passo foi a criacdo de uma marca ficticia para a construgdo adequada do cenario do
experimento e da histdria de acobertamento (melhor detalhados no item 3.3.4). A utilizagéo de
uma marca ficticia seguiu as recomendacgdes de Redondo (2010), Cauberghe e Pelsmacker

(2012) e Fernandes (2014), de que esta escolha permite com que fossem evitados efeitos de
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confusdo com os conhecimentos prévios sobre marcas conhecidas por parte dos participantes
do estudo.

Para tal, esta tese contou com a contribui¢cdo de um profissional formado em Publicidade e
Propaganda, com experiéncia em criacdo publicitaria. Este profissional criou a marca de acordo
com as melhores praticas da internet, como o uso de cores e proporg¢des indicadas pelo Material
Design oferecido pelo Google, e a partir da observacao e estudo de outras marcas que oferecem
servicos relacionados a exibicdo de filmes no comércio eletrénico. A Figura 40 apresenta a

marca ficticia MovieNow.

FIGURA 40 — Marca Ficticia MovieNow

movienow

Alugue e assista os Ultimos lancamentos
do cinema pela internet

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A acdo promocional escolhida para este Estudo 1 foi o e-mail marketing, formato com grande
representatividade no faturamento de websites de comércio eletronico (KAUSHIK, 2010). Para
criacdo do layout adequado do e-mail marketing, que garantisse uma boa correspondéncia com
as praticas mercadoldgicas, foram pesquisados e-mail promocionais enviados por players
importantes do mercado, tendo sido os e-mails da Netflix os mais adequados para
benchmarking, devido a sua forma de apresentar os filmes de forma sucinta e direcionada. A
Figura 41 mostra um e-mail promocional enviado pela Netflix ao autor desta tese.
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FIGURA 41 — E-mail Promocional da Netflix

Para: Fabio

BRAD PITT ,
MONEYBALL

JONAH HILL PHILIP SEYMOUR HOFFMAN

i e

Moneyball

2011

Este drama retrata a historia real do gerente ds um time de bsisebol gue usa
meétodos pouco convencionais para conseguir os melhores jogadores. Mais

informagdes

Fonte: Netflix (2015).

Novamente esta tese contou com a contribuicdo do profissional publicitario que criou a marca
ficticia da MovieNow, que seguindo o estilo e tamanho do layout apresentado na Figura 47,

criou um template a ser utilizado por este Estudo 1.

Recordando-se do Quadro 15, onde foi apresentado o modelo fatorial 2x2 deste experimento, a
Figura 42 apresenta o e-mail promocional do filme Velozes e Furiosos 6, com baixa

similaridade comportamental em relacdo ao filme Interstellar, sem a explicitagdo de um
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argumento de prova social. Tal e-mail promocional foi exibido ao Grupo Experimental 1 do
Estudo 1.

FIGURA 42 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 1 do Estudo 1

movienow

Porque voce assistiu e gostou do filme Interstellar,
recomendamos:

Velozes e Furiosos 6

Desde que Dom e Brian envolveram-se com um chefao do crime no Rio de janeiro,
agora andam como fugitivos e separados pelo munde. Enquanto isso, ¢ agente Hobbs
persegue uma organizagao de mercenarios pilotos por 12 paises, cujo mentor € ajudado

por uma impiedosa aliada.
Alugar Agora

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A construcdo da frase do cabecalho do e-mail promocional teve como base as praticas de
referéncia na apresentacdo promocional de resultados provenientes de Sistemas de
Recomendacdo (item 2.3.2) e também o trabalho de Gkika e Lekakos (2014). O preco escolhido
teve como base uma pesquisa realizada na loja virtual Google Play Filmes (2015), que continha

todos os filmes envolvidos nos trés estudos experimentais, tendo sido calculada a moda dos
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pregos na ocasido para a exibi¢cdo em alta definicdo. As imagens utilizadas foram dos cartazes
oficiais dos filmes e, em todos os e-mails promocionais do Estudo 1, foi dado aos filmes o
mesmo espaco no layout e o0 mesmo namero de caracteres (com espaco) de sua descricéo,
extraida de Adoro Cinema (2015).

A Figura 43 apresenta o e-mail promocional do filme A Teoria de Tudo, com alta similaridade
comportamental em relacéo ao filme Interstellar, sem a explicitacdo de um argumento de prova

social. Tal e-mail promocional foi exibido ao Grupo Experimental 2 do Estudo 1.

FIGURA 43 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 2 do Estudo 1

movienow

Porque voceé assistiu e gostou do filme Interstellar,
recomendamos:

CSTEORIA B
TUDO

A Teoria de Tudo

Baseado na biografia de Stephen Hawking, o filme mostra como o jovem astrofisico fez
descobertas importantes sobre e o tempoe, além de retratar o seu romance com a aluna
de Cambridge Jane Wide e a descoberta de uma doenga motora degenerativa guando

tinha apenas 21 anos.
Alugar Agora

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.
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A Figura 44 apresenta o e-mail promocional do filme Velozes e Furiosos 6, com baixa
similaridade comportamental em relacdo ao filme Interstellar, com a explicitacdo de um
argumento de prova social. Tal e-mail promocional foi exibido ao Grupo Experimental 3 do
Estudo 1.

FIGURA 44 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 3 do Estudo 1

movienow

Muitas pessoas que assistiram e gostaram do filme Interstellar,
como voce, também gostaram do filme que te recomendamos:

|

 YELOZES2
 EURICS0S -

Velozes e Furiosos 6

Desde que Dom e Brian envolveram-se com um chefao deo crime no Rio de janeiro,
agora andam como fugitivos e separados pelo munde. Enquanto isso, ¢ agente Hobbs
persegue uma organizagao de mercenarios pilotos por 12 paises, cujo mentor € ajudado

por uma impiedosa aliada.
Alugar Agora

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.

Novamente a construcao da frase do cabecalho do e-mail promocional, desta vez apresentando

um argumento de prova social, teve como base as praticas de referéncia na apresentacéo
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promocional de resultados provenientes de Sistemas de Recomendacdo (item 2.3.2) e também
o trabalho de Gkika e Lekakos (2014).

A Figura 45 apresenta o e-mail promocional do filme A Teoria de Tudo, com alta similaridade
comportamental em relagéo ao filme Interstellar, com a explicitagdo de um argumento de prova

social. Tal e-mail promocional foi exibido ao Grupo Experimental 4 do Estudo 1.

FIGURA 45 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 4 do Estudo 1

movienow

Muitas pessoas que assistiram e gostaram do filme Interstellar,
como voce, também gostaram do filme que te recomendamos:

| 'ATEORIADC
1TUDO

A Teoria de Tudo

Baseado na biografia de Stephen Hawking, o filme mostra como o jovem astrofisico fez
descobertas importantes sobre e o tempo, além de retratar ¢ seu romance com a aluna
de Cambridge Jane Wide e a descoberta de uma doenga motora degenerativa quando

tinha apenas 21 anos.
Alugar Agora

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.
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3.1.4 Variaveis Dependentes

De acordo com o desenho do experimento apresentado no item 3.3.2 e nos autores apresentados
para a construcao das hipoteses, este Estudo 1 tem como varidveis dependentes as escalas de

Avaliagdo da Recomendacéo, Intencdo de compra e Experiéncia do Cliente.

A escala utilizada para medir a Avaliacdo da Recomendacéo foi formada por um conjunto
selecionado dos itens apresentados por Bruner 11 (2009, p. 162). O autor exibe uma colecdo de
itens bipolares para medicédo da atitude avaliativa em relag&o a um produto ou marca, sendo que
cada um desses estudos utilizou um conjunto distinto de itens. Bruner Il (2009, p. 162)
recomenda a utilizacdo de uma escala de diferencial seméantico de 7 pontos. Nesse sentido, de
acordo com os propdsitos do estudo, os itens selecionados e considerados adequados para medir
a avaliacdo da recomendacdo, conforme apresentados por Bruner Il (2009, p. 162) foram:
Ruim/Boa; Inatil/Util; N&o é para mim/Para mim; e, N&o gostei/Gostei. A traducdo dos itens
foi assistida por um estudante bilingue de marketing, tendo sido feito o procedimento de
traducdo reversa. Em adicdo, foi acrescentado o item: Nao confiavel/Confiavel; de acordo com
a proposicdo de que a confiabilidade é muito importante em um sistema de recomendagao
(GKIKA; LEKAKOS, 2014).

Da mesma forma como foi feito com a escala de Avaliacdo da Recomendacao, a escala de
Intencdo de Compra foi formada por um conjunto selecionado dos itens apresentados por
Bruner 11 (2009, p. 240). O autor exibe uma colecdo de itens bipolares para medicéo da intengéo
comportamental, sendo que cada um desses estudos utilizou um conjunto distinto de itens. Os
itens selecionados e considerados adequados para medir a avaliacdo da recomendacao,
conforme apresentados por Bruner Il (2009, p. 240) foram: Improvavel/Provavel,
Inexistente/Existente; Impossivel/Possivel; Definitivamente ndo alugaria/Definitavemente
alugaria. A traducdo dos itens foi assistida por um estudante bilingue de marketing, tendo sido
feito o procedimento de traducdo reversa. Em adicdo, foi acrescentado o item: Nunca
alugaria/Alugaria imediatamente; com o intuito de ter uma medida temporal em relacdo a

compra do item em questéo.

A escala de Experiéncia do Cliente foi traduzida de Shilpa e Rajnish (2013), que construiram e
validaram esta escala tendo como base a experiéncia no varejo enquanto construto

multidimensional, composto por 4 dimens6es com 3 itens cada, que seguem:
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e Atmosfera: dimenséo relacionada aos sentimentos e humor do individuo durante a
experiéncia de compra, a partir da ideia de que a atmosfera da loja afeta o estado de
espirito do comprador, composta pelos itens que avaliam a experiéncia como Ruim/Boa,
Infeliz/Feliz, Entediante/Excitante;

e Divertimento: dimensdo relacionada a capacidade de o varejo proporcionar
divertimento e trazer alegria as pessoas durante o processo de compra, composta pelos
itens que avaliam a  experiéncia  como Insatisfatoria/Satisfatoria,
Desprazerosa/Prazerosa, Nao envolvente/Envolvente;

e Lazer: dimensdo relacionada com a capacidade de uma boa experiéncia de varejo ser
uma atividade que consegue proporcionar ao individuo um escape de suas atividades
rotineiras e ser um momento de lazer, composta pelos itens que avaliam a experiéncia
como Tensa/Relaxante, N&o revigorante/Revigorante, Ndo encantadora/Encantadora;

e Distincdo: dimensdo relacionada a capacidade do varejo em proporcionar momentos
unicos e memoraveis, comporta pelos itens que avaliam a experiéncia como
Péssima/Maravilhosa, Comum/Unica, Esquecivel/Memoravel.

Assim como sugerido pelos autores a escala utilizou uma escala likert de 7 pontos, utilizando
itens bipolares.

3.1.5 Covariaveis

Além do controle de varidveis extrinsecas descrito adiante neste capitulo, foram medidas
possiveis covariaveis, elencadas nesta secdo terciaria para facilitar a compreensdo do leitor
desta tese. Covariaveis métricas normalmente sdo incluidas em um delineamento experimental
com o intuito de remover influéncias estranhas das varidveis dependentes, ou seja, So variaveis
que adicionais que o pesquisador julga poder ter alguma influéncia nos efeitos medidos
(MAYERS, 2013). O pesquisador comumente utiliza uma covariavel para eliminar quaisquer
efeitos que (1) afetem apenas uma parte dos respondentes ou (2) variem entre 0s respondentes
(HAIR JR. et al., 2005).

Neste Estudo 1 foram medidas as seguintes possiveis covariaveis:
1. Conhecimento prévio a respeito do filme recomendado (reportada em tabelas como
ConhecF);

2. Interesse pelo género do filme recomendado (reportada em tabelas como IntereGen);
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
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Percepcéo de prego do aluguel sob demanda pela internet de filmes em HD (reportada
em tabelas como Preco);

Frequéncia com que costuma a assistir filmes (reportada em tabelas como FreqAssF);
Envolvimento com a categoria de produtos — filmes (reportada em tabelas como
CovCat); trés perguntas abordaram o envolvimento com a categoria e a variavel foi
computada pelas médias apés a realizacdo de AFE, tendo apresentado (1) varidncia
explicada acima de 70%, (2) minimo de 0,5 para a compara¢do da medida KMO e (3)
comparacdo das com o patamar de 60% (DANCEY; REIDY, 2006; TIMM, 2002;
FIELD, 2013);

Habito de assistir filmes no Cinema (reportada em tabelas como Cine);

Habito de assistir filmes em TV aberta (reportada em tabelas como Tvab);

Habito de assistir filmes em TV por assinatura (reportada em tabelas como Tvas);
Habito de assistir filmes em Aluguel sob demanda pela internet (reportada em tabelas
como Alugint);

Habito de assistir filmes em Aluguel sob demanda pela TV por assinatura (reportada em
tabelas como AlugTV);

Habito de assistir filmes em Servigos por assinatura pela internet (reportada em tabelas
como ServAss);

Habito de assistir filmes em Filmes piratas baixados/exibidos via internet (reportada em
tabelas como Pirata);

Confianca em recomendacdes de filmes feitas por servigos na internet (reportada em
tabelas como RecHab); trés perguntas abordaram o envolvimento com a categoria e a
variavel foi computada pelas médias ap0s a realizacdo de AFE, tendo apresentado (1)
variancia explicada acima de 70%, (2) minimo de 0,5 para a comparacdo da medida
KMO e (3) comparacdo das com o patamar de 60% (DANCEY; REIDY, 2006; TIMM,
2002; FIELD, 2013);

Abertura a experiéncia (reportada em tabelas como CovAber); duas perguntas
abordaram o envolvimento com a categoria e a variavel foi computada pelas médias
apos a realizacdo de AFE, tendo apresentado (1) variancia explicada acima de 70%, (2)
minimo de 0,5 para a comparacao da medida KMO e (3) comparacdo das com o patamar
de 60% (DANCEY; REIDY, 2006; TIMM, 2002; FIELD, 2013);

Frequéncia em que seguem recomendacdes de filmes feitas por servicos pela internet

(reportada em tabelas como RecHab).
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3.1.6 Procedimentos

De acordo com Malhotra (2011), um ambiente de laboratorio é um experimento artificial que
oferece maior quantidade de controle sobre os fatores envolvidos no estudo. Segundo Kerlinger
(1980), na pesquisa de laboratorio os pesquisadores manipulam e medem as varidveis mediante
condicBes especificadas e controladas, isolando a pesquisa em uma situacao fisica delimitada.
Assim, com objetivo de obter maior controle sobre todos os fatores envolvidos, este Estudo 1

se enquadra como um experimento de laboratdrio.

Para Malhotra (2011) a internet fornece um mecanismo para experimentacdo controlada no
ambiente de laboratorio. Optando-se por aplicar um questionario pela internet, foi realizada
uma extensa pesquisa em soluc@es de software capazes de atender as demandas do experimento,
em termos de possuir recursos de Idgica (logic jump), randomizacéo de um grupo de questdes,
preco acessivel e comportar a amostra esperada. A Tabela 1 mostra os softwares pesquisas e
suas caracteristicas em relacdo aos fatores pesquisados, presente nesta tese para fins de consulta

e facilitacdo do processo para outros pesquisadores.

TABELA 1 - Softwares para Aplicacdo de Questionarios pela Internet

Software Légica Randomizacdo Preco NUmero de Questionarios
Typeform Sim Né&o U$240 anual llimitado
Question Pro Sim Sim U$15 mensal Ilimitado

Qualtrics Sim Sim Gratuito Até 250 respostas

SurveyGizmo Sim Sim U$25 mensal Ilimitado
SurveyMonkey Sim Sim U$ 250 anual Ilimitado
Survio Sim Né&o R$42 mensal llimitado
SoGoSurvey Sim Nao Gratuito Ilimitado
Google Forms Né&o Né&o Gratuito Ilimitado
Survey Planet Sim Né&o U$15 mensal llimitado
Zoho Survey Sim Né&o U$12 mensal llimitado
PollDaddy (Wordpress)  Sim Né&o Gratuito llimitado
Survey Nuts Sim Né&o U$19 mensal llimitado
SurveyLegend Né&o Né&o Gratuito llimitado

Fonte: elaborado pelo autor.

Dentre as opgOes pesquisadas, trés solucbes se enquadravam nos requisitos: SurveyGizmo,
SurveyMonkey e Question Pro. A escolha foi pelo software SurveyGizmo devido uma
preferéncia em relagdo a interface e usabilidade da ferramenta. No entanto, destaca-se que estas

trés solucgdes atenderiam ao propdsito do estudo.
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Antes de detalhar o cenério do experimento, segue o procedimento completo pelo qual os
sujeitos experimentais passaram ao responder o questionario: (1) os sujeitos experimentais
receberam o convite para responder o questionario por e-mail ou divulgacao nas redes sociais;
(2) os sujeitos experimentais foram apresentados & marca ficticia MovieNow; (3) 0s sujeitos
experimentais qualificados para este Estudo 1 assinalaram que haviam visto e gostado do filme
Interstellar; (4) os sujeitos experimentais eram preparados para receber o estimulo da acdo
promocional gerada por um sistema de recomendacdo da MovieNow em fase de teste e
desenvolvimento; (5) os sujeitos experimentais visualizavam um e-mail promocional dentro de
um contexto especifico; (6) eram apresentadas as escalas de Avaliacdo da Recomendacao,
Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente; (7) os sujeitos experimentais respondiam as
checagens de manipulacéo; (8) eram apresentadas perguntas sobre os habitos de consumo de
filmes dos respondentes; (9) os sujeitos experimentais respondiam sobre dados demogréficos;
(10) ap6s o periodo de aplicacdo do questionario os respondentes receberam um debriefing

explicando o experimento.

Para uma realizacdo adequada de um experimento é, muitas vezes, necessario que se construa
uma boa histdria de acobertamento (cover story). De acordo com Fiske, Gilbert e Lindzey
(2010) prover um cenario racionalmente convincente é essencial em experimentos, a medida
gue os participantes tendem a buscar decifrar os objetivos do experimento. Para Fiske, Gilbert
e Lindzey (2010) uma boa histdria de acobertamento é aquela que elimina a especulacdo do
participante, enquanto deixa o0 mesmo alerta e com sentido de responsabilidade em relagéo ao
objeto. Nesse sentido, um aspecto importante deste experimento foi a criagdo de uma marca
ficticia, da qual os participantes ndo tivessem uma percepc¢do prévia e que fosse convincente.

Para tal, como dito anteriormente, foi criada a marca ficticia MovieNow.

No entanto, a mera apresentacdo da marca ficticia no layout da acdo promocional ndo era
suficiente para criar um cendrio racionalmente convincente para o experimento. Por isso, foi
criada uma histéria para a marca, que ao mesmo tempo contribuisse para o realismo do cenario
e deixasse 0s sujeitos em um estado critico e alerta. De acordo com Harmon-Jones, Amodio e
Zinner (2007), uma boa historia de acobertamento estabelece um cenéario para todo o
experimento, enquanto introduz gradativamente a variavel independente, manipulada pelo
pesquisador. Seguindo esta recomendagdo de Harmon-Jones, Amodio e Zinner (2007), a

historia de acobertamento foi dividida em quatro partes, detalhadas a seguir.
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Na primeira pagina do questionrio os individuos receberam uma mensagem com o intuito de
situar o projeto como uma pesquisa realizada por pesquisadores da UFMG para uma empresa
que terceirizou esse servigo. Esse foi um aspecto importante ressaltado no pré-teste, onde os
sujeitos afirmaram que n&o se sentiam a vontade para criticar um objeto criado pela instituicéo
UFMG, por ser uma universidade publica e sem fins lucrativos. Nesse momento foi introduzido
0 cendrio com a frase “Muito obrigado por se interessar em responder esta pesquisa, criada para
uma empresa que esta desenvolvendo um novo servico de aluguel sob demanda de filmes pela
internet, com intuito de avaliar a qualidade de aspectos importantes desse servigo”. Como €
possivel observar, essa introducdo ja apresenta a empresa que contratou 0s servicos como uma

empresa de tecnologia em fase de desenvolvimento (startup).

Em seguida uma pagina inteira do questionario foi dedicada a detalhar o cenario. Ao final desta
pagina o individuo deveria marcar um checkbox onde se lia ao seu lado a palavra compreendi,
ja que de acordo com Harmon-Jones, Amodio e Zinner (2007) uma boa historia de
acobertamento deve ser compreendida completamente pelos participantes. Este cenario foi
apresentado da seguinte forma: “Esta pesquisa estd sendo realizada para uma empresa que
trabalha no desenvolvimento de um novo servi¢o chamado MovieNow. Trata-se de um servico
de aluguel sob demanda de filmes pela internet, onde sera possivel assistir filmes em desktops,
notebooks, smartphones e Smart TVs. A empresa buscard um espago em meio a concorrentes
como iTunes Store, Google Play Filmes, NetNow, Netflix, Claro Video, entre outros. Nesta
pesquisa vocé contribuira para avaliar algumas caracteristicas deste novo servico chamado

MovieNow”.

A terceira parte da historia de acobertamento se deu com uma péagina dedicada a manter o
sujeito experimental em um estado critico, conforme colocado por Fiske, Gilbert e Lindzey
(2010). O texto a seguir foi escrito apos a aplicacdo do pre-teste, onde alguns respondentes
relataram que ainda ndo se sentiam completamente capazes de avaliar como negativas as
recomendacdes que lhe foram mostradas, mesmo que ndo tenham achado que as mesmas eram
realmente adequadas. Numa segunda frase do pré-teste, com a incorporacgdo deste texto, néo
foram mais relatados problemas desta natureza. Os respondentes também marcavam o checkbox
com a escrita compreendi, para avangar no questionario, ao ler o seguinte texto: “De acordo
com o filme que vocé escolheu, na préxima pagina do questionario vocé ird visualizar uma

recomendacéo de filme feita pela MovieNow. Tal recomendacéo de filme é gerada pelo sistema
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de recomendagbes da MovieNow, que se encontra atualmente em fase de teste e
desenvolvimento. Esta pesquisa e a sua opinido sdo partes importantes deste processo de teste
e desenvolvimento do sistema de recomendacdes de filmes e do servico da MovieNow, como

um todo”.

A quarta parte da historia de acobertamento esteve relacionada com a manipulacéo da propria
varidvel independente, manipulada no experimento. Era necessario contextualizar o
recebimento do e-mail promocional pelo sujeito experimental, do contrario 0 mesmo poderia
considerar que tal e-mail, por exemplo, talvez seria fruto de uma agcdo de spam (envio
indiscriminado de mensagens por e-mail). Para tornar o cenério mais real foi apresentado o
seguinte texto, juntamente com o0 e-mail promocional: “Leve em conta que VOCE ja € um cliente
cadastrado no servico de aluguel de filmes sob demanda pela internet da MovieNow e que esta
empresa tem armazenada informac6es sobre filmes dos quais vocé j& viu e gostou. Entéo,
suponha que a MovieNow te enviou o e-mail promocional abaixo”. Para avancar no
questionario o sujeito experimental também tinha que responder positivamente a pergunta
“Vocé observou e leu atentamente todas as informagdes contidas no e-mail promocional da
MovieNow (as perguntas que respondera a seguir sdo acerca deste e-mail promocional)?”.De
acordo com Harmon-Jones, Amodio e Zinner (2007), boas histérias de acobertamento séo como
bons filmes, que colocam o sujeito experimental imerso em uma situacao que, de certa forma,

envolva algum nivel de dramaticidade e maximize o impacto da manipulacdo experimental.

O questionario completo esta disponivel no Apéncidice B.

3.1.7 Controle de Variaveis Extrinsecas

As variaveis extrinsecas sdo todas as variaveis além das independentes que afetam a respostas
das unidades de teste (MALHOTRA, 2011). Ainda de acordo com Malhotra (2011), quando se
realiza uma pesquisa causal, como é o caso do Estudo 1, ao menos trés condi¢Bes devem ser
atendidas para justificar a inferéncia desta relagdo causal entre duas varidveis: (1) variagdo
concomitante; (2) ordem temporal da ocorréncia das variaveis; e, (3) auséncia de outros

possiveis fatores causais.

O desenho experimental foi elaborado com o intuito de que a causa presumida (variavel

independente) e o efeito presumido (variaveis dependentes) variem concomitantemente e de
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acordo com a ordem temporal estabelecida. Em relagdo a auséncia de outros possiveis fatores

causais, as principais variaveis extrinsecas serdo controladas como disposto a seguir.

Segundo Malhotra (2011) as principais variaveis que podem ser tidas como variaveis
extrinsecas sdo: histérico, maturacéo, teste, instrumentacdo, regressao estatistica, influéncia de
selecdo e mortalidade. Ainda de acordo com o autor, é possivel controlar as varidveis
extrinsecas de quatro maneiras: aleatoriedade, correlacdo, controle estatistico e controle de
modelo (MALHOTRA, 2011).

Em relacéo a variavel extrinseca historico, a mesma esteve sob controle & medida que ndo houve
intervalo de tempo significativo entre o estimulo e as observacdes. No que tange a maturacao,
novamente devido a auséncia de intervalo de tempo durante as observacdes e ao curto periodo
de coleta de dados, é possivel afirmar que ela esteve sob controle. Como resultado do efeito de
teste, as atitudes de pds-tratamento podem ser influenciadas mais por atitudes de pré-tratamento
do que pelo préprio tratamento (MALHOTRA, 2011). No entanto, a medida que ndo houve
observacdes antes e ap0s o estimulo, este efeito esteve sob controle. Ndo houve alteracdes no
instrumento de avaliagdo, nos observadores ou nos proprios escores durante o periodo de coleta
de dados, o que manteve a instrumentacdo sob controle. Acerca da regressdo estatistica, a
mesma foi controlada a partir da verificacdo da normalidade dos dados. Em relacdo a
tendenciosidade de selecdo, que corresponde a atribui¢do inadequada de unidades de teste as
condigdes de tratamento (MALHOTRA, 2011), entende-se que ela foi controlada a partir da
ferramenta de randomizacdo dos respondentes dentre os grupos do Estudo 1. E, em relagdo a
mortalidade, que se refere a perda de unidades de teste enquanto 0 experimento estad em
andamento, afirma-se que ela esteve controlada ao passo em gue somente respostas completas
foram consideradas para a analise. No que se trata de dados ausentes, todas as respostas das
escalas que representavam as possuiam um ponto neutro, no caso de nao haver opinido sobre

determinada variavel.

3.1.8 Pré-Teste

De acordo com Malhotra (2011), o pré-teste consiste em testar 0 questionario em uma amostra
pequena de entrevistados, para identificar e eliminar possiveis problemas, em ambiente e
contexto similares aos do levantamento real. Nesse sentido, foi realizado um pré-teste com 30

individuos, convidados por e-mail para responder o questionario. Foi pedido para que estes
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respondentes ndo repassassem o link da pesquisa, que depois foi alterado para inicio da
aplicacdo real como medida adicional de precaucdo. Todos 0s respondentes situavam-se dentro

do perfil estabelecido para a amostra.

O pré-teste foi dividido em duas fases. Na primeira fase foi feita uma primeira coleta dos
problemas levantados pelos individuos. Na segunda fase foram feitas as alteraces e verificagdo
se tais problemas ainda estavam ocorrendo e se, por ventura, outros ocorreram. Em cada uma
das fases foram obtidas 15 respostas, 0 que exigiu do pesquisador um acompanhamento
constante das respostas obtidas, para que fosse possivel dividir desta forma o pré-teste. Durante
0 periodo do pré-teste o pesquisador entrou em contato com cada uma das pessoas que
responderam ao questionario, por telefone, e-mail, servico de mensagens ou redes sociais, para
coletar problemas e impressdes sobre o instrumento. Houve no pré-teste individuos que
optaram pelos trés diferentes filmes que direcionavam a cada um dos estudos 1, 2 e 3, sendo
assim o pré-teste foi valido para os trés experimentos. Nao foram feitos comentérios especificos
sobre as variagcdes no contexto dos experimentos, sendo assim considerados equivalentemente

satisfatérios os cenarios construidos.

A realizacdo do pré-teste foi extremamente valiosa para realizar ajustes na histéria de
acobertamento, principalmente no sentido de deixar o respondente em uma condicdo
confortavel e critica, para que o mesmo pudesse indicar como negativas as recomendacdes que

assim considerasse.

Além disso, em relacdo as perguntas sobre o habito de consumo de filmes, muitas pessoas ndo
compreendiam quando o questionario perguntava sobre o habito de assistir filmes em "servicos
piratas pela internet". Entéo, todo o tipo de audiéncia a filmes piratas pela internet ficou incluso
na pergunta "Filmes piratas baixados/exibidos via internet”. Alguns pequenos pontos em

relacdo a escrita do questionario tambem foram melhorados.
3.1.9 Amostragem
A amostragem escolhida foi a amostragem conveniéncia, que € uma técnica ndo probabilistica

que busca a obtencdo de sujeitos participantes pela acessibilidade do pesquisador
(MALHOTRA, 2011).
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A populagdo pode ser dividida em trés grandes grupos populacionais: criangas e adolescentes
(0 a 14 anos de idade), adultos (15 a 64 anos de idade) e idosos (65 anos ou mais de idade)
(IBGE, 2009). Neste contexto, o segmento etario potencialmente produtivo (entre 15 e 59 anos
de idade) se encontra na faixa etaria dos adultos (IPECE, 2010). J& em relacdo ao uso da
internet, 49,9% dos brasileiros com 10 anos ou mais utilizam a internet (IBGE, 2013). Assim,
a populacdo-alvo foi formada por consumidores de filmes (condigéo verificada como filtro de
validade da resposta), maiores de idade e que fazem parte do segmento etario potencialmente
produtivo, ou seja, entre 18 e 59 anos de idade. A escolha de consumidores de filmes foi
importante para garantir o envolvimento e habito dos respondentes com a categoria de produtos
abordada no estudo. Além disso, o critério relacionado ao segmento etario potencialmente
produtivo foi determinado pela natureza do cenario do experimento, que simula um contexto

de decisdo de compra na internet.

3.2 ANALISE DOS DADOS

N&o houve dados ausentes no preenchimento do questionario, a medida que todas as respostas
eram necessarias para sua completude e todas as varidveis possuiam um ponto neutro, onde a
auséncia de opinido nao representava risco a imprecisdo dos dados. Foi realizada a anélise de
outliers por meio da verificacdo de pontos extremos no grafico de Box-Plot por variavel,
conforme indica Maréco (2003), sendo que nenhum dos valores observados foram considerados
como aberrantes e aceitos como inerentes a populacdo, nao tendo sido excluidos mais casos.
Conforme indicado por Dancey e Reidy (2006), foi verificada a normalidade dos dados das
varidveis computadas a partir da inspecdo visual de histogramas com a distribuicdo normal
sobreposta, tendo a confirmacdo dessa garantia para continuidade da analise dos dados e

procedimento das rotinas estatisticas selecionadas.

3.2.1 Caracteristicas da Amostra

A amostra do Estudo 1 foi composta por 128 sujeitos experimentais consumidores de filmes,
que declararam ter assistido e gostado do filme Interstellar, distribuidos igualmente entre os
grupos experimentais. Em relacdo ao género, foram contabilizados 73 respondentes do sexo
masculino (57%) e 55 do sexo feminino (43%). Quanto a formag&o educacional dos sujeitos, 2
respondentes cursam o ensino médio (1,6%), 15 declararam ter o ensino médio completo

(11,7%), 60 estdo cursando ensino superior (46,9%), 30 concluiram o ensino superior (23,4%),
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6 encontram-se cursando a pés-graduacdo (4,7%) e 15 declararam ter concluido a pos-
graduacdo (11,7%). A faixa etaria dos respondentes se manteve dentro da populagdo
potencialmente ativa economicamente, sendo registradas respostas de pessoas entre 18 e 54

anos, sendo que a média de idade dos sujeitos experimentais foi de 25,9 anos.

Durante toda a aplicacdo dos questionérios foi feita a observacdo direta das checagens de
manipulacdo (que podem ser vistas no Apéndice B deste trabalho), excluindo-se os
respondentes que ndo identificaram alguns dos aspectos manipulados. Ao todo foram excluidas
10 respostas que ndo cumpriram os requisitos da checagem de manipulacédo neste Estudo 1. Foi
acompanhado também o processo de aleatorizacdo do questionario, contabilizando a cada
resposta completa o numero de sujeitos atribuidos a cada um dos grupos experimentais, com

intuito de obter o mesmo nimero de respostas em cada condicao.

Reporta-se aqui também que para se qualificar a participar dos experimentos, 0s sujeitos
experimentais deveriam ter assistido e gostado de um dos trés filmes que determinavam se eles
iriam participar do Estudo 1, 2 ou 3, respectivamente, Interstellar, O Grande Hotel Budapeste
e Garota Exemplar. Havia duas op¢6es na tela de escolha de um filme que tinha assistido e
gostado, onde os respondentes podiam marcar “Nao assisti aos filmes” e “Nao gostei dos
filmes”. Este foi um fator que elevou o esfor¢o de coleta de dados, pois 198 pessoas marcaram

uma destas duas opcdes, pois ndo haviam assistido ou ndo haviam gostado dos filmes.

3.2.2 Teste de Hipdteses

Nesta secdo sdo apresentados os testes das hipdteses relacionadas ao Estudo 1. Inicialmente é
apresentado o procedimento da Analise Fatorial Exploratdria, que verificou a dimensionalidade
dos construtos medidos pelas variaveis dependentes, para posterior computacdo de novas
variaveis Unicas que representassem as variaveis dependentes separadamente, para o teste do
primeiro grupo de hipoteses (hipoteses Hy1233¢aB.c.DE}), € depois conjuntamente, para o teste

do segundo grupo de hipoteses (hipoteses Hagag.c0.E})-

3.2.2.1 Anélise Fatorial Exploratdria de Variaveis Dependentes

Brown (2006) define a analise fatorial exploratéria como um conjunto de técnicas multivariadas

que busca encontrar a estrutura subjacente em uma matriz de dados e determinar o nimero e a
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natureza das varidveis latentes (fatores) que melhor representam um conjunto de variaveis
observadas. Segundo Dancey e Reidy (2006), a analise fatorial trabalha com padrdes de
correlacdo entre um grupo de variaveis, sendo que grupos de variaveis altamente correlacionais
entre si formam um fator. Justifica-se o uso da Analise Fatorial Exploratdria, pois os itens foram

selecionados de um conjunto maior de itens indicado por Bruner Il (2009).

Neste trabalho para verificacdo da homogeneidade dos itens, a Analise Fatorial Exploratoria
por Componentes Principais foi escolhida conforme sugestdo de Dancey e Reidy (2006), sendo
este um método popular para averiguar este pressuposto. Foram empregados como critérios: 1)
verificagdo do nivel superior a pelo menos 70% da variancia extraida na solucdo fatorial
(TIMM, 2002, p. 466); 2) minimo de 0,5 para a comparacdo da medida KMO, sendo aceito
como bons os valores acima de 0,7 (FIELD, 2013); e, 3) comparacao das comunalidades com
0 patamar de 60% (FIELD, 2013).

Inicialmente foi realizada uma Analise Fatorial Exploratoria para verificar a dimensionalidade
dos itens das variaveis dependentes dos estudos, que s&o:

e Avaliacdo da Recomendacdo (identificadas nas tabelas e graficos como Ava), formada
pelos itens Ruim/Boa (Aval), InGtil/Util (Ava2), N&o é pra mim/Para mim (Ava3), Ndo
gostei/Gostei (Ava4) e N&do confidvel/Confiavel (Avab);

o Intencdo de Compra (identificadas nas tabelas e graficos como Int), constituida pelos
itens Improvavel/Provavel (Intl), Inexistente/Existente (Int2), Impossivel/Possivel
(Int3), Definitivamente ndo alugaria/Definitavemente alugaria (Int4) e Nunca
alugaria/Alugaria imediatamente (Int5);

e Experiéncia do Cliente (identificada nas tabelas e graficos como Exp), formada pelos
itens Ruim/Boa (Expl), Infeliz/Feliz (Exp2), Entediante/Excitante (Exp3),
Insatisfatoria/Satisfatoria (Exp4), Desprazerosa/Prazerosa (Expb5), Néo
envolvente/Envolvente (Exp6), Tensa/Relaxante (Exp7), Nao revigorante/Revigorante
(Exp8), Na&o encantadora/Encantadora (Exp9), Péssima/Maravilhosa (Expl0),
Comum/Unica (Exp11), Esquecivel/Memoravel (Exp12).

Conforme apresenta a Tabela 2, a medida KMO da solucéo est4 acima do minimo adequado e
foram observadas comunalidades superiores a 0,6, 0 que permite prosseguir com a analise dos

dados.
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Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.

Teste de esfericidade de

Bartlett

Qui-quadrado aprox.
df
Sig.

,954
8341,283
231
,000

Fonte: dados da pesquisa

Observando a Tabela 3 € possivel constatar a presenca de trés fatores dentre as questdes, que

juntos apresentam 74,2% da variancia.

TABELA 3 - Variancia Total Explicada 1

Componente Valores proprios iniciais Somas de extragdo de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de % Total % de %
variancia cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa

1 12,721 57,822 57,822 12,721 57,822 57,822 6,947 31,578 31,578

2 2,131 9,685 67,507 2,131 9,685 67,507 5,182 23,556 55,134

3 1,472 6,691 74,197 1,472 6,691 74,197 4,194 19,063 74,197

4 829 3,770 77,967

5 549 2,496 80,464

6 ,519 2,360 82,824

7 436 1,983 84,807

8 ,372 1,690 86,497

9 ,352 1,601 88,098

10 ,330 1,500 89,599

11 ,301 1,369 90,968

12 ,265 1,206 92,174

13 ,250 1,137 93,311

14 ,231 1,049 94,360

15 ,202 917 95,276

16 ,197 ,896 96,173

17 177 ,804 96,976

18 ,175 794 97,770

19 ,143 ,652 98,423

20 ,139 ,634 99,057

21 ,110 ,501 99,558

22 ,097 442 100,000

Fonte: dados da pesquisa
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Com intuito de compreender como as variaveis estdo organizadas nos fatores extraidos, foi feita
a observacédo da Tabela 4.

TABELA 4 — Matriz de Componente Rotativa 1

Componente
1 2 3

Aval ,756
Ava2 ,751
Ava3 157
Avad ,786
Avab ,676
Intl ,780
Int2 ,785
Int3 ,809
Int4 ,795
Int5 ,805
Expl ,616 ,618
Exp2 ,625 ,591
Exp3 742
Exp4 ,617 ,584
Exp5 677
Exp6 ,155
Exp7 ,694
Exp8 ,7195
Exp9 ,817
Expl0 776
Expll 137
Expl2 , 764

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os resultados apresentados a opcao foi por retirar as variaveis Exp 1, Exp 2 e
Exp 4, que apresentaram valores significativos de carregamento (> 0,5) em dois fatores,
conforme indicacio de Brown (2015), para realizacio de nova rotina estatistica. A medida que
a experiéncia do cliente foi carregada como construto unidimensional, ndo ha prejuizo na

retirada dos fatores supracitados.

Em uma nova rodada de realizacdo das rotinas da Analise Fatorial Exploratéria, conforme

mostra a Tabela 5, a medida KMO da solugéo esta acima do minimo adequado, o que permite
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prosseguir com a analise dos dados. Foram observadas também as comunalidades, que se
apresentaram superiores a 0,6, 0 que também permite prosseguir com a analise dos dados.

TABELA 5 - Teste de KMO e Bartlett 2

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,944
o Qui-quadrado aprox. 6646,734
Teste de esfericidade de
df 171
Bartlett .
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa

Observando a Tabela 6 € possivel constatar a presenca de trés fatores dentre as questdes, que

juntos apresentam 74,3% da variancia.

TABELA 6 — Variancia Total Explicada 2

Componente Valores proprios iniciais Somas de extracéo de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de % Total  %de %
variancia cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa

1 10,653 56,070 56,070 10,653 56,070 56,070 5958 31,2356 31,356
2 2093 11,013 67,083 2093 11,013 67,083 4,112 21642 52,998
3 1,366 7,189 74272 1366 7,189 74272 4042 21,274 74,272
4 786 4136 78,408
5 524 2,757 81,164
6 463 2437 83,602
7 391 2058 85,659
8 358 1,884 87,543
9 347 1,828 89,371

10 ,293 1,540 90,911
11 ,275 1,448 92,359
12 ,252 1,325 93,684
13 ,226 1,190 94,874
14 ,204 1,072 95,946
15 ,191 1,005 96,951
16 ,178 ,939 97,890
17 ,150 , 789 98,680
18 ,140 ,739 99,419
19 ,110 ,581 100,000

Fonte: dados da pesquisa
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A Tabela 7 apresenta a Matriz de componente rotativa.

TABELA 7 — Matriz de Componente Rotativa 2

Componente
1 2 3

Aval ,757
Ava?2 172
Ava3 187
Avad ,798
Avab ,689
Intl ,793
Int2 ,799
Int3 ,813
Int4 ,798
Int5 ,796
Exp3 ,740
Exp5 ,681
Exp6 ,767
Exp7 ,702
Exp8 ,808
Exp9 ,825
Expl0 ,783
Expll ,743
Expl2 773

Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, € possivel aceitar a unidimensionalidade dos construtos Avaliacdo da
Recomendacdo, Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente. Apo6s a realizacdo da Analise
Fatorial Exploratoria este trabalho objetivou utilizar os escores das variaveis remanescentes,
gue compuseram 0s construtos, para realizacdo de rotinas estatisticas, como forma de avancar
no teste das hipoteses desse trabalho. A escolha feita foi por utilizar um método nédo-refinado
para computar as variaveis, o que facilita a interpretacdo dos dados, seguindo recomendac6es
de DiStefano, Zhu e Mindrild (2009). De acordo com os autores, o calculo da média das
variaveis por unidade de analise é adequado quando se tem o intuito de preservar as variacdes
dos dados originais e, principalmente, ndo diferenciar as variaveis de acordo com o seu fator de
carregamento (DiSTEFANO; ZHU; MINDRILA, 2009). Nas tabelas e graficos dos estudos

experimentais as novas variaveis computadas sao identificadas da seguinte forma: NovaVDAva
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(Avaliacéo da Recomendacdo), NovaVDInt (Intencdo de Compra) e NovaVDExp (Experiéncia
do Cliente).

Com o intuito de verificar o efeito da manipulacdo das varidveis independentes no conjunto de
variaveis dependentes, foi realizada uma analise fatorial exploratoria para verificar a
possibilidade de calcular uma nova variavel que representasse a Avaliacdo Geral da
Recomendacdo e da Experiéncia, composta pelas trés variaveis dependentes Avaliacdo da

Recomendacdo, Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente.
Conforme apresenta a Tabela 8, a medida KMO da solucéo estd acima do minimo adequado, o
gue permite prosseguir com a analise dos dados. Foram observadas também as comunalidades,

gue se apresentaram superiores a 0,6, 0 que também permite prosseguir com a analise dos dados.

TABELA 8 — Teste de KMO e Bartlett3

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 124
o Qui-quadrado aprox. 458,676
Teste de esfericidade de
df 3
Bartlett .
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Observando a Tabela 9 é possivel constatar a presenca de um fator, que representa 75,6% da

variancia.
TABELA 9 - Variancia Total Explicada 3
Componente Valores préprios iniciais Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado
Total % de varidncia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,269 75,633 75,633 2,269 75,633 75,633
2 ,401 13,383 89,016
3 ,330 10,984 100,000

Método de extracao: analise do componente principal.

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 10 apresenta a Matriz de componente rotativa.
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TABELA 10 - Matriz de Componente Rotativa 3

Componente
1
NovaVDAva ,883
NovaVDlInt 871
NovaVDEXxp ,855

Método de extragao: Analise
do Componente principal.

a. 1 componentes extraidos.
Fonte: dados da pesquisa

Dessa forma, é possivel aceitar a unidimensionalidade do construto nomeado de Avaliagdo
Geral da Recomendacéo e da Experiéncia (identificada nas tabelas e graficos dos estudos como
NovaVDRec). Novamente a escolha feita foi por utilizar o método ndo-refinado de calculo das
médias para computar as variaveis, o que facilita a interpretacdo dos dados, seguindo
recomendacdes de DiStefano, Zhu e Mindrila (2009).

3.2.2.2 MANOVA para VD de Avaliacdo da Recomendacao

Com o intuito de verificar a diferencas entre os grupos, por efeito do tratamento experimental,

necessitou-se realizar procedimento estatistico de analise multivariada.

Conforme colocado no planejamento do Estudo 1, foram medidas covariaveis que buscaram
remover influéncias estranhas das varidveis dependentes e obter mais controle sobre o
procedimento experimental e seus resultados. Nesse sentido, fez-se necessario compreender se
era possivel e adequado utilizar um subconjunto das covariaveis para realizar os procedimentos
estatisticos para esta primeira parte do teste de hipdteses. Caso uma ou mais covariaveis se
mostrassem Uteis para maior precisdo dos resultados deste Estudo 1, a técnica MANCOVA
seria utilizada, e caso ndo houvessem covaridveis adequadas, a técnica MANOVA seria

utilizada.

Para verificacdo da adequadacéo de se utilizar covaridveis para realizacdo de uma MANCOVA,
Mayers (2013) recomenda o cumprimento dos seguintes pressupostos:
e Deve haver uma correlagdo razoavel entre a covariavel e pelo menos uma das variaveis

dependentes (correlacfes entre 0,30 e 0,90), j& que uma correlacdo inexistente indica
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que ndo ha relagdo entre a covaridvel e a variavel dependente e uma correlagdo muito
forte indica que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fendémeno;

e Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinacdo das linhas de regresséo
(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente;

e Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar

se existem diferengas entre 0s grupos nas medidas pelas covariaveis.

A Figura 46 mostra 0s cenérios em que ndo se utiliza covaridveis, quando estas podem ser Uteis

e quando estas ndo proporcionam resultados mais precisos.

FIGURA 46 — Condicdes para o Uso de Covariaveis

Variancia
Explicada

Variancia — e Valor de F
Total ~TT~
7/ N
/ \
/ \
Erro !
|
\ /
\ /
A s

Variancia
Explicada

Cenério Variancia Valor do P
Adequado Total
Variancia
Explicada
Cenério Variancia B
Inadequado Total Covariavel > Valor de F

Fonte: adaptado de Mayers (2013).
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Com o intuito de facilitar a leitura desta tese e ndo tornar a anélise dos dados exaustiva, 0s
procedimentos de verificacdo da adequacgdo das covariaveis para procedimentos estatisticos do
teste de hipoteses sdo apresentados no Apéndice C, detalhando as rotinas estatisticas utilizadas

e os resultados obtidos.

Dessa forma, conforme pode ser visto no Apéndice C, ndo foi adequado utilizar para esta

primeira parte do teste de hipoteses (H12.33{a8.c.0.£}) qualquer das covariaveis medidas.

Dessa forma, para o teste da primeira parte das hipoteses desse Estudo 1, foi escolhida a técnica
da MANOVA para a anélise dos dados. De acordo com Hair Jr. et al. (2005) e Mayers (2013),
a MANOVA ¢ aplicada baseada no desejo de analisar uma relacdo de dependéncia representada
como as diferencas em um conjunto de medidas dependentes ao longo de uma série de grupos

formados por uma ou mais medidas independentes categdricas.

Cumprindo pressupostos da MANOVA, os dados foram coletados de forma independente
(HAIR JR. et al., 2005). A normalidade multivariada dos dados foi adequadamente verificada
pela distancia de Mahalanobis (DATTALO, 2013) e n&o foi encontrada nenhuma observagéo
anormal, ou seja, acima do valor estimado para 3 graus de liberdade. A homogeneidade das
covariancias néo foi verificada, no entanto isso nao representa uma violacao grave para a analise
de dados, a medida que se tem uma amostra grande (n > 30) e 0 mesmo nimero de observacdes
em cada grupo (HAIR JR. et al., 2005; MAYERS, 2013).

A Tabela 11 apresenta as estatisticas descritivas de cada uma das variaveis dependentes do
Estudo 1.
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GrupoExp Média Desvio padréo N

1 4,0000 1,21814 32

2 5,2375 ,89650 32

NovaVDAva 3 3,6750 1,63095 32
4 6,0125 , 76696 32

Total 4,7313 1,49844 128

1 3,2250 1,51955 32

2 4,4000 ,75349 32

NovaVDlInt 3 2,9750 1,64513 32
4 5,3188 1,21375 32

Total 3,9797 1,61759 128

1 3,9063 ,83869 32

2 4,3160 ,70900 32

NovaVDExp 3 3,6771 1,21531 32
4 5,3611 ,99741 32

Total 43151 1,14810 128

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com Mayers (2013) um pressuposto importante para justificar o uso da MANOVA

é que as variaveis dependentes estejam razoavelmente correlacionadas, ou seja, ndo excedam

0,90 e estejam acima de 0,30. A Tabela 12 mostra as correlacdes entre as variaveis dependentes,

tendo sido este critério satisfeito.

TABELA 12 — Correlagdes 1

NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp
Correlacéo de Pearson 1 753" ,658™
NovaVDAva Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 128 128 128
Correlagdo de Pearson 753" 1 JAT™
NovaVDlInt Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 128 128 128
Correlacéo de Pearson 658" AT 1
NovaVDEXxp Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 128 128 128

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela 13, entdo, mostra o resultado da MANOVA em relacéo a significancia multivariada.

TABELA 13 — Teste Multivariaveis 1

Efeito Valor F df de Erro df | Sig. | Eta parcial
hip6tese quadrado
Rastreamento de ,963 |1055,338°| 3,000 122,000 ,000 ,963
Pillai
Ordenadana | Lambdade Wilks | ,037 |[1055,338°| 3,000 122,000 ,000 ,963
origem Rastreamento de | 25,951 | 1055,338P 3,000 122,000 ,000 ,963
Hotelling
Maior raiz de Roy | 25,951 | 1055,338°| 3,000 122,000 ,000 ,963
Rastreamento de ,495 8,161 9,000 372,000 ,000 ,165
Pillai
Lambda de Wilks | ,531 9,804 9,000 297,067 | ,000 ,190
GrupoExp
Rastreamento de ,835 11,193 9,000 362,000 | ,000 ,218
Hotelling
Maior raizde Roy | ,772 | 31,926° 3,000 124,000 | ,000 436

a. Plano: Ordenada na origem + GrupoExp
b. Estatistica exata
c. A estatistica é um limite superior em F, que gera um limite inferior no nivel de significancia.

Fonte: dados da pesquisa.

Mayers (2013) recomenda o uso do Lambda de Wilkis’ quando se tem mais de dois grupos
experimentais. Assim, reporta-se um efeito multivariado entre os grupos para a combinacéo das
variaveis dependentes, a partir do Lambda de Wilkis’ (A = 0,531, F(9,297) = 9,80, p = 0,00),
sendo possivel rejeitar a hipdtese de que ndo ha diferenca entre 0s grupos.

A Tabela 14 apresenta os testes de efeitos entre assuntos, onde € possivel observar em qual(is)

variavel(is) dependente(s) ha diferenca.
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TABELA 14 — Testes de Efeitos entre Assuntos 1

Fonte Variavel Tipo I df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
NovaVDAva 113,545% 3 37,848 27,348 ,000 ,398
Modelo corrigido NovaVDInt 113,558° 3 37,853 21,457 ,000 ,342
NovaVDExp 53,388¢ 3 17,796 19,354 ,000 ,319
Ordenada na NovaVDAva 2865,245 1 2865,245 |[2070,336| ,000 ,943
. NovaVDInt 2027,253 1 2027,253 |[1149,169| ,000 ,903
origem NovaVDExp 2383,376 1 2383,376 [2592,119| ,000 ,954
NovaVDAva 113,545 3 37,848 27,348 ,000 ,398
GrupoExp NovaVDint 113,558 3 37,853 21,457 ,000 ,342
NovaVDExp 53,388 3 17,796 19,354 ,000 ,319
NovaVDAva 171,610 124 1,384
Erro NovaVDInt 218,749 124 1,764
NovaVDExp 114,014 124 ,919
NovaVDAva 3150,400 128
Total NovaVDint 2359,560 128
NovaVVDEXxp 2550,778 128
NovaVDAva 285,155 127
Total corrigido NovaVDInt 332,307 127
NovaVDExp 167,402 127

a. R ao quadrado = ,398 (R ao quadrado ajustado = ,384)
b. R ao quadrado = ,342 (R ao quadrado ajustado = ,326)
¢. R ao quadrado =,319 (R ao quadrado ajustado = ,302)

Fonte: dados da pesquisa

Na apresentacdo dos resultados dos testes de efeitos, os graus de liberdade dentre grupos foram
reportados para a MANOVA e para a ANOVA, de acordo com (LIU, 2014, p. 163), como gl =
N — K, onde N € o nimero de participantes do estudo e K é o nimero de grupos do estudo. Os
graus de liberdade entre grupos foram reportados como o nimero de grupos menos uma
unidade, de acordo com Dancey e Reidy (2006). Destaca-se que, adiante, quando utilizadas as
rotinas MANCOVA e ANCOVA, deste calculo retira-se dos graus de liberdade o nimero de
covariaveis utilizadas (LIU, 2014, p. 163).

Em relagéo ao teste de efeitos entre os grupos (GrupoExp) foi constatada significativa diferenga
em relacdo as trés variaveis dependentes: Avaliacdo da recomendacéo (F(3,124) = 27,35, p <
0,05 e n? = 0,398); Intencdo de compra(F(3,124) = 21,46, p < 0,05 e n? = 0,342); Experiéncia
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do cliente (F(3,124) = 19,35, p < 0,05 e n>=0,318), 0 que permitiu 0 avango para a analise post
hoc.

Antes de passar ao post hoc adequado, registra-se na Tabela 15 a comparacdo univariada de
pares das variaveis dependentes em cada situacdo experimental.

TABELA 15 — Comparacéo de Pares 1

Continua
Variavel ) @) Diferenca Modelo Sig.” Intervalo de confianca
dependente GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) padrdo 95% para a diferenca®
Limite Limite
inferior superior
2 -1,238" ,294 ,000 -1,820 -,655
1 3 ,325 ,294 271 -,257 ,907
4 -2,013" ,294 ,000 -2,595 -1,430
1 1,238" ,294 ,000 ,655 1,820
2 3 1,563" ,294 ,000 ,980 2,145
NovaV/DAva 4 - 775" ,294 ,009 -1,357 -,193
1 -,325 ,294 271 -,907 ,257
3 2 -1,563" ,294 ,000 -2,145 -,980
4 -2,338" ,294 ,000 -2,920 -1,755
1 2,013" ,294 ,000 1,430 2,595
4 2 775" ,294 ,009 ,193 1,357
3 2,338" ,294 ,000 1,755 2,920
2 -1,175" ,332 ,001 -1,832 -,518
1 3 ,250 ,332 453 -,407 ,907
4 -2,094" ,332 ,000 -2,751 -1,437
1 1,175" ,332 ,001 ,518 1,832
2 3 1,425" ,332 ,000 ,768 2,082
NovaV/Dint 4 -,919" ,332 ,007 -1,576 -,262
1 -,250 ,332 453 -,907 ,407
3 2 -1,425" ,332 ,000 -2,082 -, 768
4 -2,344" ,332 ,000 -3,001 -1,687
1 2,094 ,332 ,000 1,437 2,751
4 2 ,919" ,332 ,007 ,262 1,576
3 2,344" ,332 ,000 1,687 3,001
2 -,410 ,240 ,090 -,884 ,065
NovaVDEXxp 1 3 ,229 ,240 ,341 -,245 , 7104
4 -1,455" ,240 ,000 -1,929 -,980
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Conclusdo

Variavel ()] () Diferenca Modelo Sig.? Intervalo de confianca
dependente GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) padrao 95% para a diferenca®
Limite Limite
inferior superior

1 410 ,240 ,090 -,065 ,884

2 3 ,639" ,240 ,009 ,164 1,113

4 -1,045 ,240 ,000 -1,520 -571

1 -,229 ,240 ,341 -, 704 ,245

NovaVDEXxp 3 2 -,639" 240 ,009 -1,113 -,164
4 -1,684" ,240 ,000 -2,159 -1,210

1 1,455" ,240 ,000 ,980 1,929

4 2 1,045" ,240 ,000 ,571 1,520

3 1,684" ,240 ,000 1,210 2,159

Baseado em médias marginais estimadas

*. A diferenca média ¢é significativa no nivel ,05.

b. Ajustamento para comparac¢des maltiplas: Diferenca menos significativa (equivalente a nenhum
ajustamento).

Fonte: dados da pesquisa.

Nesta secdo sdo verificadas as hipoteses relacionadas a Avaliacdo da Recomendacdo, que sdo:
H1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta presente.

His: A recomendacédo baseada na alta similaridade comportamental € mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta ausente.

Hic: A presenca do argumento de prova social proporciona uma melhor avaliagdo de uma
recomendagdo baseada em alta similaridade comportamental, em comparagdo com tal
recomendacdo sem 0 uso deste argumento.

Hip: A presenca do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na avaliacdo de uma
recomendacdo baseada em baixa similaridade comportamental, em compara¢do com tal
recomendacdo sem o uso deste argumento.

Hie: O argumento de prova social modera o resultado da avaliagdo de uma recomendagéo

baseada em similaridade comportamental.
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A Tabela 23 apresenta a anélise post hoc da MANOVA. S&o apresentados na Tabela 16 os

testes Tukey e Games-Howell, respectivamente adequados quando se assume ou ndo a

homogeneidade da variancia, conforme recomendacdo de Mayers (2013). Neste caso foram

utilizados os valores de Games-Howell.

TABELA 16 — Comparag6es Mdltiplas 1

Continua
Variavel dependente ()] ) Diferenca | Maodelo Sig. Intervalo de confianca
GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) | padréo 95%

Limite Limite

inferior superior

2 -1,2375" ,29410 ,000 -2,0034 -,4716

1 3 ,3250 ,29410 ,687 -,4409 1,0909

4 -2,0125" ,29410 ,000 -2,7784 -1,2466

1 1,2375" ,29410 ,000 4716 2,0034

2 3 1,5625" ,29410 ,000 ,7966 2,3284

Tukey HSD 4 -, 7750" ,29410 ,046 -1,5409 -,0091
1 -,3250 ,29410 ,687 -1,0909 4409

3 2 -1,5625" ,29410 ,000 -2,3284 -,7966

4 -2,3375" ,29410 ,000 -3,1034 -1,5716

1 2,0125" ,29410 ,000 1,2466 2,7784

4 2 ,7750" ,29410 ,046 ,0091 1,5409

NovaV/DAva 3 2,3375" ,29410 ,000 1,5716 3,1034
2 -1,2375" ,26737 ,000 -1,9451 -,5299

1 3 ,3250 ,35986 ,803 -,6272 1,2772

4 -2,0125" ,25447 ,000 -2,6878 -1,3372

1 1,2375" ,26737 ,000 ,5299 1,9451

2 3 1,5625" ,32900 ,000 ,6870 2,4380

Games- 4 -,7750" ,20856 ,002 -1,3260 -,2240
Howvell 1 -,3250 ,35986 ,803 -1,2772 ,6272

3 2 -1,5625" ,32900 ,000 -2,4380 -,6870

4 -2,3375" ,31860 ,000 -3,1881 -1,4869

1 2,0125" ,25447 ,000 1,3372 2,6878

4 2 ,7750" ,20856 ,002 ,2240 1,3260

3 2,3375" ,31860 ,000 1,4869 3,1881

2 -1,1750" ,33205 ,003 -2,0397 -,3103

NovavDIint | Tukey HSD 1 3 ,2500 * ,33205 ,875 -,6147 1,1147

4 -2,0938 ,33205 ,000 -2,9585 -1,2290

2 1 1,1750" ,33205 ,003 ,3103 2,0397




177

Continua
Variavel dependente 0] () Diferenca | Modelo Sig. Intervalo de confianca
GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) | padrédo 95%
Limite Limite
inferior superior
3 1,4250" ,33205 ,000 ,5603 2,2897
4 -,9188" ,33205 ,033 -1,7835 -,0540
1 -,2500 ,33205 ,875 -1,1147 ,6147
Tukey HSD 3 2 -1,4250: ,33205 ,000 -2,2897 -,5603
4 -2,3438 ,33205 ,000 -3,2085 -1,4790
1 2,0938" ,33205 ,000 1,2290 2,9585
4 2 ,9188" ,33205 ,033 ,0540 1,7835
3 2,3438" ,33205 ,000 1,4790 3,2085
2 -1,1750" ,29983 ,002 -1,9746 -,3754
NovaV/Dint 1 3 ,2500 ,39590 ,922 -,7954 1,2954
4 -2,0938" ,34379 ,000 -3,0026 -1,1849
1 1,1750" ,29983 ,002 ,3754 1,9746
2 3 1,4250" ,31987 ,000 ,5705 2,2795
Games- 4 -,9188" ,25255 ,003 -1,5891 -,2484
Howell 1 -,2500 ,39590 ,922 -1,2954 ,7954
3 2 -1,4250" ,31987 ,000 -2,2795 -,5705
4 -2,3438" ,36141 ,000 -3,3002 -1,3873
1 2,0938" ,34379 ,000 1,1849 3,0026
4 2 ,9188" ,25255 ,003 ,2484 1,5891
3 2,3438" ,36141 ,000 1,3873 3,3002
2 -,4097 ,23972 ,323 -1,0340 ,2146
1 3 ,2292 ,23972 775 -,3951 ,8535
4 -1,4549" ,23972 ,000 -2,0791 -,8306
1 ,4097 ,23972 ,323 -,2146 1,0340
2 3 ,6389" ,23972 ,043 ,0146 1,2632
Tukey HSD 4 -1,0451" ,23972 ,000 -1,6694 -,4209
1 -,2292 ,23972 775 -,8535 ,3951
NovaV/DExp 3 2 -,6389** ,23972 ,043 -1,2632 -,0146
4 -1,6840 ,23972 ,000 -2,3083 -1,0597
1 1,4549" ,23972 ,000 ,8306 2,0791
4 2 1,0451" ,23972 ,000 4209 1,6694
3 1,6840" ,23972 ,000 1,0597 2,3083
2 -,4097 ,19414 ,161 -,9227 ,1032
Games- 1 3 ,2292 ,26103 ,816 -,4624 ,9207
Howell 4 -1,4549" ,23037 ,000 -2,0635 -,8462
2 1 ,4097 ,19414 ,161 -,1032 ,9227
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Conclusdo
Variavel dependente 0] () Diferenca | Modelo Sig. Intervalo de confianca
GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) | padrédo 95%

Limite Limite

inferior superior
3 ,6389 ,24873 ,062 -,0222 1,2999
4 -1,0451" ,21633 ,000 -1,6180 -,4723
1 -,2292 ,26103 ,816 -,9207 ,4624
3 2 -,6389 ,24873 ,062 -1,2999 ,0222
4 -1,6840" ,27793 ,000 -2,4186 -,9495

1 1,4549" ,23037 ,000 ,8462 2,0635

4 2 1,0451" ,21633 ,000 4723 1,6180

3 1,6840" ,27793 ,000 ,9495 2,4186

Com base em médias observadas.
O termo de erro é Quadrado médio (Erro) =,919.
*. A diferenca média ¢é significativa no nivel ,05.
Fonte: dados da pesquisa.

Para que a hipdtese Hia fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Avaliacdo da Recomendacdo. Destaca-
se que nestas duas condi¢bes o0 argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre
0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M = 6,01) e o0 Grupo 3 (M = 3,68) foi de
2,34. A partir de comparagdes mdaltiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Hia foi suportada.

Para que a hipotese Hig fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Avaliacdo da Recomendacdo. Destaca-
se que nestas duas condi¢Oes 0 argumento de prova social esteve ausente. Na comparacao entre
0s grupos, entre 0 Grupo 2 (M = 5,24) e o Grupo 1 (M = 4,00) a diferenca de médias foi de
1,24. A partir de comparagdes mdltiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipdtese Hig.

Assim, suportando estas duas primeiras hipoteses, é possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma melhor avaliagdo da recomendacdo do que uma

recomendacéo baseada em baixa similaridade.
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Para que a hipotese Hic fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao resultado do Grupo 2 em termos de Avaliacdo da
Recomendacdo, condicbes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente,
presente e ausente. Ressalta-se que nestas duas condicGes a recomendacéo foi baseada em alta
similaridade comportamental. Na comparacdo entre os grupos, a diferenca de médias entre o
Grupo 4 (M =6,01) e 0 Grupo 2 (M = 5,24) foi de 0,78. A partir de compara¢des multiplas,
testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p <0,05. Assim,

é possivel suportar a hipotese Hic.

Para que a hipo6tese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1ndo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Avaliacdo da
Recomendacdo, condi¢bes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente,
presente e ausente. Destaca-se que nestas duas condic¢des a recomendacao foi baseada em baixa
similaridade comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre 0 Grupo
3 (M =3,68) e 0 Grupo 1 (M = 4,00) foi de -0,33. A partir de compara¢des multiplas, testes
post hoc nédo identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim,

a hipdtese Hip foi suportada.

A hipdtese H:e esta relacionada a interagdo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina de MANOVA, testando especificamente o efeito entre assuntos, como
mostrado na Tabela 17.

TABELA 17 — Testes de Efeitos entre Assuntos 2

Continua
Fonte Variavel Tipo Il df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
NovaVDAva 113,545% 3 37,848 27,348 ,000 ,398
Modelo corrigido NovaVDInt 113,558° 3 37,853 21,457 ,000 ,342
NovaVDExp 53,388¢ 3 17,796 19,354 ,000 ,319
NovaVDAva 2865,245 1 2865,245 |2070,336| ,000 ,943
Ordenada na origem NovaVDInt 2027,253 1 2027,253 [1149,169| ,000 ,903
NovaVDEXxp 2383,376 1 2383,376 |2592,119| ,000 ,954
Similaridade NovaVDAva 102,245 1 102,245 73,879 ,000 373
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Conclusdo
Fonte Variavel Tipo 11 df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
Similaridade NovaVDInt 99,053 1 99,053 56,149 ,000 ,312
NovaVDExp 35,070 1 35,070 38,142 ,000 ,235
NovaVDAva 1,620 1 1,620 1,171 ,281 ,009
ProvaSocial NovaVDInt 3,578 1 3,578 2,028 ,157 ,016
NovaVDEXxp 5,326 1 5,326 5,793 ,018 ,045
Similaridade * NovaVDAva 9,680 1 9,680 6,994 ,009 ,053
ProvaSocial NovaVDlInt 10,928 1 10,928 6,195 ,014 ,048
NovaVDExp 12,991 1 12,991 14,129 ,000 ,102
Erro NovaVDAva 171,610 124 1,384
NovaVDInt 218,749 124 1,764
NovaVDEXxp 114,014 124 ,919
Total NovaVDAva 3150,400 128
NovaVDlInt 2359,560 128
NovaVDEXxp 2550,778 128
Total corrigido NovaVDAva 285,155 127
NovaVDInt 332,307 127
NovaVDEXxp 167,402 127

a. R ao quadrado =,398 (R ao quadrado ajustado = ,384)
b. R ao quadrado = ,342 (R ao quadrado ajustado = ,326)
¢. R ao quadrado =,319 (R ao quadrado ajustado = ,302)

Fonte: dados da pesquisa

O teste de efeito entre assuntos (F(3,124) = 9,68, p < 0,05 e n? = 0,53) verificou que as duas
retas formadas pelas condigfes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicao de baixa ou alta similaridade, ndo séo paralelas.

O Grafico 2 permite observar com maior acuidade como se comporta a interacdo entre 0s

efeitos.
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GRAFICO 2 — Interagdo entre os Fatores na Avaliagio da Recomendagio
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 17 e a apresentacao visual da interacao entre os fatores,

é possivel suportar a hipotese Hik.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,236), que é considerado um efeito pequeno. O poder do teste (1-B err
prob) foi de 0,8, mostrando um poder adequado. Como guia em relagdo ao tamanho do efeito,
de acordo com Mayers (2013) o teste de efeitos d < 0,25 é considerado pequeno, entre 0s valores
0,25 e 0,4 é considerado médio e acima de 0,4 ¢é considerado grande.

Neste Estudo 1, os resultados da MANOVA para os testes de hipdteses relacionados a variavel
dependente Avaliacdo da Recomendacdo mostram que a alta similaridade comportamental
aplicada a uma acéo promocional é percebida pelos consumidores como uma recomendacao
mais adequada, levando a uma melhor avaliagdo da mesma. Este é um fator importante, dentro
de um contexto relatado por Pan e Chiou (2011), Hu et al. (2011) e Qiu, Pang e Lim (2012),
em que as recomendacdes e resenhas em websites de comércio eletrénico nem sempre sao
confiaveis. Os resultados mostram que os consumidores conseguem analisar a adequacéo da

mensagem para o seu perfil de consumo, identificado através da escolha de filme feita
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anteriormente, sendo esta mensagem enquadrada dentro de uma logica baseada no
comportamento e preferéncias de um grupo de consumidores de filmes.

Além disso, os resultados da MANOVA, para os testes de hipoteses relacionados a variavel
dependente Avaliacdo da Recomendacdo mostraram, principalmente, que o uso do argumento
de prova social proporciona efeito positivo apenas quando uma recomendagdo é baseada em
alta similaridade comportamental, apresentando assim um efeito moderador nos resultados da
recomendacdo baseada em similaridade comportamental. Assim, pode-se afirmar que 0s
consumidores percebem positivamente o reforco feito pelo argumento de prova social, quando
ha coeréncia interna nos resultados gerados por um sistema de recomendacao. Nesse sentido, é
possivel observar que os consumidores avaliam se 0 produto recomendado na acdo promocional
é coerente com o seu perfil de consumo, dentro de um grupo de consumidores, ao passo que
recebem o argumento de prova social como um validador daguela recomendacdo. Estes
resultados corroboram a afirmacéo de Gkika e Lekakos (2014), Goldstein e Cialdini (2010) e
Amblee e Bui (2012) de que o argumento explicito de prova social melhora os outputs de uma
recomendacdo. Além disso, os resultados contribuem para compreender como é a interacéo
entre os fatores similaridade comportamental e prova social, mostrando que este argumento
explicito somente melhora a avaliacdo da recomendacdo quando utilizado na acdo promocional

baseada em alta similaridade comportamental.

3.2.2.3 MANOVA para VD de Intencdo de Compra

Nesta secdo é apresentada a verificacdo das hipéteses relacionadas a Intengdo de Compra:
H2a: A recomendacgdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengédo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta presente.

H2g: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intencdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta ausente.

Hoc: A presenca do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na intencdo de
compra de um produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em

comparagdo com a recomendacéo deste produto sem o uso do argumento de prova social.
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Hop: A presenca do argumento de prova social proporciona maior inten¢do de compra de um
produto recomendado com base em baixa similaridade comportamental, em comparagdo com
a recomendacdo deste produto sem o uso do argumento de prova social.

Hoe: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendagdo baseada em

similaridade comportamental na intencdo de compra.

Para que a hipotese Hoa fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Intencdo de Compra. Destaca-se que
nestas duas condi¢fes o argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre 0s
grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M =5,32) e o Grupo 3 (M = 2,98) foi de 2,34.
A partir de comparacdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa

entre 0s grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipdtese Hza foi suportada.

Para que a hip6tese Hog fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Intencdo da Compra. Destaca-se que
nestas duas condi¢cdes o argumento de prova social esteve ausente. Na comparagdo entre 0s
grupos, entre 0 Grupo 2 (M =4,40) e 0 Grupo 1 (M = 3,23) a diferenca de médias foi de 1,18.
A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa

entre 0s grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipotese Hzg.

Assim, suportando estas duas primeiras hipoteses, é possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma maior intencdo de compra do que uma

recomendacdo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hoc fosse suportada era necessario que o Grupo 4 apresentasse um resultado
significativamente superior ao Grupo 2 em termos de Intencdo de Compra, condi¢bes em que
0 argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente. Nestas duas condic¢des
a recomendacdo foi baseada em alta similaridade comportamental. Na comparagédo entre 0s
grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M =5,32) e o Grupo 2 (M = 4,40) foi de 0,92.
A partir de comparacdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenga significativa
entre 0s grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, afirma-se que a hipotese Hac foi suportada.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessério que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo

apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de termos de Intencdo de
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Compra, condi¢Ges em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e
ausente. Destaca-se que nestas duas condi¢cdes a recomendacdo foi baseada em baixa
similaridade comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo
3 (M =2,98) e o0 Grupo 1 (M = 3,23) foi de -0,25. A partir de comparagdes mdltiplas, testes
post hoc ndo apontam para uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim,
a hipdtese Hop foi suportada.

A hipdtese Hze esta relacionada a interagéo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina especifica de MANOVA, testando o efeito entre assuntos, como mostrado na
Tabela 17.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,124) = 10,93, p < 0,05 e n? = 0,48) verificou que as duas
retas formadas pelas condigdes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo séo paralelas. O Grafico 3

permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.

GRAFICO 3 — Interaco entre os Fatores na Intencdo de Compra
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Fonte: dados da pesquisa.



185

Assim, conforme dados da Tabela 17 e a apresentacao visual da interacdo entre os fatores, €
possivel suportar a hipotese Hoe.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,224), que é considerado um efeito pequeno. O poder do teste (1-B err

prob) foi de 0,8, mostrando um poder adequado.

Além da Avaliagdo da Recomendac&o, era importante avaliar neste Estudo 1 os efeitos do uso
de similaridade comportamental em a¢fes promocionais e 0 uso de argumentos de prova social
na Intencdo de Compra, como uma variavel dependente do experimento. Pois, nao
necessariamente a melhor avaliagdo de uma recomendacdo formaria uma maior intengéo de
compra no individuo. No entanto, ha que se ressaltar que a recomendacdo era uma acao
promocional, que representava uma chamada para a acdo de compra, €, portanto, era esperado
que a direcdo dos resultados das variaveis dependentes de Avaliacdo da Recomendacdo e

Intencdo de Compra apontasse para um resultado similar.

A capacidade de uma agdo promocional de gerar intencdo de compra esta relacionada com a
forca do estimulo para influenciar diretamente o comportamento de consumo, como colocam
Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann (2009) e Jannach et al. (2011). Assim, os resultados
da MANOVA para a variavel dependente Intencdo de Compra, neste Estudo 1, mostraram
inicialmente que uma recomendacdo baseada em alta similaridade comportamental gera uma
maior intencdo de compra, do que uma recomendacdo baseada em baixa similaridade
comportamental. Dessa forma, € possivel afirmar que os consumidores também formam a
intencdo de compra, quando estimulados por uma acao promocional, baseados na adequacédo da
mensagem para o seu perfil de consumo, identificado através da escolha de filme feita
anteriormente, sendo esta mensagem enquadrada dentro de uma logica baseada no

comportamento e preferéncias de um grupo de consumidores de filmes.

Os resultados MANOVA mostram que em relacdo a recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental, o argumento de prova social melhora a formagéo da intencdo de
compra pelo consumidor, corroborando a afirmagéo de Cialdini (2001) que o argumento de
prova social € persuasivo. Além disso, estes resultados sdo consistentes com Lascu, Bearden e
Rose (1995), Gkika e Lekakos (2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen (2007), Zhang, Craciun
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e Shin (2010), Senecal e Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013), ao afirmarem que argumentos
de prova social levam a acéo esperada pelo emissor de uma mensagem.

Os resultados da MANOVA mostram, principalmente, que existe um efeito moderador do
argumento de prova social na formacdo da intencdo de compra, quando se utiliza uma
recomendacéo baseada em similaridade. Essa interacdo entre os efeitos se apresenta quando, ao
contrario do que foi registrado na recomendacdo baseada em alta similaridade, na
recomendacdo baseada em baixa similaridade comportamental ndo ha um efeito do argumento
de prova social. Isso evidencia o efeito validador do argumento de prova social, para a avaliagcdo
de congruéncia do consumidor em relacdo ao comportamento explicitado e a recomendacao
recebida, sendo uma contribuicdo importante desta tese.

3.2.2.4 MANOVA para VD de Experiéncia do Cliente

Nesta secdo é apresentada a verificacdo das hipdteses relacionadas a Experiéncia do Cliente:
Hsa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.

Hsg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliagdo da experiéncia
pelo cliente, em comparagdo com esta recomendacdo sem 0 uso do argumento de prova social.
Hsp: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas na avaliacdo da experiéncia pelo
cliente, em comparacdo com esta recomendacao sem o uso do argumento de prova social.

Hze: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendagdo baseada em

similaridade comportamental na avaliagdo da experiéncia pelo cliente.

Para que a hipoOtese Hiza fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Experiéncia do Cliente. Destaca-se que

nestas duas condi¢Oes o argumento de prova social esteve presente. Na comparagao entre 0s
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grupos, a diferenca de médias o Grupo 4 (M = 5,36) e o Grupo 3 (M = 3,68) foi de 1,68. A
partir de comparagdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre

0s grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Hza foi suportada.

Para que a hipétese Hig fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Experiéncia do Cliente. Destaca-se que
nestas duas condi¢cdes o argumento de prova social esteve ausente. Na comparacgédo entre 0s
grupos, entre 0 Grupo 2 (M =4,32) e 0 Grupo 1 (M = 3,91) a diferenca de médias foi de 0,41.
A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc ndo identificaram uma diferenca significativa
entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, ndo foi suportada a hip6tese Hag.

Para que a hipotese Hsc fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao Grupo 2 em termos de Experiéncia do Cliente,
condigdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Nestas duas condicdes a recomendacédo foi baseada em alta similaridade comportamental. Na
comparagao entre os grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M =5,36) e 0 Grupo 2 (M
= 4,32) foi de 1,05. A partir de comparacGes multiplas, testes post hoc apontam para uma
diferenca significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, afirma-se que a hip6tese

Hac foi suportada.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Intencdo de Compra,
condicdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Destaca-se que nestas duas condicGes a recomendacdo foi baseada em baixa similaridade
comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 3 (M = 3,68)
e 0 Grupo 1 (M = 3,91) foi de -0,229. A partir de comparacGes mdaltiplas, testes post hoc néo
identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, a hipotese

Hap foi suportada.

A hipotese Hze esta relacionada a interacao entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina especifica de MANOVA, testando o efeito entre assuntos, como mostrado na
Tabela 17.
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O teste de efeito entre assuntos (F(3,124) = 12,99, p < 0,05 e n? = 0,102) verificou que as duas
retas formadas pelas condigdes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O Grafico 4
permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.

GRAFICO 4 — Interagéo entre os fatores na Experiéncia do Cliente

Meédias marginais estimadas de NovaVDExp

5 501 Similaridade
-« ‘Baixa
— Afta

500 Vs

4 50 yd

Médias Marginais Estimadas

400

3,50

T T
Ausente Presente

ProvaSocial

Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 17 e a apresentacao visual da interacao entre os fatores,

é possivel suportar a hipotese Haze.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,337), que é considerado um efeito médio. O poder do teste (1-B err
prob) foide 0,8, mostrando um poder adequado.

A experiéncia do cliente é apresentada por Schmitt (2004), Verhoef et al. (2009) e Grewal,
Levy e Kumar (2009) como uma nova fronteira competitiva, por representar um contexto mais
amplo de analise de todos os pontos de contato do consumidor com uma marca € a capacidade

da mesma oferecer momentos positivos e memoraveis. Os resultados deste Estudo 1 poderiam



189

apontar, por exemplo, para um efeito positivo de uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental em termos de intencdo de compra, mas isso ndo ser identificado
na experiéncia do cliente, a medida que a mesma pode ser compreendida por um conjunto maior

de fatores.

No Estudo 1, o uso da similaridade comportamental em seus niveis baixo e alto como Unico
fator de diferenca entre duas a¢des promocionais foi suficiente para proporcionar uma diferenca
significativa na avaliacdo da experiéncia do cliente, somente quando esteve presente o
argumento de prova social. Este resultado é condizente com Schmitt (2004), Verhoef et al.
(2009) e Grewal, Levy e Kumar (2009), que afirmam que a experiéncia do cliente € um contexto
mais amplo de competicdo, mostrando que o0s consumidores ddo grande importancia a
assertividade das recomendag0es em termos de uma avaliagdo da experiéncia.

Os resultados da MANOVA mostraram que a prova social possui um efeito positivo nos
resultados da recomendacéo baseada em alta similaridade, em termos de experiéncia do cliente.
Isso denota a importancia da camada social dentro do comércio eletrénico, como também
colocam Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008), Rose, Hair e Clark (2011) e Novak,
Hoffman e Yung (2000), ao afirmarem que a presenca social virtual &€ muito importante dentro

do contexto de compra no comércio eletrdnico.

Além disso, os resultados da MANOVA mostram, principalmente, que o uso do argumento de
prova social modera o efeito da recomendacdo baseada em similaridade comportamental, ndo
proporcionando um efeito positivo nos resultados da avaliacdo da experiéncia pelo cliente
quando utilizado como um validador de uma recomendacéo baseada em baixa similaridade

comportamental, sendo esta uma contribuicdo importante deste estudo.

3.2.2.5 ANCOVA para VD de Avaliagdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia

Como dito anteriormente, com o intuito de verificar o efeito da manipulagdo das variaveis
independentes no conjunto de variaveis dependentes foi calculada uma nova variavel que
representa a Avaliagdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia, composta pelas trés variaveis
dependentes Avaliagdo da Recomendacéo, Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente apos

realizacéo da AFE.
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Com o intuito de verificar as diferengas entre 0s grupos, por efeito do tratamento experimental,

necessitou-se realizar procedimento estatistico de anélise multivariada.

Conforme colocado no planejamento do Estudo 1, foram medidas covariaveis que buscaram
remover influéncias estranhas das varidveis dependentes e obter mais controle sobre o
procedimento experimental e seus resultados. Nesse sentido, faz-se necessario compreender se
é possivel e adequado utilizar um subconjunto das covariaveis para realizar os procedimentos
estatisticos necessarios para esta primeira parte do teste de hipoOteses. Caso uma ou mais
covariaveis se mostrassem Uteis para maior precisao dos resultados deste Estudo 1, a técnica
ANCOVA seria utilizada, e caso ndo houvessem covariaveis adequadas, a técnica ANOVA

seria utilizada.

Para verificacdo da adequadacdo de se utilizar covariaveis para realizagdo de uma ANCOVA,
Mayers (2013) recomenda também o cumprimento dos seguintes pressupostos:

e Deve haver uma correlagdo razoavel entre a covaridvel e a variavel dependente
(correlagGes entre 0,30 e 0,9), j& que uma correlagdo inexistente indica que ndo ha
relacdo entre a covariavel e a varidvel dependente e uma correlacdo muito forte indica
que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenémeno;

e Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinacdo das linhas de regressao
(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente;

o Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar

se existem diferencas entre 0s grupos nas medidas pelas covariaveis.

Destaca-se novamente que, com o intuito de facilitar a leitura desta tese e ndo tornar a analise
dos dados exaustiva, os procedimentos de verificacdo da adequacdo das covariaveis para
procedimentos estatisticos do teste de hipdteses sdo apresentados no Apéndice C, detalhando

as rotinas estatisticas utilizadas e os resultados obtidos.

Dessa forma, conforme pode ser visto no Apéndice C, foi adequado utilizar para esta segunda
parte do teste de hipoteses (Hagag,c,p,e3) a covariavel: Frequéncia em que segue recomendacdes

de filmes feitas por servicos pela internet (reportada em tabelas como RecHab).
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Dessa forma, para o teste da segunda parte das hipoteses deste estudo foi utilizada a ANCOVA.
A ANCOVA permite analisar os efeitos de duas ou mais varidveis independentes sobre uma
variavel dependente, controlando o efeito de covariaveis (DANCEY; REIDY, 2006).

Cumprindo uma das assumpcdes da ANCOVA, os dados apresentam pelo menos duas variaveis
independentes com grupos categdricos e uma variavel dependente (MAYERS, 2013). Os
grupos sdo independentes, ou seja, ndo ha um mesmo sujeito experimental em dois grupos
distintos (MAYERS, 2013). A variavel dependente é razoavelmente normalmente distribuida
(MAYERS, 2013), verificacdo realizada a partir de grafico de caixa e bigode. A homogeneidade
das variancias ndo foi verificada, mas isso ndo € uma violagdo importante, a medida que se tem

grupos de tamanhos iguais e uma amostra grande (n > 30) (MAYERS, 2013).

A Tabela 18 apresenta as estatisticas descritivas de cada uma das varidveis dependentes do
Estudo 1.

TABELA 18 — Estatisticas Descritivas 2

GrupoExp Média Desvio padrdo N
1 3,7104 1,05114 32

2 4,6512 ,56952 32

3 3,4424 1,40960 32

4 5,5641 ,68248 32
Total 4,3420 1,28547 128

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 19 apresenta os testes de efeitos entre assuntos, com a inclusdo da covariavel RecHab.
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TABELA 19 — Testes de Efeitos entre Assuntos 3

Variavel dependente: NovaVDGeral

Fonte Tipo 111 Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado
Modelo corrigido 100,633? 4 25,158 28,331 ,000 ,480
Ordenada na origem 124,881 1 124,881 140,630 ,000 ,533
RecHab 11,116 1 11,116 12,518 ,001 ,092
GrupoExp 71,251 3 23,750 26,745 ,000 ,395
Erro 109,226 123 ,888
Total 2623,054 128
Total corrigido 209,859 127

a. R ao quadrado = ,480 (R ao quadrado ajustado =,463)

Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo ao teste de efeitos entre os grupos (GrupoExp) foi constatada significativa diferenca
a variavel dependente de Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia (F(3,123) =
26,75, p < 0,05 e n? = 0,395); permitindo o0 avango para a analise post hoc.

A Tabela 20 apresenta as estimativas das estatisticas descritivas apresentadas na Tabela 25,

apos a retirada do efeito da covaridvel utilizada no modelo.

TABELA 20 — Estimativas 1

Varidvel dependente: NovaVDGeral

GrupoExp Média Modelo padrao Intervalo de confianca 95%
Limite inferior  Limite superior

1 3,779 ,168 3,447 4,111
2 4,6242 ,167 4,294 4,954
3 3,5042 ,168 3,173 3,836
4 5,4612 ,169 5,126 5,796
a. As covariaveis exibidas no modelo s&o avaliadas nos seguintes valores:

RecHab = 4,74.

Fonte: dados da pesquisa

Nesta secdo foram verificadas as hipoteses relacionadas a Avaliagdo Geral da Recomendacao,
que sao:
Haa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo

nos resultados de uma recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendagéo; intencao de
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compra; e, experiéncia do cliente) do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.

Hag: A recomendacéo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacédo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencéo de
compra; e, experiéncia do cliente) do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados desta
recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendagéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendacgdo sem o uso do argumento de prova social.
Hap: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas nos resultados desta recomendacao
(em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e, experiéncia do cliente), em
comparagdo com esta recomendagdo sem o uso do argumento de prova social.

Hie: O argumento de prova social modera o efeito da similaridade comportamental nos
resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacdo; intencdo de

compra; e, experiéncia do cliente).

A Tabela 21 apresenta a analise post hoc da ANCOVA, utilizando o ajustamento de Bonferroni,

conforme recomendacéo de Mayers (2013).

TABELA 21 — Comparacdes Multiplas da ANCOVA 1

Continua

Variavel dependente: Nova VD Geral

(I) GrupoExp | (J) GrupoExp Diferenca Modelo padréo Sig.? Intervalo de confianga 95% para
média (1-J) a diferenca®
Limite inferior | Limite superior
2 -,845" ,237 ,003 -1,481 -,210
1 3 274 ,236 1,000 -,357 ,906
4 -1,682" 241 ,000 -2,327 -1,037
1 845" ,237 ,003 ,210 1,481
2 3 1,120" ,237 ,000 ,485 1,755
4 -,837" ,237 ,003 -1,471 -,202
1 -,274 ,236 1,000 -,906 ,357
3 2 -1,120" ,237 ,000 -1,755 -,485
4 -1,957" ,240 ,000 -2,601 -1,313
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Conclusdo
(I) GrupoExp | (J) GrupoExp Diferenca Modelo padréo Sig. Intervalo de confianga 95% para
média (1-J) a diferenca®
Limite inferior | Limite superior
1 1,682" 241 ,000 1,037 2,327
4 2 837" ,237 ,003 ,202 1,471
3 1,957" ,240 ,000 1,313 2,601

Baseado em médias marginais estimadas
*. A diferenca média € significativa no nivel ,05.

b. Ajustamento para comparac6es maltiplas: Bonferroni.
Fonte: dados da pesquisa.

No teste de hipoteses a seguir, as médias reportadas para cada um dos grupos é baseada na
estimativa apds a inclusdo da covariavel, calculada a partir do ajustamento de Bonferroni. Para

tal é utilizada a abreviacdo ME (Média Estimada).

Para que a hipdtese Haa fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da
Experiéncia. Destaca-se que nestas duas condi¢bes o argumento de prova social esteve presente.
Na comparagdo entre os grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (ME = 5,46) e o Grupo
3 (ME = 3,50) foi de 1,96. A partir de comparacfes multiplas, testes post hoc apontam para

uma diferenca significativa, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipdtese Hia foi suportada.

Para que a hipétese Hag fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da
Experiéncia. Destaca-se que nestas duas condi¢cdes o0 argumento de prova social esteve ausente.
Na comparacdo entre os grupos, Grupo 2 (ME = 4,62) e o Grupo 1 (ME = 3,78) a diferenca de
médias foi de 0,845. A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc apontam para uma
diferenca significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipdtese Hig.
Assim, com as duas hipdteses suportadas, é possivel afirmar que uma recomendacédo baseada
alta similaridade proporciona uma melhor Avaliacdo Geral da Recomendag&o e da Experiéncia

do que uma recomendacéo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipdtese Hac fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao resultado do Grupo 2 em termos de Avaliagdo Geral

da Recomendacéo e da Experiéncia, condi¢des em que o argumento de prova social esteve,
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respectivamente, presente e ausente. Ressalta-se que nestas duas condi¢des a recomendacao foi
baseada em alta similaridade comportamental. Na comparacao entre os grupos, a diferenca de
médias entre o Grupo 4 (ME = 5,46) e 0 Grupo 2 (ME = 4,62) foi de 0,84. A partir de
comparagfes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre os

grupos, sendo p < 0,05. Assim, é possivel suportar a hipotese Hac.

Para que a hipotese Hsp fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Avaliacdo Geral da
Recomendacdo e da Experiéncia, condigdes em que o argumento de prova social esteve,
respectivamente, presente e ausente. Destaca-se que nestas duas condi¢Ges a recomendacao foi
baseada em baixa similaridade comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de
médias entre o Grupo 3 (ME = 3,50) e o Grupo 1 (ME = 3,78) foi de -0,27. A partir de
comparagdes multiplas, testes post hoc ndo identificaram uma diferenca significativa entre os

grupos, sendo p > 0,05. Assim, a hip6tese Hap foi suportada.

A hipdtese Hae esta relacionada a interagéo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina de ANCOVA, incluindo a covariavel RecHab e testando especificamente o

efeito entre assuntos, como mostrado na Tabela 22.

TABELA 22 — Testes de Efeitos entre Assuntos 4

Variavel dependente: NovaVDGeral

Fonte Tipo 11l Soma dos df Quadrado F Sig. Eta parcial
Quadrados Médio quadrado
Modelo corrigido 100,633% 4 25,158 28,331 |,000 ,480
Ordenada na origem 124,881 1 124,881 140,630 | ,000 ,533
RecHab 11,116 1 11,116 12,518 |,001 ,092
Similaridade 59,891 1 59,891 67,443 |,000 ,354
ProvaSocial 2,517 1 2,517 2,835 [,095 ,023
Similaridade * 9,843 1 9,843 11,084 |,001 ,083
ProvaSocial
Erro 109,226 123 ,888
Total 2623,054 128
Total corrigido 209,859 127

a. R ao quadrado =,480 (R ao quadrado ajustado = ,463)

Fonte: dados da pesquisa.
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O teste de efeito entre assuntos (F(3,123) = 9,84, p < 0,05 e n? = 0,083) verificou que as duas
retas formadas pelas condigdes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O Grafico 5
permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.

GRAFICO 5 — Interagdo entre os Fatores na Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da
Experiéncia 1

Médias marginais estimadas de NovaVDGeral

550 Similaridade
- - ‘Baixa
— Afta

5,00

4,50

Médias Marginais Estimadas

400

350 o

T T
Ausente Presente

ProvaSocial

As covariaveis exibidas no modelo s3o avaliadas nos seguintes valores: RecHab =474

Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 22 e a apresentacdo visual da interacao entre os fatores,

é possivel suportar a hipotese Hae.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,300), que é considerado um efeito médio. O poder do teste (1-B err
prob) foi de 0,8, mostrando um poder adequado.

Este ultimo grupo de teste de hipdteses do Estudo 1 buscou avaliar o contexto geral que inclui
a avaliacdo da recomendacéo, a intencdo de compra e a experiéncia do cliente, formando assim

uma Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia. Os resultados da ANCOVA mostram
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inicialmente que recomendacdes baseadas em alta similaridade comportamental proporcionam
uma melhor percepcdo geral da recomendacdo e do servico pelos consumidores. O que
corrobora com a ideia de que agdes promocionais baseadas em similaridade comportamental
trazem vantagens competitivas no comércio eletrénico, conforme Ricci, Rokach e Shapira
(2011), Neumann (2009) e Jannach et al. (2011).

Além disso, 0 uso do argumento de prova social melhora esta percepcéao geral quando utilizado
em uma recomendacdo baseada em alta similaridade comportamental, em que o individuo
considera o produto recomendado como congruente com o seu perfil de consumo. Este achado
estd de acordo com a afirmacdo de que argumentos de prova social levam a acédo esperada,
conforme colocado por Cialdini (2001), e corroborado por Gkika e Lekakos (2014), Ge,
Messinger e Li (2009), Chen (2007), Zhang, Craciun e Shin (2010), Senecal e Nantel (2004) e
Mauri e Minazzi (2013).

Principalmente, os achados apontam para a constatacdo de que o argumento de prova social
modera o efeito da recomendacdo baseada em similaridade comportamental, néo
proporcionando um ganho nesta avaliagdo geral quando utilizado em uma recomendacéo
baseada em baixa similaridade comportamental, onde o individuo néo identifica congruéncia
entre o comportamento declarado e recomendacao feita. Neste sentido, a identificacdo do traco
de interacdo entre argumento de prova social e similaridade comportamental em acGes
promocionais € uma contribuicdo importante deste trabalho, pois explicita a capacidade de o
consumidor identificar e perceber como positiva uma recomendacao congruente com seu perfil,
a partir de uma base de dados de comportamento de um grupo de consumidores, e ndo melhorar
esta percepcgdo caso ndo haja esta percep¢do de congruéncia, mesmo com o reforco de um

argumento de prova social.
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4 ESTUDO 2

O Estudo 2 € uma variacdo do Estudo 1, alterando-se aspectos que compdem o cenario do
experimento, que deixa de ser uma acdo promocional de e-mail marketing e passa a ser a tela
inicial de um aplicativo para dispositivo movel. Os dispositivos mdveis representam hoje um
importante meio para o comércio eletrdnico, sendo que os aplicativos em dispositivos mdveis
alteram a forma como as marcas podem interagir com os seus consumidores, alcancando-os em
qualquer lugar onde estejam e estando disponiveis quando eles precisam (STROM; VENDEL;
BREDICAN, 2014). Portanto, altera-se neste ponto a hip6tese apresentada para o Estudo 1,
modificando o cenério experimental para o contexto de uma busca ativa por produtos em um

aplicativo para dispositivos madveis.

4.1 METODO

Para que esta apresentacdo dos estudos ndo se torne desnecessariamente repetitiva, todos os
pontos em comum entre o Estudo 2 e o Estudo 1 previamente apresentado serdo suprimidos
desta secdo. A repeticdo s6 ocorrerd quando dada alteracdo requerer de um acompanhamento
de explicacdo acerca de seu contexto.

4.1.1 Hipdteses

As hipoteses a serem verificadas neste Estudo 2 séo:

e Avaliagéo da Recomendacgédo
H1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta presente e em um contexto de compra imediata.
Hig: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental € mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta ausente e em um contexto de compra imediata.
Hic: A presenca do argumento de prova social proporciona uma melhor avaliacdo de uma
recomendagdo baseada em alta similaridade comportamental, em comparagdo com tal

recomendacédo sem 0 uso deste argumento, em um contexto de compra imediata.
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Hip: A presenca do argumento de prova social ndo proporciona diferengas na avaliacdo de uma
recomendagdo baseada em baixa similaridade comportamental, em comparagdo com tal
recomendacédo sem 0 uso deste argumento, em um contexto de compra imediata.
Hie: O argumento de prova social modera o resultado da avaliagdo de uma recomendacgao
baseada em similaridade comportamental, em um contexto de compra imediata.

e Intencdo de Compra
Hoa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta presente e em um contexto de compra imediata.
H2s: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta ausente e em um contexto de compra imediata.
Hac: A presenca do argumento de prova social proporciona maior intencdo de compra de um
produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em comparacdo com a
recomendacédo deste produto sem o uso do argumento de prova social, em um contexto de
compra imediata.
H2p: A presenga do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na intencdo de
compra de um produto recomendado com base em baixa similaridade comportamental, em
comparagdo com a recomendacdo deste produto sem o uso do argumento de prova social, em
um contexto de compra imediata.
Hze: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendacdo baseada em
similaridade comportamental na intencdo de compra, em um contexto de compra imediata.

e Experiéncia do Cliente
Hsa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social estd presente e em um contexto de
compra imediata.
Hsg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente e em um contexto de compra
imediata.
Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendagdo baseada em alta

similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliacdo da experiéncia
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pelo cliente, em comparagdo com esta recomendac¢do sem 0 uso do argumento de prova social,
em um contexto de compra imediata.
Hsp: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencasna avaliacdo da experiéncia pelo
cliente, em comparagdo com esta recomendacdo sem o uso do argumento de prova social, em
um contexto de compra imediata.
Hze: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendacgdo baseada em
similaridade comportamental na avaliacdo da experiéncia pelo cliente, em um contexto de
compra imediata.

e Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia
Haa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacédo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intengéo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social estd presente e em um contexto de
compra imediata.
Hasg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencéo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente e em um contexto de compra
imediata.
Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados desta
recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendacgdo sem o uso do argumento de prova social.
Hap: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencasnos resultados desta recomendacéo
(em termos de: qualidade da recomendacao; intencdo de compra; e, experiéncia do cliente), em
comparagdo com esta recomendacdo sem o uso do argumento de prova social, em um contexto
de compra imediata.
Hse: O argumento de prova social modera o efeito da similaridade comportamental nos
resultados de uma recomendacgdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de

compra; e, experiéncia do cliente), em um contexto de compra imediata.
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A estruturacdo das hipdteses do Estudo 2 foi feita por meio dos mesmos autores citados
previamente no Estudo 1. No entanto, a alteracdo do cenério de um e-mail promocional para
aplicativos em dispositivos mdveis proporciona mudancas importantes no processo de decisao

de compra, 0 que justifica a realizacdo de outro experimento com tal alteracéo.

De acordo com Strém, Vendel e Bredican (2014) os aplicativos em dispositivos moveis alteram
a forma como as marcas podem interagir com 0s seus consumidores, alcancando-os em
qualquer lugar onde estejam e estando disponiveis quando eles precisam. Assim, a
contextualizagdo do Estudo 2 em um aplicativo para dispositivo mdvel, apresenta um cenério
em que o consumidor ja ativamente se interessou por procurar pelos itens oferecidos e também

em um meio onde ele ja pode fazer a compra diretamente pelo mesmo aplicativo.

4.1.2 Desenho do Experimento

O modelo experimental deste Estudo 2 também se enquadra na definicdo de Malhotra (2011, p.

185) como um modelo fatorial.
O desenho experimental apresenta dois fatores em duas condicdes, cada. Sendo assim, trata-se
de um modelo fatorial 2x2. O Quadro 16 apresenta a interacdo entre os fatores e a formacao

dos grupos experimentais em cada uma dessas interacoes.

QUADRO 16 — Modelo fatorial 2x2 do Estudo 2

Argumento de prova social

Ausente Presente
Similaridade Baixa . .
constatada na base Grupo experimental 1 | Grupo experimental 3
de dados secundarios Alta Grupo experimental 2 | Grupo experimental 4

Fonte: elaborado pelo autor.

Como foi possivel observar no Quadro 16, este Estudo 2 apresenta quatro grupos experimentais,
que correspondem as interacGes possiveis entre os fatores analisados. A seguinte notacéo
descreve 0 experimento:

GE:: R X1 OR;1 Ol1 OEs

GE2: R X2 OR, Ol OE
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GEs: R X3 OR3 Ol OE3
GEs: R Xa ORs Ol OE,4
Em que:

GE - Grupo Experimental

R - Randomizacéo

X - Agdo Promocional na Tela Inicial de uma Aplicativo para Dispositivo Movel
OR - Observacdo da Avaliacdo da Recomendacéo

Ol — Observacéo da Intencdo de compra

OE — Observacéo da Experiéncia do Cliente

4.1.3 Variaveis Independentes

No Estudo 2, o critério utilizado para selecionar os filmes foi de utilizar como critério de
participacao o segundo filme mais visto do recorte da base de dados secundarios do MovielLens,
O Grande Hotel Budapeste, e o filme com maior similaridade em relacdo ao primeiro, o filme

Questao de Tempo, e o filme com menor similaridade, no caso Thor: o0 Mundo Sombrio.

A acdo promocional escolhida para este Estudo 2 foi a tela inicial de um aplicativo para
dispositivos moveis, meio que permite uma compra mais rapida e relacionamento mais préximo
com o consumidor (STROM; VENDEL; BREDICAN, 2014). Para criagdo do layout adequado
da tela do aplicativo, que garantisse uma boa correspondéncia com as praticas mercadolégicas,
foram pesquisados aplicativos de players importantes do mercado, tendo sido o aplicativo do
Google Play Filmes considerado o mais adequado para benchmarking, devido a usabilidade e
facilidade de leitura dos textos e botdes. A Figura 47 a tela que expde um filme do aplicativo

Google Play Filmes.
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FIGURA 47 — Tela do Aplicativo Google Play Filmes

Sk s

D i
(L Os Simpsons: O [
Filme
‘Q agosto de 2007 87 minutos

(R
LUGAR: R$3,90 COMPRAR: R$19,90
(MIN) (MIN)

14412 Comédia Similar

Homer polui o lago de Springfield
causando grandes danos a cidade. Uma
das sugestdes para solucionar o

Fonte: Google Play Filmes (2015).

Da mesma forma como foi feito no Estudo 1, novamente esta tese contou com a contribuigéo

do profissional publicitario que criou a marca ficticia da MovieNow, que seguindo o estilo e

tamanho do layout apresentado na Figura 53, criou uma tela padrdo a ser utilizada por este

Estudo 2. Além disso, preocupou-se em contextualizar a tela em um mockup de um dispositivo

movel, com intuito de facilitar a percepcdo do contexto pelo respondente. A tela apresentada

reproduziu um smartphone de tamanho médio, com tela de 4,7 polegadas.

Recordando-se do Quadro 16, onde foi apresentado o0 modelo fatorial 2x2 deste experimento, a

Figura 48 apresenta a tela inicial do aplicativo da MovieNow, recomendando o filme Thor: o

Mundo Sombrio, com baixa similaridade comportamental em relacdo ao filme O Grande Hotel

Budapeste, sem a explicitacdo de um argumento de prova social. Tal tela foi exibida ao Grupo

Experimental 1 do Estudo 2.
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FIGURA 48 — Tela exibida ao Grupo Experimental 1 do Estudo 2

movienow

Porque vocé assistiu e gostou
do filme O Grande Hotel Budapeste,
recomendamos:

O Mundo Sombrio

1 ALUGAR: R$4,90
em HD

Enguanto Thor liderava as ultimas batalhas para
conquistar a paz, o maldito elfo Malekith acordava de
um longo sono. Ler mais

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A Figura 49 apresenta a tela inicial do aplicativo da MovieNow, recomendando o filme Questéo
de Tempo, com alta similaridade comportamental em relacdo ao filme O Grande Hotel

Budapeste, sem a explicitacdo de um argumento de prova social. Tal tela foi exibida ao Grupo
Experimental 2 do Estudo 2.
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FIGURA 49 — Tela exibida ao Grupo Experimental 2 do Estudo 2

movienow

Porque vocé assistiu e gostou
do filme O Grande Hotel Budapeste,
recomendamos:

Questao de Tempo

4 ALUGAR: R$4,90
Questaode Tempo em HD

Questao de Tempo & um filme sobre viagens no
tempo na qual um jovem tenta alterar o seu passado
para ter um futuro melhor. Ler mais

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A Figura 50 apresenta a tela inicial do aplicativo da MovieNow, recomendando o filme Thor:
0 Mundo Sombrio, com baixa similaridade comportamental em relagdo ao filme O Grande

Hotel Budapeste, com a explicitacdo de um argumento de prova social. Tal tela foi exibida ao

Grupo Experimental 3 do Estudo 2.
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FIGURA 50 — Tela exibida ao Grupo Experimental 3 do Estudo 2

movienow

Muitas pessoas que assistiram e gostaram
do filme O Grande Hotel Budapeste, como vocé,
também gostaram do filme que te recomendamos:

w1 Thor:
% O Mundo Sombrio

ad ALUGAR: R$4,90
em HD

Enguanto Thor liderava as ultimas batalhas para
conquistar a paz, o maldito elfo Malekith acordava de
um longo sono. Ler mais

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A Figura 51 apresenta a tela inicial do aplicativo da MovieNow, recomendando o filme Questéo
de Tempo, com alta similaridade comportamental em relacdo ao filme O Grande Hotel

Budapeste, com a explicitacdo de um argumento de prova social. Tal tela foi exibida ao Grupo
Experimental 4 do Estudo 2.
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FIGURA 51 — Tela exibida ao Grupo Experimental 4 do Estudo 2

= @

movienow @

Muitas pessoas que assistiram e gostaram
do filme O Grande Hotel Budapeste, como vocé,
também gostaram do filme que te recomendamos:

Questao de Tempo

4 ALUGAR: R$4,90
Questaode Tempo em HD

Questao de Tempo & um filme sobre viagens no
tempo na qual um jovem tenta alterar o seu passado
para ter um futuro melhor. Ler mais

Fonte: elaborado para a pesquisa.

4.1.4 Variaveis Dependentes

Este Estudo 2 tem como varidveis dependentes as escalas de Avaliacdo da Recomendacao,
Intencdo de compra e Experiéncia do Cliente, com a mesma estrutura e base bibliogréafica

apresentada no Estudo 1.

415 Covariaveis

Neste Estudo 2 foram colocadas como possiveis covariaveis as mesmas medidas apresentadas

no Estudo 1.
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4.1.6 Procedimentos

Os procedimentos realizados no Estudo 2 séo equivalentes aos realizados e descritos no Estudo
1, com uma alteracdo na quarta parte da historia de acobertamento, que esteve relacionada com
a manipulacéo da propria varidvel independente, manipulada no experimento. Era necessario
contextualizar a exibi¢do da tela inicial do aplicativo para dispositivos moveis da MovieNow
pelo sujeito experimental. Para tornar o cenario mais real foi apresentado o seguinte texto,
juntamente com a tela exibida: “Leve em conta que vocé ja € um cliente cadastrado no servico
de aluguel de filmes sob demanda pela internet da MovieNow e que esta empresa tem
armazenada informacdes sobre filmes dos quais vocé ja viu e gostou. Além disso, suponha que
vocé baixou o aplicativo da MovieNow, onde é possivel assistir aos filmes diretamente pelo
smartphone ou entdo transmiti-los para uma Smart TV. E entdo, ao abrir o aplicativo, suponha
também que a tela abaixo foi exibida (aguarde a imagem carregar, caso seja necessario)”. Para
avancar no questionario o sujeito experimental tinha que responder positivamente a pergunta
“Vocé observou e leu atentamente todas as informagdes contidas na tela exibida pelo aplicativo

da MovieNow (as perguntas que respondera a seguir sdo acerca desta tela)?”.

4.1.7 Controle de Variaveis Extrinsecas

O controle de variaveis extrinsecas do Estudo 2 é equivalente ao descrito e apresentado para o
Estudo 1.

4.1.8 Pré-Teste

A descricao do pre-teste foi apresentada no Estudo 1 e € valida para o Estudo 2, a medida que,
como dito anteriormente, houve no pré-teste individuos que optaram pelos trés diferentes filmes
que direcionavam a cada um dos estudos 1, 2 e 3, sendo assim o pré-teste foi valido para os trés
experimentos. Além disso, ndo foram feitos comentarios especificos sobre as variagdes no
contexto dos experimentos, sendo assim considerado equivalentemente satisfatorios os cenarios

construidos.
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4.1.9 Amostragem

Assim como no Estudo 1, a amostragem escolhida para o Estudo 2 foi a amostragem por
conveniéncia, que é uma técnica ndo probabilistica que busca a obtencdo de sujeitos
participantes pela acessibilidade do pesquisador (MALHOTRA, 2011). A populacéo-alvo foi
formada por consumidores de filmes (condicao verificada como filtro de validade da resposta),
maiores de idade e que fazem parte do segmento etario potencialmente produtivo, ou seja, entre
18 e 59 anos de idade.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Assim como no Estudo 1, neste Estudo 2 ndo foram identificados dados ausentes no
preenchimento do questionario, a medida que todas as respostas eram necessarias para sua
completude e todas as variaveis possuiam um ponto neutro, onde a auséncia de opinido nao
representava risco a imprecisdo dos dados. Foi realizada a analise de outliers por meio da
verificacdo de pontos extremos no grafico de Box-Plot por variavel, conforme indica Maréco
(2003), sendo que nenhum dos valores observados foram considerados como aberrantes e
aceitos como inerentes a populacgdo, ndo tendo sido excluidos mais casos. Conforme indicado
por Dancey e Reidy (2006), foi verificada a normalidade dos dados das variaveis computadas
a partir da inspecdo visual de histogramas com a distribuicdo normal sobreposta, tendo a
confirmacdo dessa garantia para continuidade da analise dos dados e procedimento das rotinas
estatisticas selecionadas.

4.2.1 Caracteristicas da amostra

No Estudo 2 a amostra foi formada por 120 sujeitos experimentais consumidores de filmes, que

declararam ter assistido e gostado do filme O Grande Hotel Budapeste.

Em relacdo ao género dos respondentes, foram contabilizados 52 respondentes do sexo
masculino (43,3%) e 68 do sexo feminino (56,7%). Quanto a formacdo educacional dos
sujeitos, 1 respondente cursa o ensino medio (0,8%), 10 declararam ter o ensino médio
completo (8,3%), 53 estdo cursando ensino superior (44,2%), 38 concluiram o ensino superior
(31,7%), 4 encontram-se cursando a pos-graduacéo (3,3%) e 14 declararam ter concluido a pos-

graduacdo (11,7%). A faixa etaria dos respondentes se manteve dentro da populacdo
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potencialmente ativa economicamente, sendo registradas respostas de pessoas entre 18 e 58
anos, sendo que a média de idade dos sujeitos experimentais foi de 27,9 anos.

Durante toda a aplicacdo dos questionarios foi feita a observacdo direta das checagens de
manipulagdo (que podem ser vistas no Apéndice B deste trabalho), excluindo-se os
respondentes que ndo identificaram alguns dos aspectos manipulados. Ao todo foram excluidas
8 respostas que ndo cumpriram os requisitos da checagem de manipulacao neste Estudo 2. Foi
acompanhado também o processo de randomizagdo do questionario, contabilizando a cada
resposta completa 0 nimero de sujeitos atribuidos a cada um dos grupos experimentais, com

intuito de obter o mesmo nimero de respostas em cada condicao.

4.2.2 Teste de Hipoteses

Nesta secdo sdo apresentados os testes das hipoteses relacionadas ao Estudo 2.

4.2.2.1 MANOVA para VD de Avaliacdo da Recomendacao

Com o intuito de verificar a diferencas entre os grupos, por efeito do tratamento experimental,

necessitou-se realizar procedimento estatistico de analise multivariada.

Conforme colocado no planejamento do Estudo 2, foram medidas covariaveis que buscaram
remover influéncias estranhas das varidveis dependentes e obter mais controle sobre o
procedimento experimental e seus resultados. Nesse sentido, faz-se necessario compreender se
é possivel e adequado utilizar um subconjunto das covariaveis para realizar os procedimentos
estatisticos necessarios para esta primeira parte do teste de hipoOteses. Caso uma ou mais
covariaveis se mostrassem Uteis para maior precisdo dos resultados deste Estudo 2, a técnica
MANCOVA seria utilizada, e caso ndo houvessem covariaveis adequadas, a tecnica MANOVA

seria utilizada.

Para verificacdo da adequadacdo de se utilizar covariaveis para realizagdo de uma MANCOVA,
Mayers (2013) recomenda o cumprimento dos seguintes pressupostos:
e Deve haver uma correlacdo razodvel entre a covariavel e pelo menos uma das variaveis

dependentes (correlagdes entre 0,30 e 0,9), ja que uma correlacdo inexistente indica que
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ndo h& relacdo entre a covaridvel e a variavel dependente e uma correlagdo muito forte
indica que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenémeno;

e Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinagdo das linhas de regresséo
(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente;

e Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar

se existem diferencas entre 0s grupos nas medidas pelas covariaveis.

Novamente, com o intuito de facilitar a leitura desta tese e ndo tornar a anélise dos dados
exaustiva, os procedimentos de verificacdo da adequacdo das covaridveis para procedimentos
estatisticos do teste de hipdteses sdo apresentados no Apéndice C, detalhando as rotinas

estatisticas utilizadas e os resultados obtidos.

Conforme pode ser visto no Apéndice C, ndo foi adequado utilizar para esta primeira parte do

teste de hipoteses (Hg1,2,33{aB.c.0,E}) qualquer das covariaveis medidas.

Dessa forma, para o teste da primeira parte das hipoteses desse Estudo 2, também foi utilizada
a técnica da MANOVA para a analise dos dados. Cumprindo uma das assumpcdes da
MANOVA, os dados foram coletados de forma independente (HAIR JR. et al., 2005). A
normalidade multivariada dos dados foi adequadamente verificada pela distancia de
Mahalanobis (DATTALO, 2013) e ndo foi encontrada nenhuma observacdo anormal, ou seja,
acima do valor estimado para 3 graus de liberdade. A homogeneidade das covariancias néo foi
verificada, no entanto isso ndo representa um problema para a anélise de dados, a medida que
se tem uma amostra grande (n >30) e 0 mesmo numero de observac¢bes em cada grupo (HAIR
JR. et al., 2005; MAYERS, 2013).

A Tabela 23 apresenta as estatisticas descritivas de cada uma das variaveis dependentes do
Estudo 2.
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GrupoExp Média Desvio padréo N

1 3,8067 1,40294 30

2 5,3600 ,96189 30

NovaVDAva 3 3,3733 1,16351 30
4 6,1067 ,62086 30

Total 4,6617 1,54306 120

1 3,4667 1,31131 30

2 4,7267 1,10233 30

NovaVDInt 3 3,1067 1,47506 30
4 5,4533 ,89587 30

Total 4,1883 1,53092 120

1 3,8074 ,94773 30

2 4,7667 ,97668 30

NovaVDEXxp 3 3,4074 ,96262 30
4 5,1741 ,86691 30

Total 4,2889 1,17035 120

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com Mayers (2013) uma assumpcdo importante para justificar o uso da MANOVA

é que as variaveis dependentes estejam razoavelmente correlacionadas (ndo excedam 0,90 ou

apresentem correlacdo negativa maior que -0,4). A Tabela 24 mostra as correlacGes entre as

variaveis dependentes, tendo sido este critério satisfeito.

TABELA 24 — Correlagbes 2

NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXp
Correlacéo de Pearson 1 733" 637"
NovaVDAva | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 120 120 120
Correlacéo de Pearson 733" 1 657"
NovaVDlInt Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 120 120 120
Correlacéo de Pearson 637" 657" 1
NovaVDExp | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 120 120 120

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela 25, entdo, mostra o resultado da MANOVA em relacéo a significancia multivariada.

TABELA 25 — Testes Multivariaveis 2

Efeito Valor F df de Errodf | Sig. Eta parcial
hipdtese quadrado
Rastreamento de ,968 [1151,197° 3,000 114,000 ,000 ,968
Pillai
Ordenada na Lambda de Wilks ,032 [1151,197° 3,000 114,000 | ,000 ,968
origem Rastreamento de 30,295 | 1151,197° 3,000 114,000 ,000 ,968
Hotelling
Maior raiz de Roy | 30,295 |1151,197° 3,000 114,000 | ,000 ,968
Rastreamento de 572 9,108 9,000 348,000 ( ,000 ,191
Pillai
Lambda de Wilks 431 12,736 9,000 277,597 [ ,000 ,245
GrupoExp
Rastreamento de 1,312 16,425 9,000 338,000 ,000 ,304
Hotelling
Maior raiz de Roy 1,306 | 50,518° 3,000 116,000 | ,000 ,566

a. Plano: Ordenada na origem + GrupoExp
b. Estatistica exata
c. A estatistica é um limite superior em F, que gera um limite inferior no nivel de significancia.

Fonte: dados da pesquisa.

Mayers (2013) recomenda o uso do Lambda de Wilkis’ quando se tem mais de dois grupos
experimentais. Assim, reporta-se um efeito multivariado entre os grupos para a combinacéo das
variaveis dependentes, a partir do Lambda de Wilkis’ (A= 0,431, F(9,275) = 12,736, p = 0,00),
sendo possivel rejeitar a hipdtese de que ndo ha diferenca entre 0s grupos.

A Tabela 26 apresenta os testes de efeitos entre assuntos, onde € possivel observar em qual(is)

variavel(is) dependente(s) se da esta diferenca.
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TABELA 26 — Testes de Efeitos entre Assuntos 5

Fonte Variavel Tipo I df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
NovaVDAva 148,996° 3 49,665 42,882 ,000 ,526
Modelo corrigido NovaVDInt 107,425° 3 35,808 24,223 ,000 ,385
NovaVDExp 60,620° 3 20,207 22,895 ,000 ,372
Ordenada na NovaVDAva 2607,736 1 2607,736 |2251,596| ,000 ,951
. NovaVDInt 2105,056 1 2105,056 |1424,005| ,000 ,925
orgem NovaVDExp 2207,348 1 2207,348 |[2501,054| ,000 ,956
NovaVDAva 148,996 3 49,665 42,882 ,000 ,526
GrupoExp NovaVDint 107,425 3 35,808 24,223 ,000 ,385
NovaVDExp 60,620 3 20,207 22,895 ,000 ,372
NovaVDAva 134,348 116 1,158
Erro NovaVDInt 171,479 116 1,478
NovaVDExp 102,378 116 ,883
NovaVDAva 2891,080 120
Total NovaVDint 2383,960 120
NovaVDEXxp 2370,346 120
NovaVDAva 283,344 119
Total corrigido NovaVDInt 278,904 119
NovaVDExp 162,998 119

a. R ao quadrado = ,526 (R ao quadrado ajustado = ,514)
b. R ao quadrado =,385 (R ao quadrado ajustado = ,369)
¢. R ao quadrado =,372 (R ao quadrado ajustado = ,356)

Fonte: dados da pesquisa

Em relagéo ao teste de efeitos entre os grupos (GrupoExp) foi constatada significativa diferencga
em relacdo as trés variaveis dependentes: Avaliacdo da recomendacdo (F(3,116) = 42,88, p <
0,05 e n? = 0,526); Intengdo de compra (F(3,116) = 24,22, p < 0,05 e n? = 0,385); Experiéncia
do cliente (F(3,116) = 22,90, p < 0,05 e n?=0,372), 0 que permitiu 0 avango para a analise post
hoc.

Antes de passar ao post hoc adequado, registra-se na Tabela 27 a comparacdo univariada de

pares das variaveis dependentes em cada situacao experimental.



216

TABELA 27 — Comparac0es de Pares 2

Continua
Variavel ()] ) Diferenca Modelo Sig.” Intervalo de confianca
dependente GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) padrdo 95% para a diferencga®
Limite Limite
inferior superior
2 -1,553" ,278 ,000 -2,104 -1,003
1 3 433 ,278 ,122 -,117 ,984
4 -2,300" ,278 ,000 -2,850 -1,750
1 1,553" ,278 ,000 1,003 2,104
2 3 1,987" ,278 ,000 1,436 2,537
NovaV/DAVa 4 - 747" ,278 ,008 -1,297 -,196
1 -,433 ,278 ,122 -,984 ,117
3 2 -1,987" ,278 ,000 -2,537 -1,436
4 -2,733" ,278 ,000 -3,284 -2,183
1 2,300" ,278 ,000 1,750 2,850
4 2 NCYe ,278 ,008 ,196 1,297
3 2,733" ,278 ,000 2,183 3,284
2 -1,260" ,314 ,000 -1,882 -,638
1 3 ,360 ,314 ,254 -,262 ,982
4 -1,987" ,314 ,000 -2,608 -1,365
1 1,260" ,314 ,000 ,638 1,882
2 3 1,620" ,314 ,000 ,998 2,242
NovaV/Dint 4 - 727" ,314 ,022 -1,348 -,105
1 -,360 ,314 ,254 -,982 ,262
3 2 -1,620" ,314 ,000 -2,242 -,998
4 -2,347" ,314 ,000 -2,968 -1,725
1 1,987" ,314 ,000 1,365 2,608
4 2 127" ,314 ,022 ,105 1,348
3 2,347" ,314 ,000 1,725 2,968
2 -,959" ,243 ,000 -1,440 -,479
1 3 ,400 ,243 ,102 -,080 ,880
4 -1,367" ,243 ,000 -1,847 -,886
1 ,959" ,243 ,000 479 1,440
NovaVDExp 2 3 1,359" ,243 ,000 ,879 1,840
4 -,407 ,243 ,096 -,888 ,073
1 -,400 ,243 ,102 -,880 ,080
3 2 -1,359" ,243 ,000 -1,840 -,879
4 -1,767" ,243 ,000 -2,247 -1,286
4 1 1,367" ,243 ,000 ,886 1,847
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Conclusdo
Variavel ()] ) Diferenca Modelo Sig. Intervalo de confianca
dependente GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) padrdo 95% para a diferenca®
Limite Limite
inferior superior
NovaVDEXp 4 2 ,407 ,243 ,096 -,073 ,888
3 1,767" ,243 ,000 1,286 2,247

Baseado em médias marginais estimadas
*, A diferenca média é significativa no nivel ,05.
b. Ajustamento para comparagdes multiplas: Diferenca menos significativa (equivalente a nenhum

ajustamento).
Fonte: dados da pesquisa

Nesta secdo foram verificadas as hipdteses relacionadas a Avaliacdo da Recomendacdo, que
séo:

H1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social estd presente e em um contexto de compra imediata.

Hig: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental € mais bem avaliada do que
a recomendac&o baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social estd ausente e em um contexto de compra imediata.

Hic: A presenca do argumento de prova social proporciona uma melhor avaliagdo de uma
recomendacdo baseada em alta similaridade comportamental, em comparacdo com tal
recomendacédo sem 0 uso deste argumento, em um contexto de compra imediata.

Hip: A presenca do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na avaliagdo de uma
recomendacdo baseada em baixa similaridade comportamental, em comparacdo com tal
recomendacdo sem 0 uso deste argumento, em um contexto de compra imediata.

Hie: O argumento de prova social modera o resultado da avaliagdo de uma recomendagéo

baseada em similaridade comportamental, em um contexto de compra imediata.

A Tabela 28 apresenta a analise post hoc da MANOVA. Séo apresentados na Tabela 35 os
testes Tukey e Games-Howell, respectivamente adequados quando se assume ou ndo a
homogeneidade da variancia, conforme recomendacdo de Mayers (2013). Neste caso serdo
utilizados os valores de Games-Howell para as variaveis dependentes de Avaliacdo da
Recomendacdo e Intengdo de Compra e os valores de Tukey para a variavel dependente de

Experiéncia do Cliente, onde foi observada a igualdade de variancia.



218

TABELA 28 — Comparagfes Mdltiplas 2

Continua
Variavel dependente ()] ) Diferenca | Maodelo Sig. Intervalo de confianca
GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) | padrao 95%

Limite Limite

inferior superior

2 -1,5533" 27787 ,000 -2,2776 -,8290

1 3 4333 27787 ,406 -,2910 1,1576

4 -2,3000" 27787 ,000 -3,0243 -1,5757

1 1,5533" 27787 ,000 ,8290 2,2776

2 3 1,9867" 27787 ,000 1,2624 2,7110

Tukey HSD 4 -, 7467" 27787 ,041 -1,4710 -,0224
1 -,4333 27787 ,406 -1,1576 ,2910

3 2 -1,9867" 27787 ,000 -2,7110 -1,2624

4 -2,7333" 27787 ,000 -3,4576 -2,0090

1 2,3000" 27787 ,000 1,5757 3,0243

4 2 ,7467" 27787 ,041 ,0224 1,4710

NovaV/DAVa 3 2,7333" 27787 ,000 2,0090 3,4576
2 -1,5533" ,31056 ,000 -2,3779 -, 7287

1 3 4333 ,33277 ,565 -,4478 1,3144

4 -2,3000" ,28010 ,000 -3,0508 -1,5492

1 1,5533" ,31056 ,000 ,7287 2,3779

2 3 1,9867" ,27562 ,000 1,2569 2,7165

Games- 4 -, 7467" ,20902 ,004 -1,3023 -,1910
Howvell 1 -,4333 ,33277 ,565 -1,3144 4478

3 2 -1,9867" ,27562 ,000 -2,7165 -1,2569

4 -2,7333" ,24078 ,000 -3,3761 -2,0906

1 2,3000" ,28010 ,000 1,5492 3,0508

4 2 467" ,20902 ,004 ,1910 1,3023

3 2,7333" ,24078 ,000 2,0906 3,3761

2 -1,2600" ,31393 ,001 -2,0783 -,4417

1 3 ,3600 ,31393 ,661 -,4583 1,1783

4 -1,9867" ,31393 ,000 -2,8050 -1,1684

1 1,2600" ,31393 ,001 4417 2,0783

NovaVDInt | Tukey HSD 2 3 1,6200" ,31393 ,000 ,8017 2,4383
4 -, 7267 ,31393 ,101 -1,5450 ,0916

1 -,3600 ,31393 ,661 -1,1783 ,4583

3 2 -1,6200" ,31393 ,000 -2,4383 -,8017

4 -2,3467" ,31393 ,000 -3,1650 -1,5284
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Continua
Variavel dependente )] () Diferenca Modelo | Sig. | Intervalo de confianga
GrupoExp | GrupoExp [ média (1-J) padrao 95%

Limite Limite

inferior superior

1 1,9867" ,31393 ,000 1,1684 2,8050

Tukey HSD 4 2 ,7267 ,31393 ,101 -,0916 1,5450
3 2,3467" ,31393 ,000 1,5284 3,1650

2 -1,2600" ,31277 ,001 | -2,0880 -,4320

1 3 ,3600 ,36034 ,751 -,5935 1,3135

4 -1,9867" ,28995 ,000 | -2,7566 -1,2167

1 1,2600" ,31277 ,001 ,4320 2,0880

NovaVDInt 2 3 1,6200" ,33620 ,000 ,7286 2,5114
Games- 4 -, 7267" ,25934 ,034 | -1,4135 -,0398
Howell 1 -,3600 ,36034 ,751 | -1,3135 ,5935

3 2 -1,6200" ,33620 ,000 | -2,5114 -,7286

4 -2,3467" ,31509 ,000 | -3,1853 -1,5080

1 1,9867" ,28995 ,000 1,2167 2,7566

4 2 7267" ,25934 ,034 ,0398 1,4135

3 2,3467" ,31509 ,000 1,5080 3,1853

2 -,9593" ,24257 ,001 | -1,5915 -,3270

1 3 ,4000 ,24257 ,356 -,2323 1,0323

4 -1,3667" ,24257 ,000 | -1,9990 -, 7344

1 ,9593" ,24257 ,001 ,3270 1,5915

2 3 1,3593" ,24257 ,000 7270 1,9915

Tukey HSD 4 -,4074 ,24257 ,339 | -1,0397 ,2249
1 -,4000 ,24257 ,356 | -1,0323 ,2323

3 2 -1,3593" ,24257 ,000 | -1,9915 -, 7270

NovaVDExp 4 -1,7667** ,24257 ,000 | -2,3990 -1,1344
1 1,3667 ,24257 ,000 , 7344 1,9990

4 2 4074 ,24257 ,339 -,2249 1,0397

3 1,7667" ,24257 ,000 1,1344 2,3990

2 -,9593" ,24847 ,002 | -1,6165 -,3020

1 3 ,4000 ,24663 ,375 -,2524 1,0524

Games- 4 -1,3667" ,23450 | ,000 [ -1,9871 -,7462
Howell 1 ,9593" ,24847 ,002 ,3020 1,6165

2 3 1,3593" ,25037 ,000 ,6970 2,0215

4 -,4074 ,23843 ,329 | -1,0383 ,2235
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Conclusdo
Variavel dependente )] () Diferenca Modelo | Sig. | Intervalo de confianga
GrupoExp | GrupoExp [ média (1-J) padrao 95%

Limite Limite

inferior superior
1 -,4000 ,24663 | ,375 | -1,0524 ,2524
3 2 -1,3593" ,25037 | ,000 | -2,0215 -,6970

NovaVDEXp Games- 4 -1,7667" ,23651 | ,000 | -2,3925 -1,1409
Howell 1 1,3667" ,23450 | ,000 ,7462 1,9871
4 2 ,4074 ,23843 | ,329 -,2235 1,0383
3 1,7667" ,23651 | ,000 1,1409 2,3925

Com base em médias observadas.
O termo de erro é Quadrado médio (Erro) = ,883.
*. A diferenca média ¢é significativa no nivel ,05.

Fonte: dados da pesquisa

Para que a hipdtese Hia fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Avaliacdo da Recomendacdo. Destaca-
se que nestas duas condi¢bes o0 argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre
0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M = 6,11) e 0 Grupo 3 (M = 3,37) foi de
2,73. A partir de comparagdes mdaltiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Hia foi suportada.

Para que a hip6tese Hig fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Avaliacdo da Recomendacdo. Destaca-
se que nestas duas condi¢Ges 0 argumento de prova social esteve ausente. Na comparacao entre
0S grupos, entre o0 Grupo 2 (M =5,36) e o Grupo 1 (M = 3,81) a diferenca de médias foi de
1,55.A partir de comparacdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipotese Hig.

Assim, com as duas primeiras hipoteses suportadas, é possivel afirmar que uma recomendagéo
baseada alta similaridade proporciona uma melhor avaliacdo da recomendacdo do que uma

recomendacéo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hic fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um

resultado significativamente superior ao resultado do Grupo 2 em termos de Avaliacdo da
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Recomendacdo, condigfes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente,
presente e ausente. Ressalta-se que nestas duas condic¢des a recomendacéo foi baseada em alta
similaridade comportamental. Na comparacgéo entre os grupos, a diferenca de médias entre o
Grupo 4 (M =6,11) e o Grupo 2 (M = 5,36) foi de 0,75. A partir de comparacGes multiplas,
testes post hoc apontam para uma diferenga significativa entre os grupos, sendo p < 0,05.
Assim, é possivel suportar a hipétese Hic.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Avaliacdo da
Recomendacdo, condi¢fes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente,
presente e ausente. Destaca-se que nestas duas condi¢des a recomendacao foi baseada em baixa
similaridade comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo
3(M=3,37)e o Grupo 1 (M = 3,81) foi de -0,43A partir de comparac¢des multiplas, testes post
hoc ndo identificaram uma diferenga significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, a

hipotese Hip foi suportada.

A hip6tese H1e esta relacionada a interacdo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina de MANOVA, testando especificamente o efeito entre assuntos, como

mostrado na Tabela 29.
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TABELA 29 — Testes de Efeitos entre Assuntos 6

Fonte Variavel Tipo I df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
NovaVDAva 148,996° 3 49,665 42,882 ,000 ,526
Modelo corrigido NovaVDInt 107,425° 3 35,808 24,223 ,000 ,385
NovaVDExp 60,620° 3 20,207 22,895 ,000 372
NovaVDAva 2607,736 1 2607,736 |2251,596| ,000 ,951
Ordenada na origem NovaVDlInt 2105,056 1 2105,056 |1424,005]| ,000 ,925
NovaVDEXxp 2207,348 1 2207,348 |2501,054| ,000 ,956
NovaVDAva 137,816 1 137,816 | 118,995 | ,000 ,506
Similaridade NovaVDInt 97,560 1 97,560 65,997 ,000 ,363
NovaVDEXxp 55,730 1 55,730 63,145 ,000 ,352
NovaVDAva ,7136 1 7136 ,636 427 ,005
ProvaSocial NovaVDlInt 1,008 1 1,008 ,682 411 ,006
NovaVDEXxp ,000 1 ,000 ,000 ,983 ,000
Similaridade * NovaVDAva 10,443 1 10,443 9,017 ,003 ,072
ProvaSocial NovaVDInt 8,856 1 8,856 5,991 ,016 ,049
NovaVDExp 4,889 1 4,889 5,540 ,020 ,046
NovaVDAva 134,348 116 1,158
Erro NovaVDInt 171,479 116 1,478
NovaVDEXxp 102,378 116 ,883
NovaVDAva 2891,080 120
Total NovaVDInt 2383,960 120
NovaVDEXxp 2370,346 120
NovaVDAva 283,344 119
Total corrigido NovaVDInt 278,904 119
NovaVDEXxp 162,998 119

a. R ao quadrado = ,526 (R ao quadrado ajustado = ,514)
b. R ao quadrado =,385 (R ao quadrado ajustado = ,369)
¢. R ao quadrado =,372 (R ao quadrado ajustado = ,356)

Fonte: dados da pesquisa

O teste de efeito entre assuntos (F(3,116) = 10,44, p < 0,05 e n? = 0,072) verificou que as duas
retas formadas pelas condigdes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicao de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O Gréafico 6

permite observar com maior acuidade como se comporta a interacédo entre os efeitos.
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GRAFICO 6 — Interagdo entre os Fatores na Avaliagio da Recomendagio
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 29 e a apresentacdo visual da interacao entre os fatores,

é possivel suportar a hipotese Hik.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,278), que é considerado um efeito médio. O poder do teste (1-B err
prob) foide 0,8, mostrando um poder adequado.

Assim como no Estudo 1, neste Estudo 2 foi possivel observar a partir dos resultados da
MANOVA e o teste de hipdteses, que a alta similaridade comportamental aplicada a uma agéo
promocional é percebida pelos consumidores como uma recomendacao mais adequada, levando
a uma melhor avaliagio da mesma. Nota-se que o0 contexto de compra imediata ndo
proporcionou nenhuma alteracdo na direcdo dos resultados. Assim, é possivel afirmar que o0s
consumidores analisam a adequacdo da mensagem de acordo com o seu perfil de consumo,
declarado previamente na escolha do filme, caracteristica importante em um contexto em que
recomendacdes e resenhas em websites de comércio eletrdnico ndo se mostram sempre
confiaveis, conforme colocam Pan e Chiou (2011), Hu et al. (2011) e Qiu, Pang e Lim (2012).
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Foi possivel constatar também que em relacdo as hipoteses acerca da Avaliacdo da
Recomendacdo, que o uso do argumento de prova social proporciona efeito positivo apenas
quando uma recomendacdo € baseada em alta similaridade comportamental, apresentando
assim um efeito moderador nos resultados da recomendacdo baseada em similaridade
comportamental. Dessa forma, observa-se que os consumidores identificam como positivo o
reforgo feito pelo argumento de prova social, apenas quando este é coerente com a escolha feita
previamente, tendo esta recomendacdo sido baseada na opinido de um grupo maior de
consumidores. Gkika e Lekakos (2014), Goldstein e Cialdini (2010) e Amblee e Bui (2012)
afirmam que o uso de similaridade comportamental para construir recomendacdo € adequado
para melhoria dos resultados, em termos de comportamento esperado, de uma acéo

promocional.

Principalmente, é possivel afirmar que ha interacdo entre similaridade comportamental e prova
social, sendo que a explicitacdo do argumento de prova social proporciona uma melhor
avaliacdo quando a recomendacéo é baseada em alta similaridade comportamental.

4.2.2.2 MANOVA para VD de Intencdo de Compra

Nesta secdo é apresentada a verificacdo das hipdteses relacionadas a Intencdo de Compra:
Hoa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior inten¢do de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta presente e em um contexto de compra imediata.

H2s: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social estd ausente e em um contexto de compra imediata.

Hoc: A presenca do argumento de prova social proporciona maior intencdo de compra de um
produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em comparagdo com a
recomendacédo deste produto sem o uso do argumento de prova social, em um contexto de
compra imediata.

Hop: A presenga do argumento de prova social ndo proporciona diferencas na intencdo de
compra de um produto recomendado com base em baixa similaridade comportamental, em
comparagdo com a recomendacdo deste produto sem o uso do argumento de prova social, em

um contexto de compra imediata.
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Hoe: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendacdo baseada em

similaridade comportamental na intencdo de compra, em um contexto de compra imediata.

Para que a hipotese Hoa fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Intencdo de Compra. Destaca-se que
nestas duas condigfes o argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre 0s
grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M =5,45) e 0 Grupo 3 (M = 3,11) foi de 2,35.
A partir de comparacdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa

entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipétese Hia foi suportada.

Para que a hipotese Hog fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Intencdo de Compra. Destaca-se que
nestas duas condi¢des o argumento de prova social esteve ausente. Na comparagdo entre 0s
grupos, entre 0 Grupo 2 (M =4,73) e 0 Grupo 1 (M = 3,47) a diferenca de médias foi de 1,26.A
partir de comparac@es multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre

0s grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipotese Hig.

Assim, com as duas primeiras hipéteses suportadas, € possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma maior intencdo de compra do que uma

recomendacdo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hoc fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao Grupo 2 em termos de Intencdo de Compra, condi¢des
em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente. Nestas duas
condicdes a recomendacao foi baseada em alta similaridade comportamental. Na comparacao
entre o0s grupos, a diferenca de meédias entre 0 Grupo 4 (M =5,45) e 0 Grupo 2 (M = 4,73) foi
de 0,73. A partir de comparagdes mdltiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca
significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, afirma-se que a hipo6tese Hac foi

suportada.

Para que a hipdtese Hip fosse suportada era necessario que o Grupo 3 e 0 Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Intencdo de Compra,
condigdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.

Destaca-se que nestas duas condicGes a recomendacdo foi baseada em baixa similaridade
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comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 3 (M = 3,11)
e 0 Grupo 1 (M = 3,47) foi de -0,36.A partir de comparag¢fes multiplas, testes post hoc ndo
identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, a hipotese

H2p foi suportada.

A hipdtese Hze esta relacionada a interacdo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina especifica de MANOVA, testando o efeito entre assuntos, como mostrado na
Tabela 29.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,116) = 8,86, p < 0,05 e n2 = 0,049) verificou que as duas
retas formadas pelas condi¢fes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O Grafico 7

permite observar com maior acuidade como se comporta a interagao entre os efeitos.

GRAFICO 7 — Interagdo entre os Fatores na Intencdo de Compra
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Fonte: dados da pesquisa.

Assim, conforme dados da Tabela 29 e a apresentacdo visual da interacdo entre os fatores, é
possivel suportar a hipdtese Hze.
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Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,226), que é considerado um efeito pequeno. O poder do teste (1-B err
prob) foide 0,8, mostrando um poder adequado.

Assim como no Estudo 1, os resultados da MANOVA para a variavel dependente Intencdo de
Compra, mostraram que uma recomendacdo baseada em alta similaridade comportamental
consegue gerar uma maior intencdo de compra, do que uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental. Este é um contexto onde a capacidade de uma agdo promocional
de gerar intencdo de compra esta relacionada com a forca do estimulo para influenciar
diretamente o comportamento de consumo, como colocam Ricci, Rokach e Shapira (2011),
Neumann (2009) e Jannach et al. (2011). Dessa forma, a similaridade comportamental é um
estimulo com impacto suficiente na avaliacdo do consumidor, para ter uma significativa
diferenca na intencdo de compra gerada, quando comparados 0s seus niveis alto e baixo.

Conforme coloca Cialdini (2001), o argumento de prova social é capaz de melhorar a formacéo
da intencdo de compra, afirmacdo em que concordam Lascu, Bearden e Rose (1995), Gkika e
Lekakos (2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen (2007), Zhang, Craciun e Shin (2010),
Senecal e Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013). Este Estudo 2 reforca esta ideia, mas
somente quando o consumidor identifica uma coeréncia entre a recomendacao e seu perfil de
consumo, coeréncia esta inserida no contexto da acdo promocional pelo calculo da similaridade
comportamental em uma base de dados.

Principalmente, os resultados do Estudo 2 também permitem afirmar que o argumento de prova
social modera o resultado na intencdo de compra, de uma acdo promocional baseada em
similaridade comportamental, o que torna evidente o poder de validagdo do argumento de prova

social, para a avaliagcdo do consumidor da recomendacéo recebida.

4.2.2.3 MANOVA para VD de Experiéncia do Cliente

Nesta secdo é apresentada a verificacdo das hipdteses relacionadas a Experiéncia do Cliente:

Hsa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social estd presente e em um contexto de

compra imediata.
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Hsg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social estd presente e em um contexto de
compra imediata.

Hac: A presenga do argumento de prova social em uma recomendagdo baseada em alta
similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliagdo da experiéncia
pelo cliente, em comparacdo com esta recomendacdo sem o uso do argumento de prova social,
em um contexto de compra imediata.

Hap: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferengas na avaliacdo da experiéncia pelo
cliente, em comparacao com esta recomendacdo sem o uso do argumento de prova social, em
um contexto de compra imediata.

Hze: O argumento de prova social modera o efeito de uma recomendacdo baseada em
similaridade comportamental na avaliacdo da experiéncia pelo cliente, em um contexto de

compra imediata.

Para que a hipdtese Hza fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Experiéncia do Cliente. Destaca-se que
nestas duas condi¢fes o argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre 0s
grupos, a diferenca de médias entre 0 Grupo 4 (M =5,17) e 0 Grupo 3 (M = 3,41) foi de 1,77.A
partir de comparagdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre
0s grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipdtese H1a foi suportada.

Para que a hipétese Hsg fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Experiéncia do Cliente. Destaca-se que
nestas duas condi¢cdes o argumento de prova social esteve ausente. Na comparagéo entre 0s
grupos, entre 0 Grupo 2 (M =4,77) e 0 Grupo 1 (M = 3,81) a diferenca de médias foi de 0,96.
A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa

entre 0s grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipdtese Hig.

Assim, com as duas primeiras hipoteses suportadas, € possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma melhor experiéncia do cliente do que uma

recomendac&o baseada em baixa similaridade.
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Para que a hipotese Hsc fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao Grupo 2 em termos de Experiéncia do Cliente,
condi¢cdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Nestas duas condicdes a recomendacéo foi baseada em alta similaridade comportamental. Na
comparacao entre 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M =5,17) e o Grupo 2 (M
= 4,77) foi de 0,41. A partir de comparagdes maltiplas, testes post hoc ndo identificaram uma
diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Dessa forma, afirma-se que a hipotese

Hac ndo foi suportada.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Intencdo de Compra,
condi¢cdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Destaca-se que nestas duas condicGes a recomendacdo foi baseada em baixa similaridade
comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 3 (M = 3,41)
e 0 Grupo 1 (M = 3,81) foi de -0,40.A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc nédo
identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, a hipotese

Hap foi suportada.

A hipdtese Hze esta relacionada a interagdo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina especifica de MANOVA, testando o efeito entre assuntos, como mostrado na
Tabela 29.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,116) = 4,89, p < 0,05 e n? = 0,46) verificou que as duas
retas formadas pelas condi¢fes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O Grafico 8
permite observar com maior acuidade como se comporta a interagéo entre os efeitos.



230

GRAFICO 8 — Interagéo entre os Fatores na Experiéncia do Cliente
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 29 e a apresentacdo visual da interacao entre os fatores,
é possivel suportar a hipotese Hae.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,220), que é considerado um efeito pequeno. O poder do teste (1-B err

prob) foide 0,8, mostrando um poder adequado.

A identificagdo nos resultados da MANOVA de que a recomendacdo baseada em alta
similaridade comportamental também proporciona uma melhor avaliacdo da experiéncia do
cliente, quando comparada com uma recomendacdo baseada em baixa similaridade
comportamental, aponta para a direcdo de que a experiéncia do cliente no comeércio eletrénico
tem como base a capacidade da loja virtual em recomendar produtos adequados para um perfil
de consumo, sendo assim mais individualizada e assertiva. 1sso corrobora com Manganari,
Siomkos e Vrechopoulos (2008), Rose, Hair e Clark (2011) e Novak, Hoffman e Yung (2000),
quando afirmam que o uso de tecnologias mais avangadas e a qualidade da informacgdo sdo
determinantes para competitividade de um comércio eletrénico. Neste Estudo 2 a similaridade

comportamental como unico fator de diferenca entre os resultados de duas a¢Ges promocionais
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foi suficiente para proporcionar diferencas significativas nas condi¢des dos Grupos 2 e 1, ao
contrario do que ocorreu no Estudol. 1sso ocorre a medida que o cenario do Estudo 2 era mais
rico em termos de elementos experienciais e assim este cenario permitiu uma percepgdo mais
clara acerca de uma possivel experiéncia com o servico.

Os resultados da MANOVA apontam para a dire¢do de que o uso de argumentos de prova social
ndo foi suficiente para proporcionar uma melhoria na avaliacdo da experiéncia, quando
comparadas recomendacdes baseadas em mesma similaridade comportamental. O que
evidencia uma maior dificuldade de se impactar a experiéncia, que conforme colocam
Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008), Rose, Hair e Clark (2011) e Novak, Hoffman e
Yung (2000) que representa um contexto mais amplo de analise pelo cliente no comércio
eletronico.

Os resultados da MANOVA apontam, principalmente, para a dire¢do de que o uso do
argumento de prova social modera o efeito da recomendagdo baseada em similaridade
comportamental, ndo proporcionando um efeito positivo nos resultados da avaliacdo da
experiéncia pelo cliente quando utilizado como um validador de uma recomendacdo baseada

em baixa similaridade comportamental, uma contribuigdo importante desta tese.

4.2.2.4 ANOVA para VD de Avaliagdo Geral da Recomendagéo e da Experiéncia

Como dito anteriormente, com o intuito de verificar o efeito da manipulacdo das variaveis
independentes no conjunto de variaveis dependentes foi calculada uma nova variavel que
representa a Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia, composta pelas trés variaveis
dependentes Avaliacdo da Recomendacéo, Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente apds

realizacdo da AFE.

Buscando-se verificar as diferencas entre os grupos, por efeito do tratamento experimental,

necessitou-se realizar procedimento estatistico de analise multivariada.

Conforme colocado no planejamento do Estudo 2, foram medidas covariaveis que buscaram
remover influéncias estranhas das variaveis dependentes e obter mais controle sobre o
procedimento experimental e seus resultados. Nesse sentido, faz-se necessario compreender se

é possivel e adequado utilizar um subconjunto das covariaveis para realizar os procedimentos
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estatisticos necessarios para esta primeira parte do teste de hipGteses. Caso uma ou mais
covariaveis se mostrassem Uteis para maior precisdo dos resultados deste Estudo 2, a técnica
ANCOVA seria utilizada, e caso ndo houvessem covariaveis adequadas, a técnica ANOVA

seria utilizada.

Para verificacdo da adequadacdo de se utilizar covariaveis para realizagdo de uma ANCOVA,
Mayers (2013) recomenda também o cumprimento dos seguintes pressupostos:

e Deve haver uma correlagdo razoavel entre a covaridvel e a variavel dependente
(correlacdes entre 0,30 e 0,9), ja que uma correlacdo inexistente indica que ndo ha
relacdo entre a covariavel e a varidvel dependente e uma correlacdo muito forte indica
que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenémeno;

e Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinacdo das linhas de regressdo
(homogeneity of regression slopes) entre a covarivel e a varidvel dependente;

e Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar

se existem diferencas entre os grupos nas medidas pelas covariaveis.

Destaca-se novamente que, com o intuito de facilitar a leitura desta tese e ndo tornar a analise
dos dados exaustiva, os procedimentos de verificacdo da adequacdo das covaridveis para
procedimentos estatisticos do teste de hipo6teses sdo apresentados no Apéndice C, detalhando

as rotinas estatisticas utilizadas e os resultados obtidos.

Dessa forma, conforme pode ser visto no Apéndice C, ndo foi adequado utilizar para esta

segunda parte do teste de hipéteses (Hagas,cp,E3) qualquer das covariaveis medidas.

Assim, para o teste da segunda parte das hipoteses deste estudo é utilizada a ANOVA, que
permite analisar os efeitos de duas ou mais variaveis independentes sobre uma variavel
dependente (DANCEY; REIDY, 2006).

Cumprindo uma das assumpcoes da ANOVA, os dados apresentam pelo menos duas variaveis
independentes com grupos categoricos e uma variavel dependentes (MAYERS, 2013). Os
grupos sdo independentes, ou seja, ndo ha um mesmo sujeito experimental em dois grupos
distintos (MAYERS, 2013). A variavel dependente é razoavelmente normalmente distribuida

(MAYERS, 2013), verificacdo realizada a partir de grafico de caixa e bigode. A homogeneidade
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das variancias nao foi verificada, mas isso ndo é uma violagdo importante, a medida que se tem

grupos de tamanhos iguais e uma amostra grande (n > 30) (MAYERS, 2013).

Antes de apresentar os resultados da ANOVA, a Tabela 30 apresenta as estatisticas descritivas

de cada uma das variaveis dependentes do Estudo 2.

TABELA 30 — Estatisticas Descritivas 4

GrupoExp Média Desvio padrdo N

5 3,6936 1,01989 30
6 4,9511 ,80989 30
7 3,2958 97444 30
8 5,5780 ,55552 30
Total 4,3796 1,25663 120

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 31 apresenta os testes de efeitos entre assuntos.

TABELA 31 — Testes de Efeitos entre Assuntos 7

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado
Modelo corrigido 102,243% 3 34,081 46,145 ,000 ,544
Ordenada na origem 2301,739 1 2301,739 3116,524 ,000 ,964
GrupoExp 102,243 3 34,081 46,145 ,000 544
Erro 85,673 116 ,739
Total 2489,654 120
Total corrigido 187,916 119

a. R ao quadrado = ,544 (R ao quadrado ajustado = ,532)

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo ao teste de efeitos entre os grupos (GrupoExp) foi constatada significativa diferenca
a variavel dependente de Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia (F(3,116) =
46,15, p < 0,05 e n? = 0,54); permitindo o0 avango para a analise post hoc.

A Tabela 32 apresenta a comparacdo de pares da varidvel dependente em cada situagéo

experimental.
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TABELA 32 — Comparacao de Pares 3

(1) GrupoExp | (J) GrupoExp Diferenca Modelo padrédo Sig.” Intervalo de confianca 95% para
média (1-J) a diferenca®
Limite inferior | Limite superior
2 -1,258" ,222 ,000 -1,697 -,818
1 3 ,398 ,222 ,076 -,042 ,837
4 -1,884" ,222 ,000 -2,324 -1,445
1 1,258" ,222 ,000 ,818 1,697
2 3 1,655" ,222 ,000 1,216 2,095
4 -,627" ,222 ,006 -1,066 -,187
1 -,398 ,222 ,076 -,837 ,042
3 2 -1,655" ,222 ,000 -2,095 -1,216
4 -2,282" ,222 ,000 -2,722 -1,843
1 1,884" ,222 ,000 1,445 2,324
4 2 627" ,222 ,006 ,187 1,066
3 2,282" ,222 ,000 1,843 2,722

Baseado em médias marginais estimadas
*. A diferenca média ¢é significativa no nivel ,05.
b. Ajustamento para comparac6es multiplas: Diferenca menos significativa (equivalente a nenhum

ajustamento).
Fonte: dados da pesquisa

Nesta secdo foram verificadas as hipdteses relacionadas a Avaliacdo Geral da Recomendacéo,
que sao:

Hasa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando utilizado argumento de prova social e em um contexto de compra
imediata.

Hasg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intengéo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando néo utilizado argumento de prova social e em um contexto de compra
imediata.

Hac: A presenca do argumento de prova social em uma recomendagdo baseada em alta

similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados desta
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recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendagéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendagédo sem o uso do argumento de prova social.
Hap: A presenca do argumento de prova social em uma recomendacdo baseada em baixa
similaridade comportamental ndo proporciona diferencas nos resultados desta recomendacéo
(em termos de: qualidade da recomendacéo; intengdo de compra; e, experiéncia do cliente), em
comparagdo com esta recomendacdo sem o uso do argumento de prova social, em um contexto
de compra imediata.

Hse: O argumento de prova social modera o efeito da similaridade comportamental nos
resultados de uma recomendacgdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de

compra; e, experiéncia do cliente), em um contexto de compra imediata.

A Tabela 33 apresenta a analise post hoc da ANOVA. E apresentado na Tabela 40 o teste de

Tukey, o mais utilizado em ANOVAs entre grupos, conforme recomendacéo de Mayers (2013).

TABELA 33 — Comparac6es Mdltiplas da ANOVA 2

Variavel dependente: NovaVDGeral
Tukey HSD

() GrupoExp | (J) GrupoExp Diferenca Modelo padréo Sig. Intervalo de confianca 95%
média (I-J) Limite inferior | Limite superior

2 -1,2575" ,22189 ,000 -1,8359 -,6791

1 3 ,3978 ,22189 ,282 -,1806 ,9762
4 -1,8844" ,22189 ,000 -2,4628 -1,3060
1 1,2575" ,22189 ,000 ,6791 1,8359

2 3 1,6553" ,22189 ,000 1,0769 2,2337
4 -,6269" ,22189 ,028 -1,2053 -,0485
1 -,3978 ,22189 ,282 -,9762 ,1806

3 2 -1,6553" ,22189 ,000 -2,2337 -1,0769
4 -2,2822" ,22189 ,000 -2,8606 -1,7038
1 1,8844" ,22189 ,000 1,3060 2,4628

4 2 ,6269" ,22189 ,028 ,0485 1,2053
3 2,2822" ,22189 ,000 1,7038 2,8606

Com base em médias observadas.

O termo de erro é Quadrado médio (Erro) =,739.

*. A diferenca média é significativa no nivel 0,05.
Fonte: dados da pesquisa.
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Para que a hipdtese Haa fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da
Experiéncia. Destaca-se que nestas duas condi¢bes o argumento de prova social esteve presente.
Na comparacdo entre 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (M =5,58) e 0 Grupo 3
(M = 3,30) foi de 2,28.A partir de comparacGes multiplas, testes post hoc apontam para uma
diferencga significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipdtese Hsa foi

suportada.

Para que a hipétese Hsg fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da
Experiéncia. Destaca-se que nestas duas condi¢des o0 argumento de prova social esteve ausente.
Na comparacao entre os grupos, entre o Grupo 2 (M = 4,95) e o Grupo 1 (M = 3,69) a diferenca
de médias foi de 1,26.A partir de compara¢des multiplas, testes post hoc apontam para uma
diferenca significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a hipdtese Hag.

Assim, com as duas primeiras hipoteses suportadas, é possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma melhor Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da

Experiéncia do que uma recomendacdo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hac fosse suportada era necessario que o Grupo 4 apresentasse um resultado
significativamente superior ao resultado do Grupo 2 em termos de Avaliagdo Geral da
Recomendacdo e da Experiéncia, condi¢cbes em que o argumento de prova social esteve,
respectivamente, presente e ausente. Ressalta-se que nestas duas condi¢des a recomendacdo foi
baseada em alta similaridade comportamental. Na comparacao entre os grupos, a diferenca de
médias entre o Grupo 4 (M =5,58) e 0 Grupo 2 (M = 4,95) foi de 0,63. A partir de comparacgdes
multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p <

0,05. Assim, é possivel suportar a hipdtese Hac.

Para que a hipdtese Hap fosse suportada era necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Avaliacdo Geral da
Recomendacdo e da Experiéncia, condigdes em que o argumento de prova social esteve,
respectivamente, presente e ausente. Destaca-se que nestas duas condi¢Ges a recomendacao foi
baseada em baixa similaridade comportamental. Comparando-se os grupos, a diferenca de

médias entre 0 Grupo 3 (M =3,30) e 0 Grupo 1 (M = 3,69) foi de -0,40. A partir de comparagoes
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multiplas, testes post hoc ndo identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo
p > 0,05. Assim, a hipdtese Hap foi suportada.

A hipdtese Hae esta relacionada a interagéo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina de ANOVA, testando especificamente o efeito entre assuntos, como mostrado
na Tabela 34.

TABELA 34 — Testes de Efeitos entre Assuntos 8

Fonte Tipo 1l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado
Modelo corrigido 102,243% 3 34,081 46,145 ,000 ,544
Ordenada na origem 2301,739 1 2301,739 3116,524 ,000 ,964
Similaridade 93,974 1 93,974 127,239 ,000 ,523
ProvaSocial ,394 1 ,394 ,533 467 ,005
Similaridade * 7,875 1 7,875 10,663 ,001 ,084
ProvaSocial
Erro 85,673 116 ,7139
Total 2489,654 120
Total corrigido 187,916 119

a. R ao quadrado = ,544 (R ao quadrado ajustado = ,532)

Fonte: dados da pesquisa.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,116) = 7,88, p < 0,05 e n? = 0,084) verificou que as duas
retas formadas pelas condigdes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O Gréafico 9
permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.



238

GRAFICO 9 — Interagdo entre os Fatores na Avaliacio Geral da Recomendacio e da

Experiéncia 2
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 34 e a apresentacao visual da interacao entre os fatores,
é possivel suportar a hipotese Hae.

Utilizando o software G*Power, conforme indicacdo de Mayers (2013), foi calculado o
tamanho do efeito (d = 0,302), que é considerado um efeito médio. O poder do teste (1-B err

prob) foi de 0,8, mostrando um poder adequado.

Buscou-se nesta se¢do avaliar a Avaliacdo Geral da Recomendac&o e da Experiéncia, que inclui
a avaliacdo da recomendacéo, a intencdo de compra e a experiéncia do cliente em uma variavel
computada apds a realizacdo de AFE. Os achados mostram que recomendacfes baseadas em
alta similaridade comportamental proporcionam uma melhor percepcéao geral da recomendacao
e do servigo pelos consumidores. Dessa forma, tais achados corroboram com a ideia de que o
uso de recomendacdes baseadas em similaridade comportamental traz vantagens competitivas
no comeércio eletrénico, conforme colocam Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann (2009) e
Jannach et al. (2011).



239

Ja 0 uso do argumento de prova social melhora a percepcdo geral quando utilizado em uma
recomendacdo baseada em alta similaridade comportamental, em que o individuo considera o
produto recomendado esta relacionado com o seu perfil de consumo. Este achado acompanha
a afirmacdo de que argumentos de prova social levam a acéo esperada, conforme colocado por
Cialdini (2001), e corroborado por Gkika e Lekakos (2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen
(2007), Zhang, Craciun e Shin (2010), Senecal e Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013).

Os achados mostram, principalmente, que o argumento de prova social é moderador do efeito
da recomendacdo baseada em similaridade comportamental, ndo tendo melhorado a avaliacao
geral quando utilizado em uma recomendacao baseada em baixa similaridade comportamental.
Assim, a interacdo entre o uso de prova social e recomendacdes baseadas em similaridade

comportamental € uma contribuicdo importante desta tese.
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5 ESTUDO3

O Estudo 3 é uma variacdo do Estudo 1, alterando-se o fato de que 0 argumento de prova social
ndo é relacionado ao sistema de recomendacdo, mas a uma base de dados externa chamada
IMDDb. Esse € um tipo de prova social de validacdo externa (JANNACH et al., 2011), que
contribui para que o usurio perceba a recomendacdo como menos tendenciosa e, assim sendo,

mais confiavel.

5.1 METODO

Assim como feito anteriormente, para que esta apresentacdo dos estudos ndo se torne
desnecessariamente repetitiva, todos os pontos em comum entre o Estudo 3 e o Estudo 1
previamente apresentado serdo suprimidos desta secdo. A repeti¢do s6 ocorrera quando dada

alteracéo requerer de um acompanhamento de explicacdo acerca de seu contexto.

5.1.1 Hipoteses

As hipoteses a serem verificadas neste Estudo 3 s&o:

e Avaliagéo da Recomendacgédo
H1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social de validacdo externa esta presente.
H1g: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social de validacdo externa esta ausente.
Hic: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa proporciona uma melhor
avaliacdo de uma recomendacéo baseada em alta similaridade comportamental, em comparacgéo
com tal recomendacao sem o0 uso deste argumento.
Hip: A presenga do argumento de prova social de validacdo externa ndo proporciona diferencas
na avaliagdo de uma recomendagdo baseada em baixa similaridade comportamental, em
comparacdo com tal recomendagdo sem o uso deste argumento.
H:e: O argumento de prova social de validagdo externa modera o resultado da avaliagdo de uma
recomendacéo baseada em similaridade comportamental.

e Intencdo de Compra
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Hoa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior inten¢do de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social de validacao externa esta presente.

H2s: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengdo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o

argumento de prova social de validacao externa esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social de validagéo externa proporciona maior intengao
de compra de um produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em
comparagdo com a recomendacéo deste produto sem o uso do argumento de prova social.
H2p: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa ndo proporciona diferencgas
na intencdo de compra de um produto recomendado com base em baixa similaridade
comportamental, em comparagdo com a recomendacdo deste produto sem o uso do argumento
de prova social.
H2e: O argumento de prova social de validagdo externa modera o efeito de uma recomendagéo
baseada em similaridade comportamental na intencao de compra.

e Experiéncia do Cliente
Hza: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social de validacdo externa esta presente.
Hss: A recomendagdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social de validacao externa esta ausente.
Hac: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa em uma recomendagao
baseada em alta similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliacéo
da experiéncia pelo cliente, em comparagdo com esta recomendagdo sem o uso do argumento
de prova social.
Hsp: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa em uma recomendagao
baseada em baixa similaridade comportamental ndo proporciona diferencas na avaliagdo da
experiéncia pelo cliente, em comparacdo com esta recomendagdo sem o0 uso do argumento de
prova social.
Hze: O argumento de prova social de validagédo externa modera o efeito de uma recomendagéo
baseada em similaridade comportamental na avaliagdo da experiéncia pelo cliente.

e Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia
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Hasa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacgédo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intengéo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social de validacdo externa esta presente.

Hasg: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendacé&o; intencdo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social de validacdo externa esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social de validagéo externa em uma recomendagéo
baseada em alta similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados
desta recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e,
experiéncia do cliente), em comparacdo com esta recomendacdo sem 0 uso do argumento de
prova social.

Hap: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa em uma recomendagao
baseada em baixa similaridade comportamental ndo proporciona diferencas nos resultados desta
recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendagdo sem o uso do argumento de prova social.
Hse: O argumento de prova social de validagdo externa modera o efeito da similaridade
comportamental nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da

recomendacdo; intencdo de compra; e, experiéncia do cliente).

A estruturacdo das hipdteses do Estudo 3 também foi feita por meio dos mesmos autores citados
previamente no Estudo 1. No entanto, a alteracdo do argumento de prova social baseado na nota

do IMDb altera significativamente a manipulacdo da variavel independente.

De acordo com Ludwig et al. (2013) as avaliagbes e notas de outros consumidores
desempenham um importante papel na decisao de compra pela internet. Esses elementos sociais
sdo esperados pelos consumidores em contexto de compra pela internet (SCHINDLER;
BICKART, 2012) e podem impactar tanto positivamente quanto negativamente na escolha ou
ndo de um item (LUDWIG et al., 2013). Sendo assim, este Estudo 3 verifica se a incorporacéo
da nota do filme, para usuarios da mesma faixa etaria dos respondentes, no IMDb (Internet
Movie Database), que afirma ser a maior base de filmes e avaliagdo dos mesmos na internet,

com mais de 100 milhdes de notas dadas a 2 milhdes de filmes e séries de TV (IMDb, 2015).
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5.1.2 Desenho do Experimento

O modelo experimental deste Estudo 3 também se enquadra na definicdo de Malhotra (2011, p.

185) como um modelo fatorial.
O desenho experimental apresenta dois fatores em duas condicdes, cada. Sendo assim, trata-se
de um modelo fatorial 2x2. O Quadro 17 apresenta a interacdo entre os fatores e a formacao

dos grupos experimentais em cada uma dessas interacoes.

QUADRO 17 — Modelo fatorial 2x2 do Estudo 3

Argumento de prova social de nota no IMDb

Ausente Presente
Similaridade Baixa . .
constatada na base Grupo experimental 1 | Grupo experimental 3
de dados secundarios Alta Grupo experimental 2 | Grupo experimental 4

Fonte: elaborado pelo autor.

Como foi possivel observar no Quadro 17, este Estudo 3 apresenta quatro grupos experimentais,
que correspondem as interacdes possiveis entre os fatores analisados. A seguinte notacao

descreve o experimento:

GEi: R X1 OR: Oli OE:
GE2: R X2 ORz Ol OE;
GEs: R X3 ORs Ol OE3
GEs R X4 ORs Ols OE4
Em que:

GE - Grupo Experimental

R - Randomizacgéo

X - Agdo Promocional de E-mail Marketing

OR - Observacéo da Avaliacdo da Recomendacéo
Ol — Observacéo da Intencdo de compra

OE - Observacéo da Experiéncia do Cliente
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5.1.3 Variaveis Independentes

No Estudo 3, o critério utilizado para selecionar os filmes foi de utilizar como critério de
participacdo o terceiro filme mais visto do recorte da base de dados secundarios do MovielLens,
Garota Exemplar, e o filme com maior similaridade em relagdo ao primeiro, o filme Ex

Machina, e o filme com menor similaridade comportamental, Wolverine: Imortal.

Novamente esta tese contou com a contribuicéo do profissional publicitario que criou a marca
ficticia da MovieNow. Tal profissional sugeriu para este Estudo 3 que a descri¢do do filme
fosse suprimida, para que o layout ndo ficasse com um volume muito grande de informagdes
guando a nota do IMDDb fosse apresentada, correndo o risco de nao dar destaque a mesma. Esta
sugestdo foi acatada e o layout do e-mail promocional do Estudo 3 é uma variacdo do layout

apresentado no Estudo 1.

A nota do IMDD ¢ ficticia e o valor 9.2 foi escolhido por representar uma nota alta. O fato de
dizer que esta nota € baseada na opinido de mais de 30 mil usuarios entre 18 e 29 anos, ajuda
no acobertamento de que a nota € ficticia, j& que sua veracidade é mais dificil de verificar, mas
ainda assim representando uma funcionalidade oferecida pelo website do IMDb.

Recordando-se do Quadro 17, onde foi apresentado o0 modelo fatorial 2x2 deste experimento, a
Figura 52 apresenta o e-mail promocional da MovieNow, recomendando o filme Wolverine:
Imortal, com baixa similaridade comportamental em relacdo ao filme Garota Exemplar, sem a
explicitacdo de um argumento de prova social da nota no IMDb. Tal tela foi exibida ao Grupo

Experimental 1 do Estudo 3.
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FIGURA 52 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 1 do Estudo 3

movienow

Porque voce assistiu e gostou do filme Garota Exemplar,
recomendamos:

A
»
3

-
"
-’

Alugar Agora

WHOIVERINE

IMOPRTAL

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A Figura 53 apresenta o e-mail promocional da MovieNow, recomendando o filme Ex Machina,
com alta similaridade comportamental em relagéo ao filme Garota Exemplar, sem a explicitacao
de um argumento de prova social da nota no IMDb. Tal tela foi exibida ao Grupo Experimental
2 do Estudo 3.
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FIGURA 53 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 2 do Estudo 3

movienow

Porque voce assistiu e gostou do filme Garota Exemplar,
recomendamos:

Alugar Agora

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A Figura 54 apresenta o e-mail promocional da MovieNow, recomendando o filme Wolverine:
Imortal, com baixa similaridade comportamental em relacéo ao filme Garota Exemplar, com a

explicitacdo de um argumento de prova social da nota no IMDb. Tal tela foi exibida ao Grupo
Experimental 3 do Estudo 3.
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FIGURA 54 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 3 do Estudo 3

movienow

Porque voce assistiu e gostou do filme Garota Exemplar,
recomendamos:

para mais de 30.000 usuérios com
idade entre 18 e 29 anos

AP =l N Alugar Agora

MORTAL

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.

A Figura 55 apresenta o e-mail promocional da MovieNow, recomendando o filme Ex Machina,
com baixa similaridade comportamental em relacdo ao filme Garota Exemplar, com a

explicitacdo de um argumento de prova social da nota no IMDb. Tal tela foi exibida ao Grupo
Experimental 4 do Estudo 3.
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FIGURA 55 — E-mail Promocional exibido ao Grupo Experimental 4 do Estudo 3

movienow

Porque voceé assistiu e gostou do filme Garota Exemplar,
recomendamos:

)’
b o

EX macHina

para mais de 30.000 usuérios com
idade entre 18 e 29 anos

Alugar Agora

em HD, por R$4,90

Fonte: elaborado para a pesquisa.

5.1.4 Variaveis Dependentes

Este Estudo 3 tem como varidveis dependentes as escalas de Avaliacdo da Recomendacéo,

Intencdo de compra e Experiéncia do Cliente, com a mesma estrutura e base bibliogréafica
apresentada no Estudo 1.



250

5.1.5 Covariaveis

Neste Estudo 3 foram colocadas como possiveis covaridveis as mesmas medidas apresentadas
no Estudo 1.

5.1.6 Procedimentos

Os procedimentos realizados no Estudo 3 séo equivalentes aos realizados e descritos no Estudo
1.

5.1.7 Controle de Variaveis Extrinsecas

O controle de variaveis extrinsecas do Estudo 3 é equivalente ao descrito e apresentado para o
Estudo 1.

5.1.8 Pré-Teste

A descricdo do pré-teste foi apresentada no Estudo 1 e é véalida para o Estudo 3, a medida que,
como dito anteriormente, houve no pré-teste individuos que optaram pelos trés diferentes filmes
que direcionavam a cada um dos estudos 1, 2 e 3, sendo assim o pré-teste foi valido para os trés
experimentos. Além disso, ndo foram feitos comentarios especificos sobre as variaces no
contexto dos experimentos, sendo assim considerados equivalentemente satisfatorios os

cenarios construidos.

5.1.9 Amostragem

Assim como no Estudo 1 e no Estudo 2, a amostragem escolhida para o Estudo 3 foi a
amostragem por conveniéncia, que é uma técnica ndo probabilistica que busca a obtencdo de

sujeitos participantes pela acessibilidade do pesquisador (MALHOTRA, 2011).

No entanto, neste Estudo 3 foi construido um cenario em que é utilizada a nota do IMDb como
um argumento de prova social de validagcdo externa. Para garantir um apelo maior a este
argumento de prova social de validacdo externa, foi escolhida a faixa etaria de 18 a 29 anos,

utilizada pela ferramenta para exibir informacgdes mais detalhadas sobre as notas dadas pelos
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usuarios para os filmes presentes na base de dados. Assim, foi preciso que a faixa etéria dos
sujeitos experimentais fosse a mesma daquela utilizada para o argumento de prova social de
validacdo externa. Por isso, a populacdo-alvo foi formada por consumidores de filmes

(condicdo verificada como filtro de validade da resposta), entre 18 e 29 anos de idade.

5.2 ANALISE DOS DADOS

Assim como nos Estudo 1 e Estudo 2, neste Estudo 3 ndo foram identificados dados ausentes
no preenchimento do questionério, & medida que todas as respostas eram necessarias para sua
completude e todas as variaveis possuiam um ponto neutro, onde a auséncia de opinido nao
representava risco a imprecisdo dos dados. Foi realizada a andlise de outliers por meio da
verificacdo de pontos extremos no grafico de Box-Plot por variavel, conforme indica Maréco
(2003), sendo que nenhum dos valores observados foram considerados como aberrantes e
aceitos como inerentes a populacgdo, ndo tendo sido excluidos mais casos. Conforme indicado
por Dancey e Reidy (2006), foi verificada a normalidade dos dados das varidveis computadas
a partir da inspecdo visual de histogramas com a distribuicdo normal sobreposta, tendo a
confirmacdo dessa garantia para continuidade da analise dos dados e procedimento das rotinas

estatisticas selecionadas.

5.2.1 Caracteristicas da amostra

A amostra do Estudo 3 foi composta por 136 sujeitos experimentais consumidores de filmes,

que declararam ter assistido e gostado do filme Garota Exemplar.

Em relacdo ao género, foram contabilizados 46 respondentes do sexo masculino (33,8%) e 90
do sexo feminino (66,2%). Quanto a formacéo educacional dos sujeitos, 2 respondentes cursam
0 ensino medio (1,5%), 17 declararam ter o ensino médio completo (12,5%), 75 estdo cursando
ensino superior (55,1%), 27 concluiram o ensino superior (19,9%), 3 encontram-se cursando a
pos-graduacado (2,2%) e 12 declararam ter concluido a p6s-graduacéo (8,8%). A faixa etéria dos
respondentes se manteve dentro da populacdo potencialmente ativa economicamente, sendo
registradas respostas de pessoas entre 18 e 54 anos, sendo que a média de idade dos sujeitos

experimentais foi de 23,1 anos.
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Durante toda a aplicagdo dos questionarios foi feita a observacdo direta das checagens de
manipulagdo (que podem ser vistas no Apéndice B deste trabalho), excluindo-se os
respondentes que nado identificaram alguns dos aspectos manipulados. Ao todo foram excluidas
11 respostas que ndo cumpriram os requisitos da checagem de manipulacdo neste Estudo 1. Foi
acompanhado também o processo de randomizacdo do questionario, contabilizando a cada
resposta completa 0 nimero de sujeitos atribuidos a cada um dos grupos experimentais, com

intuito de obter o mesmo ndmero de respostas em cada condicao.

5.2.2 Teste de hipoteses

Nesta secdo sdo apresentados os testes das hipdteses relacionadas ao Estudo 3. Para tal, foram
utilizadas as técnicas estatisticas de MANOVA e ANOVA.

5.2.2.1 MANCOVA para VD de Avaliacao da Recomendacéo

Com o intuito de verificar as diferencas entre 0s grupos, por efeito do tratamento experimental,

necessitou-se realizar procedimento estatistico de analise multivariada.

Conforme colocado no planejamento do Estudo 3, foram medidas covariaveis que buscaram
remover influéncias estranhas das varidveis dependentes e obter mais controle sobre o
procedimento experimental e seus resultados. Nesse sentido, faz-se necessario compreender se
é possivel e adequado utilizar um subconjunto das covariaveis para realizar os procedimentos
estatisticos necessarios para esta primeira parte do teste de hipoteses. Caso uma ou mais
covariaveis se mostrassem Uteis para maior precisdo dos resultados deste Estudo 3, a técnica
MANCOVA seria utilizada, e caso ndo houvessem covariaveis adequadas, a tecnica MANOVA

seria utilizada.

Para verificacdo da adequadacéo de se utilizar covaridveis para realizacdo de uma MANCOVA,
Mayers (2013) recomenda o cumprimento dos seguintes pressupostos:

e Deve haver uma correlagdo razoavel entre a covariavel e pelo menos uma das variaveis

dependentes (correlagdes entre 0,30 e 0,9), ja que uma correlacdo inexistente indica que

ndo h& relacdo entre a covaridvel e a variavel dependente e uma correlacdo muito forte

indica que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenbmeno;
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e Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinagdo das linhas de regressédo
(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente;
e Verificar a dependéncia da covariavel na variavel independente, ou seja, deve-se checar

se existem diferencas entre os grupos nas medidas pelas covariaveis.

Novamente, com o intuito de facilitar a leitura desta tese e ndo tornar a anélise dos dados
exaustiva, os procedimentos de verificagdo da adequacao das covariaveis para procedimentos
estatisticos do teste de hipdteses sdo apresentados no Apéndice C, detalhando as rotinas

estatisticas utilizadas e os resultados obtidos.

Conforme pode ser visto no Apéndice C, foi adequado utilizar para esta primeira parte do teste
de hipoteses (H¢1,2,33¢aB,c,D,E}) @ Seguinte covariavel: Frequéncia em que segue recomendacdes
de filmes feitas por servicos pela internet (reportada em tabelas como RecHab).

Para o teste da primeira parte das hipoOteses desse Estudo 3, foi escolhida a técnica da
MANCOVA para a andlise dos dados. De acordo com Hair Jr. et al.(2005) e Mayers (2013), a
MANOVA ¢ aplicada baseada no desejo de analisar uma relacdo de dependéncia representada
como as diferencas em um conjunto de medidas dependentes ao longo de uma série de grupos
formados por uma ou mais medidas independentes categdricas, controlando-se o efeito de

covariaveis.

Cumprindo uma das assumpgdes da MANCOVA, os dados foram coletados de forma
independente (HAIR JR. et al.,, 2005). A normalidade multivariada dos dados foi
adequadamente verificada pela distancia de Mahalanobis (DATTALO, 2013) e nado foi
encontrada nenhuma observagdo anormal, ou seja, acima do valor estimado para 3 graus de
liberdade. A homogeneidade das covariancias néo foi verificada, no entanto isso ndo representa
um problema para a analise de dados, a medida que se tem uma amostra grande (n >30) e 0
mesmo numero de observag¢fes em cada grupo (HAIR JR. et al., 2005; MAYERS, 2013).

Antes de apresentar os resultados da MANCOVA, a Tabela 35 apresenta as estatisticas

descritivas de cada uma das variaveis dependentes do Estudo 3.
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TABELA 35 — Estatisticas Descritivas 5

GrupoExp Média Desvio padréo N

1 4,2824 1,37433 34

2 4,9765 1,16178 34

NovaVDAva 3 4,7235 1,39089 34
4 6,0118 ,84558 34

Total 4,9985 1,35876 136

1 3,3765 1,55057 34

2 4,2588 1,05891 34

NovaVDInt 3 4,0471 1,60458 34
4 5,2412 1,19573 34

Total 4,2309 1,51337 136

1 3,7353 1,16919 34

2 4,3791 ,76204 34

NovaVDEXxp 3 4,5033 1,25148 34
4 5,4346 ,93858 34

Total 45131 1,20212 136

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com Mayers (2013) uma assumpcao importante para justificar o uso da MANCOVA

é que as variaveis dependentes estejam razoavelmente correlacionadas (ndo excedam 0,90 ou

apresentem correlacdo negativa maior que -0,4). A Tabela 36 mostra as correlacBes entre as

variaveis dependentes, tendo sido este critério satisfeito.

TABELA 36 — Correlagdes 3

NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp
Correlacéo de Pearson 1 ,510™ 597"
NovaVDAva | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 136 136 136
Correlacéo de Pearson ,510™ 1 425"
NovaVDlInt Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 136 136 136
Correlacéo de Pearson 597" 425" 1
NovaVDEXxp Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 136 136 136

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela 37, entdo, mostra o resultado da MANCOVA em relacao a significancia multivariada.

TABELA 37 — Testes Multivariaveis 3

Efeito Valor F df de Errodf | Sig. Eta parcial
hipotese quadrado
Rastreamento de ,646 | 78,433P 3,000 129,000 ,000 ,646
Pillai
Ordenada na Lambda de Wilks ,354 | 78,433P 3,000 129,000 [ ,000 ,646
origem Rastreamento de 1,824 |78,433° 3,000 129,000 ,000 ,646
Hotelling
Maior raiz de Roy 1,824 | 78,433° 3,000 129,000 ,000 ,646
Rastreamento de ,104 4,977° 3,000 129,000 ,003 ,104
Pillai
RecHab Lambda de Wilks 896 | 4,977° 3,000 129,000 [ ,003 ,104
Rastreamento de ,116 4,977° 3,000 129,000 ,003 ,104
Hotelling
Maior raiz de Roy ,116 4,977° 3,000 129,000 ,003 ,104
Rastreamento de ,344 5,651 9,000 393,000 ,000 ,115
Pillai
Lambda de Wilks ,662 6,438 9,000 314,103 | ,000 ,128
GrupoExp
Rastreamento de ,501 7,104 9,000 383,000 ,000 ,143
Hotelling
Maior raiz de Roy 482 | 21,047¢ 3,000 131,000 | ,000 ,325

a. Plano: Ordenada na origem + RecHab + GrupoExp

b. Estatistica exata

c. A estatistica € um limite superior em F, que gera um limite inferior no nivel de significancia.

Fonte: dados da pesquisa.

Mayers (2013) recomenda o uso do Lambda de Wilkis’ quando se tem mais de dois grupos

experimentais. Assim, reporta-se um efeito multivariado entre os grupos para a combinacéo das
variaveis dependentes, a partir do Lambda de Wilkis’ (A = 0,662, F(9,314) = 6,44, p = 0,00),

sendo possivel rejeitar a hipétese de que nao ha diferenca entre 0s grupos.

A Tabela 38 apresenta os testes de efeitos entre assuntos, onde é possivel observar em qual(is)

variavel(is) dependente(s) se da esta diferenca.
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TABELA 38 — Testes de Efeitos entre Assuntos 9

Fonte Variavel Tipo 11 df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
NovaVDAva 63,781° 4 15,945 11,263 [ ,000 ,256
Modelo corrigido NovaVDInt 80,627" 4 20,157 11,553 | ,000 ,261
NovaVDExp 56,545° 4 14,136 13,366 [ ,000 ,290
Ordenada na NovaVDAva 221,156 1 221,156 | 156,215| ,000 ,544
. NovaVDInt 115,203 1 115,203 66,028 | ,000 ,335
origem NovaVDExp 183,852 1 183,852 | 173,841 | ,000 ,570
NovaVDAva 8,848 1 8,848 6,250 ,014 ,046
RecHab NovaVDint 19,927 1 19,927 11,421 | ,001 ,080
NovaVDEXxp 6,487 1 6,487 6,134 ,015 ,045
NovaVDAva 47,829 3 15,943 11,261 ,000 ,205
GrupoExp NovaVDInt 50,914 3 16,971 9,727 ,000 ,182
NovaVDExp 45,370 3 15,123 14,300 [ ,000 247
NovaVDAva 185,459 131 1,416
Erro NovaVDint 228,564 131 1,745
NovaVDEXxp 138,543 131 1,058
NovaVDAva 3647,240 136
Total NovaVDlInt 2743,640 136
NovaVDExp 2965,111 136
NovaVDAva 249,240 135
Total corrigido NovaVDlInt 309,190 135
NovaVDEXxp 195,088 135

a. R ao quadrado =,256 (R ao quadrado ajustado = ,233)

b. R ao quadrado = ,261 (R ao quadrado ajustado =,238)

¢. R ao quadrado =,290 (R ao quadrado ajustado = ,268)

Fonte: dados da pesquisa

Em relagéo ao teste de efeitos entre os grupos (GrupoExp) foi constatada significativa diferenga

em relacdo as trés variaveis dependentes: Avaliacdo da recomendacdo (F(3,131) = 11,26, p <
0,05 e n? = 0,205); Intencdo de compra (F(3,131) = 9,73, p < 0,05 e n? = 0,182); Experiéncia
do cliente (F(3,131) = 15,12, p < 0,05 e n? = 0,247), 0 que permitiu 0 avango para a analise post

hoc.

A Tabela 39 apresenta as estatisticas descritivas apds a retirada do efeito proporcionado pelas

covariaveis.
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TABELA 39 — Estimativas 2

Variavel dependente | GrupoExp Média Modelo padrédo Intervalo de confianca 95%
Limite inferior | Limite superior

1 4,306° ,204 3,902 4,710

2 4,960? ,204 4,556 5,364
NovaVDAva

3 4,778° ,205 4,372 5,184

4 5,950? ,206 5,543 6,357

1 3,412° ,227 2,964 3,861

2 4,234? ,227 3,786 4,683
NovaVDInt

3 4,128° ,228 3,678 4,579

4 5,149? ,228 4,697 5,600

1 3,7562 177 3,407 4,105

2 4,3652 ,176 4,016 4,714
NovaVDEXxp

3 4,550? 177 4,199 4,901

4 5,382° ,178 5,030 5,733

a. As covariaveis exibidas no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores: RecHab = 4,67.
Fonte: dados da pesquisa

Nesta secdo foram verificadas as hipdteses relacionadas a Avaliacdo da Recomendacdo, que
séo:

H1a: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental é mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta presente.

Higs: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental € mais bem avaliada do que
a recomendacéo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o argumento de prova
social esta ausente.

Hic: A presencga do argumento de prova social de validagdo externa proporciona uma melhor
avaliacdo de uma recomendacédo baseada em alta similaridade comportamental, em comparagéo
com tal recomendacao sem o0 uso deste argumento.

Hip: A presenca do argumento de prova social de validacéo externa ndo proporciona diferencas
na avaliacdo de uma recomendagdo baseada em baixa similaridade comportamental, em
comparacdo com tal recomendagéo sem o uso deste argumento.

H:e: O argumento de prova social de validagdo externa modera o resultado da avaliagdo de uma

recomendagéo baseada em similaridade comportamental.
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A Tabela 40 apresenta a anélise post hoc da MANCOVA, com ajustamento para comparacdes
multiplas pela medida de Bonferroni, conforme recomendacéo de Mayers (2013).

TABELA 40 — Comparac6es Multiplas 3

Continua
Variavel n ) Diferenca Modelo Sig. Intervalo de confianca
dependente GrupoExp | GrupoExp | média (1-J) padrao 95% para a diferenca®
Limite Limite
inferior superior
2 -,654 ,289 ,152 -1,428 ,120
1 3 -,471 ,289 ,630 -1,245 ,302
4 -1,644" ,291 ,000 -2,422 -,865
1 ,654 ,289 ,152 -,120 1,428
2 3 ,182 ,290 1,000 -,594 ,959
NovaVDAva 4 -,990" ,289 ,005 -1,765 -,215
1 471 ,289 ,630 -,302 1,245
3 2 -,182 ,290 1,000 -,959 ,594
4 -1,172" ,292 ,001 -1,955 -,389
1 1,644" ,291 ,000 ,865 2,422
4 2 ,990" ,289 ,005 ,215 1,765
3 1,172" ,292 ,001 ,389 1,955
2 -,822 ,321 ,069 -1,681 ,038
1 3 -, 716 321 ,164 -1,575 ,143
4 -1,736" ,323 ,000 -2,600 -,872
1 ,822 ,321 ,069 -,038 1,681
2 3 ,106 ,322 1,000 -, 756 ,968
NovaVDint 4 -,914" 321 ,031 -1,774 -,054
1 , 716 321 ,164 -,143 1,575
3 2 -,106 ,322 1,000 -,968 ,756
4 -1,020" ,324 ,012 -1,889 -,151
1 1,736" ,323 ,000 ,872 2,600
4 2 914" ,321 ,031 ,054 1,774
3 1,020" ,324 ,012 ,151 1,889
2 -,609 ,250 ,096 -1,278 ,060
1 3 -, 794" ,250 ,011 -1,463 -,125
NovaVDExp 4 -1,626" ,251 ,000 -2,299 -,953
1 ,609 ,250 ,096 -,060 1,278
2 3 -,185 ,251 1,000 -,856 487
4 -1,017" ,250 ,000 -1,686 -,347
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Conclusdo
Variavel ()] ) Diferenca Modelo Sig. Intervalo de confianca
dependente GrupoExp | GrupoExp | média (I-J) padrdo 95% para a diferenca®
Limite Limite
inferior superior
1 794" ,250 ,011 ,125 1,463
3 2 ,185 ,251 1,000 -,487 ,856
NovaVDEXp 4 -,832" ,253 ,008 -1,509 -,155
1 1,626" ,251 ,000 ,953 2,299
4 2 1,017" ,250 ,000 ,347 1,686
3 ,832" ,253 ,008 ,155 1,509

Baseado em médias marginais estimadas
*. A diferenca média é significativa no nivel ,05.
b. Ajustamento para comparac¢des multiplas: Bonferroni.
Fonte: dados da pesquisa.

No teste de hipoteses a seguir, as médias reportadas para cada um dos grupos é baseada na
estimativa apds a inclusdo da covariavel, calculada a partir do ajustamento de Bonferroni. Para

tal é utilizada a abreviacdo ME (Média Estimada).

Para que a hipdtese Hia fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Avaliacdo da Recomendacdo. Destaca-
se que nestas duas condi¢bes o0 argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre
0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (ME = 5,95) e o Grupo 3 (ME = 4,78) foi de
1,17. A partir de comparagcdes madltiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Hia foi suportada.

Para que a hipoOtese Hig fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Avaliacdo da Recomendacdo. Destaca-
se que nestas duas condicOes o argumento de prova social esteve ausente. Na comparagao entre
0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 2 (ME = 4,96) e o Grupo 1 (ME = 4,31) foi de
0,65.A partir de comparagbes multiplas, testes post hoc ndo identificaram uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, ndo foi suportada a hipotese Hisg.

Para que a hipotese Hic fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um

resultado significativamente superior ao resultado do Grupo 2 em termos de Avaliacdo da
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Recomendacdo, condi¢fes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente,
presente e ausente. Ressalta-se que nestas duas condic¢des a recomendacéo foi baseada em alta
similaridade comportamental. Na comparacgéo entre os grupos, a diferenca de médias entre o
Grupo 4 (ME =5,95) e o Grupo 2 (ME = 4,96) foi de 0,99. A partir de comparac6es multiplas,
testes post hoc apontam para uma diferenga significativa entre os grupos, sendo p < 0,05.
Assim, é possivel suportar a hipétese Hic.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 néo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Avaliacdo da
Recomendacdo, condi¢fes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente,
presente e ausente. Destaca-se que nestas duas condi¢des a recomendacao foi baseada em baixa
similaridade comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo
3 (ME =4,78) e 0 Grupo 1 (ME = 4,31) foi de 0,47.A partir de comparaces maltiplas, testes
post hoc néo identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim,

a hipdtese Hip foi suportada.

A hip6tese H1e esta relacionada a interacdo entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina de MANCOVA, testando especificamente o efeito entre assuntos, como

mostrado na Tabela 41.
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Fonte Variavel Tipo I df Quadrado F Sig. Eta parcial
dependente Soma dos Médio quadrado
Quadrados
NovaVDAva 63,781° 4 15,945 11,263 | ,000 ,256
Modelo corrigido NovaVDlInt 80,627° 4 20,157 11,553 | ,000 ,261
NovaVDExp 56,545¢ 4 14,136 13,366 | ,000 ,290
NovaVDAva 221,156 1 221,156 |156,215| ,000 ,544
Ordenada na origem NovaVDlInt 115,203 1 115,203 | 66,028 | ,000 ,335
NovaVDEXxp 183,852 1 183,852 |173,841| ,000 ,570
NovaVDAva 8,848 1 8,848 6,250 ,014 ,046
RecHab NovaVDInt 19,927 1 19,927 11,421 | ,001 ,080
NovaVDEXxp 6,487 1 6,487 6,134 ,015 ,045
NovaVDAva 27,695 1 27,695 19,563 | ,000 ,130
Similaridade NovaVDlInt 28,179 1 28,179 16,151 | ,000 ,110
NovaVDEXxp 17,255 1 17,255 16,315 | ,000 111
NovaVDAva 18,148 1 18,148 12,819 | ,000 ,089
ProvaSocial NovaVDlInt 22,586 1 22,586 12,945 | ,000 ,090
NovaVDEXxp 27,859 1 27,859 26,342 | ,000 ,167
Similaridade * NovaVDAva 2,273 1 2,273 1,605 ,207 ,012
ProvaSocial NovaVDInt ,332 1 ,332 ,191 ,663 ,001
NovaVDEXxp ,420 1 ,420 ,397 ,530 ,003
NovaVDAva 185,459 131 1,416
Erro NovaVDInt 228,564 131 1,745
NovaVDEXxp 138,543 131 1,058
NovaVDAva 3647,240 136
Total NovaVDlInt 2743,640 136
NovaVDEXxp 2965,111 136
NovaVDAva 249,240 135
Total corrigido NovaVDlInt 309,190 135
NovaVDEXxp 195,088 135

a. R ao quadrado =,256 (R ao quadrado ajustado = ,233)
b. R ao quadrado = ,261 (R ao quadrado ajustado =,238)
¢. R ao quadrado =,290 (R ao quadrado ajustado = ,268)

Fonte: dados da pesquisa.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,131) = 1,61, p > 0,05 e n? = 0,012) ndo permite afirmar

que as duas retas formadas pelas condi¢cGes com argumento de prova social presente e ausente,
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variando o efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo séo paralelas. O
Gréfico 10 permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.

GRAFICO 10 — Interagéo entre os Fatores na Avaliagio da Recomendagio
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 41 e a apresentacdo visual da interacao entre os fatores,

ndo é possivel suportar a hipotese Hik.

Neste Estudo 3 os resultados da MANCOVA mostram que, em termos de Avaliacdo da
Recomendacdo, a similaridade comportamental proporciona diferencgas entre 0s grupos quando
utilizado o argumento de prova social. Este achado corrobora com a afirmagdo de que a
similaridade comportamental utilizada em recomendacOes traz vantagens competitivas no
comércio eletrénico, conforme colocam Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann (2009) e
Jannach et al. (2011), no entanto reforca a importancia da dimensdo social no comercio

eletronico.

Neste Estudo 3 é possivel observar um efeito positivo do argumento de prova social na
avaliacdo das recomendacdes baseadas em alta similaridade comportamental. Todavia, neste
Estudo 3 ndo h& um vinculo entre o reforco dado pela prova social e a correspondéncia da
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recomendacdo com as preferéncias de consumo do individuo. Dessa forma, os achados
mostram, principalmente, que ndo houve interacdo entre os fatores similaridade

comportamental e prova social, 0 que representa uma contribuicdo importante desta tese.

5.2.2.2 MANCOVA para VD de Intencdo de Compra

Nesta secdo é apresentada a verificacdo das hipdteses relacionadas a Intengdo de Compra:

Hoa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior inten¢do de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta presente.

Hog: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental gera maior intengédo de
compra do que a recomendacdo baseada na baixa similaridade comportamental, quando o
argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social de validagéo externa proporciona maior intengao
de compra de um produto recomendado com base em alta similaridade comportamental, em
comparagdo com a recomendacéo deste produto sem o uso do argumento de prova social.

H2p: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa ndo proporciona diferencas
na intencdo de compra de um produto recomendado com base em baixa similaridade
comportamental, em comparacdo com a recomendacdo deste produto sem o uso do argumento
de prova social.

H2e: O argumento de prova social de validag&o externa modera o efeito de uma recomendagéo

baseada em similaridade comportamental na intencao de compra.

Para que a hipdtese Hoa fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Intencdo de Compra. Destaca-se que
nestas duas condigOes o argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre 0s
grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (ME = 5,15) e 0 Grupo 3 (ME = 4,13) foi de
1,02. A partir de comparagfes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca

significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Hoa foi suportada.

Para que a hipotese Hog fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Intencdo de Compra. Destaca-se que
nestas duas condi¢cdes o argumento de prova social esteve ausente. Na comparacgéo entre 0s

grupos, entre o Grupo 2 (ME = 4,23) e 0 Grupo 1 (ME = 3,41) a diferenca de médias foi de
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0,82. O teste post hoc a partir de comparagdes multiplas aponta para p= 0,069, aceitando-se a
hipotese ao nivel de 0,10.

Assim, com as duas primeiras hipoteses suportadas, é possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma melhor avaliagédo da recomendacdo do que uma
recomendacéo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hoc fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao Grupo 2 em termos de Intencdo de Compra, condigdes
em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente. Nestas duas
condicdes a recomendacao foi baseada em alta similaridade comportamental. Na comparacao
entre 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (ME = 5,15) e o0 Grupo 2 (ME = 4,23)
foi de 0,91.A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca
significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, afirma-se que a hipétese Hac foi

suportada.

Para que a hipdtese Hip fosse suportada era necessario que o Grupo 3 e o Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Intencdo de Compra,
condi¢cdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Destaca-se que nestas duas condi¢Ges a recomendacdo foi baseada em baixa similaridade
comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 3 (ME = 4,13)
e 0 Grupo 1 (ME = 3,41) foi de 0,72. A partir de comparagdes multiplas, testes post hoc ndo
identificaram uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p > 0,05. Assim, a hipotese

H2p foi suportada.

A hipotese Hze esta relacionada a interagao entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina especifica de MANOVA, testando o efeito entre assuntos, como mostrado na
Tabela 41.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,131) = 1,61, p > 0,05 e n? = 0,012) ndo permite afirmar
que as duas retas formadas pelas condi¢cbes com argumento de prova social presente e ausente,
variando o efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo séo paralelas. O

Gréafico 11 permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.
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GRAFICO 11 — Interagéo entre os Fatores na Intengio de Compra
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 41 e a apresentacdo visual da interacao entre os fatores,

ndo € possivel suportar a hipétese Hoe.

Em relacdo a Intencdo de Compra, é possivel observar a mesma direcdo dos resultados
apresentados para a Avaliacdo da Recomendacao. Este € um efeito esperado, a medida que a
recomendacdo estd inserida em um contexto de acdo promocional que tem a compra como

chamada para a ac¢éo.

Os resultados da MANCOVA para a variavel dependente Intencdo de Compra, mostraram que
uma recomendacdo baseada em alta similaridade comportamental consegue gerar uma maior
intencdo de compra, do que uma recomendacdo baseada em baixa similaridade
comportamental. Este € um contexto onde a capacidade de uma agdo promocional de gerar
intencdo de compra esta relacionada com a forca do estimulo para influenciar diretamente o
comportamento de consumo, como colocam Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann (2009)
e Jannach et al. (2011).
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Conforme coloca Cialdini (2001), o argumento de prova social é capaz de melhorar a formacéo
da intencdo de compra, afirmacdo em que concordam Lascu, Bearden e Rose (1995), Gkika e
Lekakos (2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen (2007), Zhang, Craciun e Shin (2010),
Senecal e Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013). Neste caso, o Estudo 3 contribui no sentido
de que é possivel afirmar que a prova social de validacao externa consegue melhorar a formacao
da intencdo de compra em um contexto de alta similaridade comportamental, utilizada em uma
acao promocional de recomendacao. Assim, foi constatado que ndo ha interacéo entre os fatores
prova social de validacao externa e similaridade comportamental.

5.2.2.3 MANCOVA para VD de Experiéncia do Cliente

Nesta secdo é apresentada a verificacdo das hipdteses relacionadas a Experiéncia do Cliente:
Hsa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.

Hsgs: A recomendagéo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
na avaliacdo da experiéncia pelo cliente do que a recomendacéo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa em uma recomendagao
baseada em alta similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo na avaliacéo
da experiéncia pelo cliente, em comparacdo com esta recomendacdo sem 0 uso do argumento
de prova social.

Hsp: A presenca do argumento de prova social de validagdo externa em uma recomendagao
baseada em baixa similaridade comportamental ndo proporciona diferencas na avaliagdo da
experiéncia pelo cliente, em comparacdo com esta recomendacdo sem o0 uso do argumento de
prova social.

Hze: O argumento de prova social de validagédo externa modera o efeito de uma recomendagéo

baseada em similaridade comportamental na avaliagdo da experiéncia pelo cliente.

Para que a hipotese Hsza fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Experiéncia do Cliente. Destaca-se que
nestas duas condigOes o argumento de prova social esteve presente. Na comparacao entre 0s

grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (ME = 5,38) e 0 Grupo 3 (ME = 4,55) foi de
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0,83. A partir de comparagfes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca
significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Hza foi suportada.

Para que a hipotese Hsg fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Experiéncia do Cliente. Destaca-se que
nestas duas condi¢des o argumento de prova social esteve ausente. Na comparagéo entre 0s
grupos, entre o Grupo 2 (ME = 4,37) e 0 Grupo 1 (ME = 3,76) a diferenca de médias foi de
0,61. O teste post hoc a partir de comparacdes maultiplas resultou emp= 0,096, aceitando-se a

hipotese ao nivel de 0,10.

Assim, com as duas primeiras hipoteses suportadas, é possivel afirmar que uma recomendacéo
baseada alta similaridade proporciona uma melhor experiéncia do cliente do que uma

recomendacéo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hsc fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao Grupo 2 em termos de Experiéncia do Cliente,
condi¢cdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Nestas duas condicdes a recomendacéo foi baseada em alta similaridade comportamental. Na
comparagao entre 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 4 (ME = 5,38) e 0 Grupo 2
(ME = 4,37) foi de 1,02. A partir de comparac¢6es multiplas, testes post hoc apontam para uma
diferenca significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, afirma-se que a hip6tese
Hac foi suportada.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e 0 Grupo 1 nédo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Intencdo de Compra,
condi¢cdes em que o argumento de prova social esteve, respectivamente, presente e ausente.
Destaca-se que nestas duas condicGes a recomendacdo foi baseada em baixa similaridade
comportamental. Comparando-se 0s grupos, a diferenca de médias entre o Grupo 3 (ME = 4,55)
e o Grupo 1 (ME = 3,76) foi de 0,79. A partir de comparac¢Ges multiplas, testes post hoc apontam
para uma diferenca significativa entre 0s grupos, sendo p < 0,05. Assim, a hipotese Hzp néo foi

suportada.

A hipdtese Hze esta relacionada a interacdo entre o uso da similaridade comportamental como

base para recomendacdes e a presenca de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
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uma nova rotina especifica de MANCOVA, testando o efeito entre assuntos, como mostrado
na Tabela 41.

O teste de efeito entre assuntos (F(3,131) = 0,40, p > 0,05 e n? = 0,003) verificou que as duas
retas formadas pelas condigdes com argumento de prova social presente e ausente, variando o
efeito de uma mesma condigdo de baixa ou alta similaridade, ndo séo paralelas. O Gréfico 12

permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.

GRAFICO 12 — Interagdo entre os Fatores na Experiéncia do Cliente
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Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 41 e a apresentacdo visual da interacdo entre os fatores,

ndo é possivel suportar a hipotese Hze.

Os resultados da MANCOVA mostram que a percepgdo da experiéncia do cliente apresenta
melhores resultados a partir da observagdo de uma recomendagao baseada em alta similaridade
comportamental. Os resultados corroboram com a ideia de que a experiéncia do cliente no
comércio eletrénico tem como base a capacidade da loja virtual em recomendar produtos
adequados para um perfil de consumo, sendo assim mais individualizada e assertiva. 1sso
corrobora com Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008), Rose, Hair e Clark (2011) e
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Novak, Hoffman e Yung (2000), quando afirmam que o uso de tecnologias mais avancadas e a

qualidade da informacdo sdo determinantes para competitividade de um comércio eletrénico.

Neste Estudo 3, a experiéncia foi significativamente melhor percebida quando incluido um
argumento de prova social de validacdo externa. Estes resultados confirmam a importancia da
dimensdo social no comércio eletrénico, conforme colocam Manganari, Siomkos e
Vrechopoulos (2008), Rose, Hair e Clark (2011) e Novak, Hoffman e Yung (2000), ao
afirmarem que a presenca social virtual tem papel importante dentro do contexto de compra no
comércio eletrénico. Os achados mostram, principalmente, que ndo ha interacéo entre prova
social de validacdo externa e similaridade comportamental, no contexto de acGes promocionais

no comeércio eletronico.

5.2.2.4 ANCOVA para VD de Avaliacdo Geral da Recomendagéo e da Experiéncia

Como dito anteriormente, com o intuito de verificar o efeito da manipulacdo das variaveis
independentes no conjunto de variaveis dependentes foi calculada uma nova variavel que
representa a Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia, composta pelas trés variaveis
dependentes Avaliagdo da Recomendacdo, Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente apos
realizacdo da AFE.

Com o intuito de verificar a diferencas entre os grupos, por efeito do tratamento experimental,

necessitou-se realizar procedimento estatistico de analise multivariada.

Conforme colocado no planejamento do Estudo 3, foram medidas covariaveis que buscaram
remover influéncias estranhas das varidveis dependentes e obter mais controle sobre o
procedimento experimental e seus resultados. Nesse sentido, faz-se necessario compreender se
é possivel e adequado utilizar um subconjunto das covariaveis para realizar os procedimentos
estatisticos necessarios para esta primeira parte do teste de hipoteses. Caso uma ou mais
covariaveis se mostrassem Uteis para maior precisao dos resultados deste Estudo 3, a técnica
ANCOVA seria utilizada, e caso ndo houvessem covariaveis adequadas, a técnica ANOVA

seria utilizada.

Para verificacdo da adequadacdo de se utilizar covariaveis para realizacdo de uma ANCOVA,
Mayers (2013) recomenda também o cumprimento dos seguintes pressupostos:
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e Deve haver uma correlacdo razoavel entre a covaridvel e a variavel dependente
(correlacdes entre 0,30 e 0,9), ja que uma correlacdo inexistente indica que ndo ha
relacdo entre a covariavel e a variavel dependente e uma correlagdo muito forte indica
que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenémeno;

e Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinagdo das linhas de regresséo
(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente;

e Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar

se existem diferencas entre 0s grupos nas medidas pelas covariaveis.

Destaca-se hovamente que, com o intuito de facilitar a leitura desta tese e ndo tornar a analise
dos dados exaustiva, os procedimentos de verificacdo da adequacdo das covaridveis para
procedimentos estatisticos do teste de hipdteses sdo apresentados no Apéndice C, detalhando

as rotinas estatisticas utilizadas e os resultados obtidos.

Dessa forma, conforme pode ser visto no Apéndice C, foi adequado utilizar para esta segunda
parte do teste de hipoteses (Haap.cpEy) as covariaveis: Interesse pelo género do filme
recomendado (reportada em tabelas como IntereGen); e, Frequéncia em que segue

recomendacdes de filmes feitas por servigos pela internet (reportada em tabelas como RecHab).

Dessa forma, para o teste da segunda parte das hipéteses deste estudo foi utilizadaa ANCOVA.
A ANCOVA permite analisar os efeitos de duas ou mais variaveis independentes sobre uma

variavel dependente, controlando o efeito de covaridveis (DANCEY; REIDY, 2006).

Cumprindo uma das assumpcdes da ANCOVA, os dados apresentam pelo menos duas variaveis
independentes com grupos categoricos e uma variavel dependentes (MAYERS, 2013). Os
grupos sdo independentes, ou seja, ndo ha um mesmo sujeito experimental em dois grupos
distintos (MAYERS, 2013). A variavel dependente e razoavelmente e normalmente distribuida
(MAYERS, 2013), verificacdo realizada a partir de grafico de caixa e bigode. A homogeneidade
das variancias ndo foi verificada, mas isso ndo € uma violagdo importante, a medida que se tem

grupos de tamanhos iguais e uma amostra grande (n > 30) (MAYERS, 2013).

A Tabela 42 apresenta as estatisticas descritivas para a varidvel dependente computada de

Avaliacdo Geral da Recomendacao e da Experiéncia.



TABELA 42 — Estatisticas Descritivas 6

GrupoExp
9
10
11
12
Total

Média
3,7980
4,5381
4,4246
5,5625
4,5808

Desvio padrédo
1,00359
,73495
1,10820
,80760
1,11424

N

Fonte: dados da pesquisa
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A Tabela 43 apresenta os testes de efeitos entre assuntos, com a inclusdo das covariaveis

IntereGen e RecHab.

TABELA 43 — Testes de Efeitos entre Assuntos 11

Variavel dependente: NovaVDGeral

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado
Modelo corrigido 72,7112 5 14,542 19,922 ,000 434
Ordenada na origem 80,314 1 80,314 110,025 ,000 ,458
IntereGen 7,139 1 7,139 9,780 ,002 ,070
RecHab 7,930 1 7,930 10,863 ,001 ,077
GrupoExp 42,313 3 14,104 19,322 ,000 ,308
Erro 94,895 130 ,730
Total 3021,427 136
Total corrigido 167,605 135

a. R ao quadrado =,434 (R ao quadrado ajustado = ,412)

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagéo ao teste de efeitos entre os grupos (GrupoExp) foi constatada significativa diferenca

a variavel dependente de Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia (F(3,130) =

19,32, p < 0,05 e n? = 0,308); permitindo o avanco para a analise post hoc.

A Tabela 44 apresenta as estatisticas descritivas ap0s a retirada do efeito proporcionado pelas

covariaveis.
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TABELA 44 — Estimativas 3

Varidvel dependente: NovaVDGeral

GrupoExp Média Modelo padréo Intervalo de confianga 95%
Limite inferior  Limite superior

1 3,8492 147 3,558 4,139
2 4,5112 ,147 4,220 4,801
3 4,5242 ,148 4,231 4,817
4 5,4402 ,149 5,146 5,734

a. As covariaveis exibidas no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores:

IntereGen = 5,06, RecHab = 4,67.
Fonte: dados da pesquisa

Nesta secdo foram verificadas as hipéteses relacionadas a Avaliacdo Geral da Recomendacdo e
da Experiéncia, que sdo:

Haa: A recomendacdo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacédo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intengéo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacao baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta presente.

Hag: A recomendacéo baseada na alta similaridade comportamental tem maior efeito positivo
nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de
compra; e, experiéncia do cliente), do que uma recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social esta ausente.

Hac: A presenca do argumento de prova social de validacdo externa em uma recomendacéo
baseada em alta similaridade comportamental proporciona maior efeito positivo nos resultados
desta recomendacdo (em termos de: qualidade da recomendacéo; intencdo de compra; e,
experiéncia do cliente), em comparagdo com esta recomendagdo sem 0 uso do argumento de
prova social.

Hap: A presenca do argumento de prova social de validacdo externa em uma recomendagéo
baseada em baixa similaridade comportamental ndo proporciona diferencas nos resultados desta
recomendacéo (em termos de: qualidade da recomendagéo; intencdo de compra; e, experiéncia
do cliente), em comparagdo com esta recomendagédo sem o uso do argumento de prova social.
Hse: O argumento de prova social de validagdo externa modera o efeito da similaridade
comportamental nos resultados de uma recomendacdo (em termos de: qualidade da

recomendacéo; intencdo de compra; e, experiéncia do cliente).
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A Tabela 45 apresenta a anélise post hoc da ANCOVA, utilizando o ajustamento de Bonferroni,

conforme recomendacéo de Mayers (2013).

TABELA 45 — Comparacdes Multiplas da ANCOVA 2

Variavel dependente: NovaVDGeral

(I) GrupoExp | (J) GrupoExp Diferenca Modelo padréo Sig. Intervalo de confianga 95% para
média (1-J) a diferenca®
Limite inferior | Limite superior
2 -,662" ,208 ,011 -1,219 -,105
1 3 -,675" ,207 ,009 -1,231 -,120
4 -1,592" ,210 ,000 -2,154 -1,029
1 662" ,208 ,011 ,105 1,219
2 3 -,013 ,209 1,000 -,573 ,546
4 -,930" ,208 ,000 -1,487 -,372
1 675" ,207 ,009 ,120 1,231
3 2 ,013 ,209 1,000 -,546 ,573
4 -,916" ,212 ,000 -1,484 -,348
1 1,592" ,210 ,000 1,029 2,154
4 2 ,930" ,208 ,000 ,372 1,487
3 916" ,212 ,000 ,348 1,484

Baseado em médias marginais estimadas

*. A diferenca média é significativa no nivel ,05.

b. Ajustamento para comparagGes multiplas: Bonferroni.

Fonte: dados da pesquisa.

No teste de hipoteses a seguir, as médias reportadas para cada um dos grupos é baseada na
estimativa apds a inclusdo da covariavel, calculada a partir do ajustamento de Bonferroni. Para

tal é utilizada a abreviacdo ME (Média Estimada).

Para que a hipoOtese Haa fosse suportada, era preciso que o Grupo 4 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 3, em termos de Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da
Experiéncia. Destaca-se que nestas duas condi¢des 0 argumento de prova social esteve presente.
Na comparagdo entre os grupos, a diferenga de medias entre o Grupo 4 (ME =5,44) e o Grupo
3 (ME = 4,52) foi de 0,92. A partir de comparacGes multiplas, testes post hoc apontam para
uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Dessa forma, a hipotese Haa foi

suportada.
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Para que a hipétese Hag fosse suportada, era preciso que o Grupo 2 tivesse um resultado
significativamente superior ao Grupo 1, em termos de Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da
Experiéncia. Destaca-se que nestas duas condi¢des o0 argumento de prova social esteve ausente.
Na comparacdo entre 0s grupos, entre 0 Grupo 2 (ME = 4,51) e o Grupo 1 (ME = 3,85) a
diferenca de médias foi de 0,66.A partir de comparacGes maltiplas, testes post hoc apontam
para uma diferenca significativa entre os grupos, sendo p < 0,05. Suportando-se, assim, a

hipdtese Hag.

Assim, com as duas hipdteses suportadas, é possivel afirmar que uma recomendacao baseada
alta similaridade proporciona uma melhor Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia

do que uma recomendacéo baseada em baixa similaridade.

Para que a hipotese Hac fosse suportada seria necessario que o Grupo 4 apresentasse um
resultado significativamente superior ao resultado do Grupo 2 em termos de Avaliagdo Geral
da Recomendacéo e da Experiéncia, condicdes em que o argumento de prova social esteve,
respectivamente, presente e ausente. Ressalta-se que nestas duas condi¢des a recomendacdo foi
baseada em alta similaridade comportamental. Na comparagao entre os grupos, a diferenca de
médias entre 0 Grupo 4 (ME = 5,44) e o Grupo 2 (ME = 4,51) foi de 0,93.A partir de
comparagfes multiplas, testes post hoc apontam para uma diferenca significativa entre os

grupos, sendo p < 0,05. Assim, € possivel suportar a hipotese Hac.

Para que a hipotese Hip fosse suportada seria necessario que o Grupo 3 e 0 Grupo 1 ndo
apresentassem resultados significativamente diferentes em termos de Avaliacdo Geral da
Recomendacdo e da Experiéncia, condi¢bes em que o argumento de prova social esteve,
respectivamente, presente e ausente. Destaca-se que nestas duas condi¢Bes a recomendacao foi
baseada em baixa similaridade comportamental. Comparando-se 0os grupos, a diferenca de
médias entre o Grupo 3 (ME = 4,52) e o Grupo 1 (ME = 3,85) foi de 0,68. A partir de
comparagGes mdaltiplas, testes post hoc apontam para uma diferenga significativa entre os

grupos, sendo p < 0,05. Assim, a hipotese Hap ndo foi suportada.

A hipotese Hae esta relacionada a interagao entre o uso da similaridade comportamental como
base para recomendacdes e a presenga de um argumento de prova social. Para tal, foi realizada
uma nova rotina de ANCOVA, testando especificamente o efeito entre assuntos, como

mostrado na Tabela 46.
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TABELA 46 — Testes de Efeitos entre Assuntos 12

Variavel dependente: NovaVDGeral

Fonte Tipo Il Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado
Modelo corrigido 72,7118 5 14,542 19,922 ,000 434
Ordenada na origem 80,314 1 80,314 110,025 ,000 ,458
IntereGen 7,139 1 7,139 9,780 ,002 ,070
RecHab 7,930 1 7,930 10,863 ,001 ,077
Similaridade 20,313 1 20,313 27,828 ,000 ,176
ProvaSocial 21,867 1 21,867 29,957 ,000 ,187
Similaridade * ,544 1 ,544 ,745 ,390 ,006
ProvaSocial
Erro 94,895 130 ,730
Total 3021,427 136
Total corrigido 167,605 135

a. R ao quadrado =,434 (R ao quadrado ajustado = ,412)

Fonte: dados da pesquisa

O teste de efeito entre assuntos (F(3,130) = 0,75, p > 0,05 e n? = 0,006) ndo permite afirmar
que as duas retas formadas pelas condi¢cGes com argumento de prova social presente e ausente,
variando o efeito de uma mesma condicdo de baixa ou alta similaridade, ndo sdo paralelas. O

Gréfico 13 permite observar com maior acuidade como se comporta a interacao entre os efeitos.
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GRAFICO 13 — Interagéo entre os Fatores na Avaliacio Geral da Recomendagcéo e da
Experiéncia 3

Médias marginais estimadas de NovaVDGeral
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As covaridveis exibidas no modelo s3o0 avaliadas nos seguintes valores: RecHah = 4 67, IntereGen = 5,06

Fonte: dados da pesquisa.

Dessa forma, conforme dados da Tabela 46 e a apresentacdo visual da interacao entre os fatores,

ndo é possivel suportar a hipotese Hae.

Nesta secdo foi avaliada a Avaliacdo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia, variavel
computada apds a realizacdo de AFE, agregando as variaveis dependentes Avaliacdo da
Recomendacdo, Intencdo de Compra e Experiéncia do Cliente. Os resultados da ANCOVA
mostram que recomendaces baseadas em alta similaridade comportamental proporcionam uma
melhor percepcéo geral da recomendacéo e do servigo pelos consumidores. Dessa forma, tais
achados também corroboram com a ideia de que o uso de recomendacOes baseadas em
similaridade comportamental traz vantagens competitivas no comércio eletrénico, conforme
colocam Ricci, Rokach e Shapira (2011), Neumann (2009) e Jannach et al. (2011).

Ja o uso do argumento de prova social de validacdo externa se mostrou eficientes em melhorar
a percepcdo geral quando utilizado em uma recomendagdo baseada em alta similaridade
comportamental e também em uma recomendagdo baseada em baixa similaridade

comportamental. Este achado acompanha a afirmagéo de que argumentos de prova social levam
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a acao esperada, conforme colocado por Cialdini (2001), e corroborado por Gkika e Lekakos
(2014), Ge, Messinger e Li (2009), Chen (2007), Zhang, Craciun e Shin (2010), Senecal e
Nantel (2004) e Mauri e Minazzi (2013). Principalmente, os achados apontam para a
constatacdo que argumento de prova social de validacdo externa ndo apresentou capacidade de
ter efeito moderador na recomendacao baseada em similaridade comportamental.
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6 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

Com intuito de facilitar a visualizacdo do teste de hipdteses e dos resultados das rotinas
estatisticas, esta secdo secundaria apresenta um quadro geral sobre os resultados dos estudos E
discutir os resultados conjuntamente. Destaca-se que as anélises correspondentes a cada estudo
foram apresentadas individualmente na anélise dos dados de cada estudo e que esta se¢do tem
0 intuito de facilitar o acesso ao leitor a uma compilacdo dos resultados dos trés estudos e

apresentar uma interlocucao entre os achados.

Como esta tese testou um grande nimero de hipoteses nos trés estudos realizados, o Quadro 18
apresenta em resumo a decisdo em relacdo as hipoteses Hgi2343aB.cp3, facilitando a
compreensdo dos achados dos experimentos. Novamente afirma-se que as analises das
contribuicdes e dialogo com a literatura foram apresentadas individualmente em cada se¢éo de
teste de hipoteses, sendo esta secdo especifica destinada a proporcionar uma visao geral do teste

hipdteses.
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QUADRO 18 — Teste de Hipdteses H¢1,2343¢a8,c,0y dos Estudos 1, 2 e 3

Continua

Hipdtese

Estudo 1

Estudo 2
[em um
contexto de
compra
imediata]

Estudo 3
[prova
social de
validacgéo
externa]

Avaliacéo da Recomendacgéo

Hia

A recomendacdo baseada na alta similaridade
comportamental é mais bem avaliada do que a
recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social
esta presente.

Suportada

Suportada

Suportada

Hie

A recomendacdo baseada na alta similaridade
comportamental é mais bem avaliada do que a
recomendacao baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social
esta ausente.

Suportada

Suportada

Né&o
Suportada

Hic

A presenca do argumento de prova social proporciona
uma melhor avaliacdo de uma recomendacao baseada
em alta similaridade comportamental, em comparacéo
com tal recomendag&o sem o uso deste argumento.

Suportada

Suportada

Suportada

Hip

A presenca do argumento de prova social ndo
proporciona diferencas na avaliacdo de uma
recomendacao baseada em baixa similaridade
comportamental, em comparagdo com tal
recomendacgao sem 0 uso deste argumento.

Suportada

Suportada

Suportada

Intencéo de Compra

Hoa

A recomendacédo baseada na alta similaridade
comportamental gera maior inten¢do de compra do
gue a recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social
esta presente.

Suportada

Suportada

Suportada

Hzp

A recomendac&o baseada na alta similaridade
comportamental gera maior intencdo de compra do
gue a recomendacdo baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social
esta ausente.

Suportada

Suportada

Suportada

A presenca do argumento de prova social proporciona
maior intencdo de compra de um produto
recomendado com base em alta similaridade
comportamental, em comparagdo com a
recomendacdo deste produto sem o0 uso do argumento
de prova social.

Suportada

Suportada

Suportada




281

Continua

Hipotese

Estudo 1

Estudo 2
[em um
contexto de
compra
imediata]

Estudo 3
[prova
social de
validacao
externa]

Intencdo de Compra

Hoo

A presenca do argumento de prova social ndo
proporciona diferencas na intencdo de compra de um
produto recomendado com base em baixa
similaridade comportamental, em comparacdo com a
recomendacdo deste produto sem o0 uso do argumento
de prova social.

Suportada

Suportada

Suportada

Experiéncia do Cliente

Hsa

A recomendag&o baseada na alta similaridade
comportamental tem maior efeito positivo na
avaliagdo da experiéncia pelo cliente do que a
recomendacao baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social
esta presente.

Suportada

Suportada

Suportada

Hss

A recomendacdo baseada na alta similaridade
comportamental tem maior efeito positivo na
avaliagdo da experiéncia pelo cliente do que a
recomendacao baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova social
esta ausente.

Néo
Suportada

Suportada

Suportada*

Hac

A presenca do argumento de prova social em uma
recomendacdo baseada em alta similaridade
comportamental proporciona maior efeito positivo na
avaliagdo da experiéncia pelo cliente, em comparacéo
com esta recomendagdo sem o uso do argumento de
prova social.

Suportada

Né&o
Suportada

Suportada*

Hap

A presenca do argumento de prova social em uma
recomendacao baseada em baixa similaridade
comportamental ndo proporciona diferencas na
avaliacdo da experiéncia pelo cliente, em comparacgéo
com esta recomendagdo sem o uso do argumento de
prova social.

Suportada

Suportada

Néo
Suportada

Avaliacao Geral da Recomendacéo

e da Experiéncia

Haa

A recomendac&o baseada na alta similaridade
comportamental tem maior efeito positivo nos
resultados de uma recomendacdo (em termos de:
gualidade da recomendacéo; intengdo de compra; e,
experiéncia do cliente) do que uma recomendagéo
baseada na baixa similaridade comportamental,
quando o argumento de prova social esta presente.

Suportada

Suportada

Suportada
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Conclusdo
Estudol Estudo 2 Estudo 3
[em um [prova
Hipotese contexto de social de
compra validacao
imediata] externa]

Avaliacdo Geral da Recomendacéo e da Experiéncia

A recomendacéo baseada na alta similaridade
comportamental tem maior efeito positivo nos
resultados de uma recomendacdo (em termos de:
gualidade da recomendacéo; inten¢do de compra;
e, experiéncia do cliente) do que uma
recomendacao baseada na baixa similaridade
comportamental, quando o argumento de prova
social esté ausente.

A presenca do argumento de prova social em uma
recomendacdo baseada em alta similaridade
comportamental proporciona maior efeito positivo
nos resultados desta recomendagdo (em termos de:
qualidade da recomendacéo; intencdo de compra;
e, experiéncia do cliente), em comparagdo com
esta recomendagdo sem o uso do argumento de
prova social.

A presenga do argumento de prova social em uma
recomendacdo baseada em baixa similaridade
comportamental ndo proporciona diferencas nos
resultados desta recomendacéao (em termos de:
gualidade da recomendacdo; intencdo de compra;
e, experiéncia do cliente), em comparagdo com
esta recomendagdo sem o uso do argumento de
prova social.

Has Suportada Suportada Suportada

Hac Suportada Suportada Suportada

Nao

Heo Suportada

Suportada Suportada

* Aceita ao nivel de 0,10.

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme dito anteriormente, na apresentacdo das hipoteses, nos Estudo 1, 2 e 3, a quinta
hipGtese (Hxe) representa a contribuicdo mais importante e inédita desta tese, pois testa a
interacdo entre os fatores similaridade comportamental e prova social. Por isso, optou-se por
apresenta-la em um quadro separado, onde é possivel compreender a extensao dos resultados.
Assim, o Quadro 19 apresenta o teste de hipoteses para as hipoteses identificadas por Hy1,2,3 43,
onde foi testada a interacéo entre os fatores.



QUADRO 19 — Teste de Hipdteses Hg1,23.43edos Estudos 1, 2 e 3
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Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3
. [em um .
Hipotese contexto de | LProvasocial
compra de validagéo
imediata] | ©Mal
Avaliacdo da Recomendacao
O argumento de prova social modera o resultado
da avaliacdo de uma recomendacdo baseada em
similaridade comportamental. NEo
Hie Suportada Suportada Suportada
Tamanho do Efeito (d) | (Pequeno) (Médio)
Intencdo de Compra
O argumento de prova social modera o efeito de
uma recomendacdo baseada em similaridade
Hze | comportamental na intencéo de compra. Nao
Suportada Suportada Suportada
Tamanho do Efeito (d) | (Pequeno) (Pequeno)
Experiéncia do Cliente
O argumento de prova social modera o efeito de
uma recomendacdo baseada em similaridade
comportamental na avaliacdo da experiéncia Nio
Hae pelo cliente. Suportada Suportada Suportada
Tamanho do Efeito (d) (Médio) (Pequeno)
Avaliacao Geral da Recomendacéo e da Experiéncia
O argumento de prova social modera o efeito da
similaridade comportamental nos resultados de
uma recomendacéo (em termos de: qualidade da NER)
Hee | recomendagdo; intengdo de compra; e | Suportada | Suportada | g 00
experiéncia do cliente).
Tamanho do Efeito (d) | (Médio) (Médio)

Fonte: dados da pesquisa.
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Os estudos realizados objetivaram compreender os efeitos do uso da similaridade
comportamental para determinar a escolha de produtos a serem sugeridos em acOes
promocionais no comércio eletronico, verificando também se o uso de argumentos de prova
social é capaz de moderar o efeito dessas recomendagfes, principalmente em termos de

avaliacdo da recomendacao, intencdo de compra e experiéncia do cliente.

Em relacdo ao uso de similaridade comportamental para determinar a escolha de produtos em
acles promocionais no comércio eletrdnico, na revisdo da literatura foi encontrada uma grande
quantidade de trabalhos da area de Ciéncia da Computacédo testando de forma computacional
os Sistemas de Recomendacdo por Filtragem Colaborativa, apontando para a direcdo de que a
similaridade comportamental € um preditor adequado da percep¢do dos usuarios acerca dos
produtos indicados. No entanto, foi detectado um baixo volume de trabalhos testando a
similaridade comportamental de um grupo de consumidores em relacdo aos produtos em
situacbes experimentais e ndo foram encontrados trabalhos que compararam os efeitos de
recomendacdes baseadas em niveis diferentes de similaridade e nem trabalhos especificos da
area de marketing abordando o tema sob esta perspectiva.

Em relacdo ao uso do argumento de prova social, na revisdo da literatura foi encontrada uma
grande quantidade de trabalhos que apontavam que 0 uso argumentos que explicitam o
comportamento geral de um grupo tende a aumentar a intencdo comportamental na direcdo
esperada. Nao foram detectados, no entanto, trabalhos que buscaram verificar a interacdo entre

0 uso de argumentos de prova social e diferentes niveis de similaridade comportamental.

Esta tese buscou abordar os pontos supracitados em trés experimentos que trataram o problema
de pesquisa sob diferentes perspectivas. O Estudo 1 buscou verificar os efeitos de
recomendacdes baseadas em similaridade comportamental e 0 uso de argumentos de prova
social no contexto de uma acdo promocional de e-mail marketing no comércio eletrénico. O
Estudo 2 apresentou um cenario diferente, onde o sujeito experimental foi colocado em uma
situacdo ativa de busca de um produto para consumir imediatamente em um aplicativo para
dispositivo movel. A diferenca primordial entre o Estudo 1 e o Estudo 2 foi o cenério de compra,
sendo no Estudo 1 uma recepgao passiva de um e-mail marketing e no Estudo 2 uma busca

ativa pelo produto. Verificar se esses diferentes estagios no processo de decisdo de comprae a



285

adicdo de um cenario experiencial mais rico, com a descri¢do do aplicativo movel do servico,

foi necessaria para compreender como estes aspectos afetavam os resultados.

O Estudo 3 apresentou um cenario semelhante ao Estudo 1, em que foi apresentado ao sujeito
experimental uma acdo promocional de e-mail marketing, porém aqui 0 argumento de prova
social foi modificado. Enquanto no Estudo 1 e no Estudo 2, o argumento de prova social estava
conectado diretamente com a relagéo entre o filme que a pessoa declarou ter assistido e gostado
e o filme recomendado (“Muitas pessoas que assistiram e gostaram do filme X, como vocg,
também gostaram do filme que te recomendamos”), no Estudo 3 o argumento de prova social
buscava a validacdo de uma fonte externa para a recomendacdo que estava sendo feita, sem
estabelecer uma relacdo entre o filme que a pessoa declarou ter assistido e gostado e o filme
recomendado (“Nota 9.2 / IMDB / para mais de 30.000 usuarios com idade entre 18 € 29 anos”).
Esta variacdo permitiu compreender os efeitos da interagéo entre similaridade comportamental

e um argumento de prova social de validagdo externa.

O Estudo 1 e o Estudo 2 apresentaram resultados que apontam para uma mesma direcao,
mostrando que a alteracdo do cenério ndo proporcionou diferencas no sentido dos resultados e
no quadro geral do teste de hipdteses. Em relacdo a similaridade comportamental, foi
identificado que o uso de valores mais altos de similaridade comportamental proporciona
melhores resultados, quando presente o argumento de prova social. Assim, 0 comportamento
de consumo é estimulado quando se utiliza um padrdo de comportamento de um grupo de
consumidores para fazer recomendacdes de produtos. Em relagdo ao uso do argumento de prova
social, explicitando ao individuo qual a relacdo encontrada entre um comportamento passado e
0 produto sendo recomendado, este proporciona ganhos em termos de avaliacdo da
recomendacdo e intencdo de compra apenas quando a recomendacéo é adequada em termos de
similaridade comportamental (alto nivel de similaridade). Isto €, o consumidor é capaz de
observar a congruéncia entre o produto recomendado e o seu perfil de consumo e enxergar essa
prova social como um reforco que estimule o seu interesse pelo produto e pelo servigo, de

maneira geral.

No Estudo 3, em relacédo a similaridade comportamental, foi identificado também que o uso de
valores mais altos de similaridade comportamental proporciona melhores resultados, assim
como ocorreu no Estudo 1 e no Estudo 2, quando presente o argumento de prova social.

Novamente é possivel afirmar que o comportamento de consumo € estimulado quando se utiliza
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um padrédo de comportamento de um grupo de consumidores para fazer recomendacdes de
produtos. No entanto, o uso de um argumento de prova social de validagdo externa apontou
uma diferenca nos efeitos proporcionados. No Estudo 3, o argumento de prova social
proporcionou ganhos nas recomendacdes baseadas em alta simalaridade e também na baixa
similaridade comportamental, em termos de experiéncia do cliente. Isto permite enxergar a
prova social de validagé@o externa como um reforco ao seu interesse pelo servigo, ndo havendo

interacdo entre os fatores.

O achado mais relevante é a possibilidade de afirmar que similaridade comportamental e prova
social interagem nos resultados de uma recomendacdo quando a prova social estabelece uma
relacdo entre o comportamento passado do individuo e o produto gue esta sendo recomendado.
Quando a prova social valida apenas o produto sendo recomendado, ndo ha interacdo entre 0s

fatores.

Foi possivel observar também que no contexto de um servico que se qualifica como um
comércio eletrbnico, em que a experiéncia de compra e consumo utilizam o meio digital, ha
uma mesma direcdo dos resultados em relacdo a avaliacdo da recomendacdo, intencdo de
compra e experiéncia do cliente, quando observada apenas a interagdo entre os fatores,
similaridade comportamental em recomendacdes e prova social. Em termos de avaliacdo da
recomendacdo e intencdo de compra, este traco ocorre porque a recomendacdo é uma chamada
para a acdo de compra, sendo que uma avaliacdo positiva da mesma esta relacionada com o
interesse em seguir tal recomendacdo. Em relacdo a experiéncia proporcionada pelo servico, é
possivel compreender que esta relacionada com a intencdo de consumo. A este fato, este
trabalho aponta como explicacdo a ideia de que as experiéncias de consumo no comercio
eletronico, principalmente quando se trata de um produto digital, estdo diretamente relacionadas
a capacidade de o servico entregar aquilo que foi comprado ou contratado. Além disso, 0s
resultados proporcionados apontam para uma compreensdao de que a dimensdo social do
consumo é preponderante para proporcionar boas experiéncias no comércio eletrénico. Embora
0 consumidor tenha sempre observado o comportamento do grupo para tomar decisdes, esse
traco é bastante ressaltado pela capacidade do comércio eletronico de fato utilizar e apresentar
essas informac0es, a partir da coleta de Web Analytics e o uso de Sistemas de Recomendacéo,
além da possibilidade de o préprio consumidor ser um agente ativo na analise e pontuacéo

daquilo que esta sendo ofertado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo estd divido em se¢des secundarias para facilitar a compreensdo da discussao e
contribuicdes do trabalho. E apresentada inicialmente uma descricéo e reflexdo sobre como o
trabalho abordou e alcancou os objetivos tragados. As contribui¢des do trabalho sé&o divididas
entre contribuicbes académicas e contribuigdes gerenciais. Por fim, sdo apresentadas as

limitacGes do trabalho e sugestdes para estudos futuros.

7.1 ALINHAMENTO ENTRE RESULTADOS E OBJETIVOS

Esta tese foi inicialmente delineada para atender um objetivo geral e cinco objetivos especificos.
Esta secdo analisa como cada um dos objetivos foi aderacado, iniciando-se pelos objetivos

especificos que contribuem para a construcéo da resposta ao problema de pesquisa.

O primeiro objetivo especifico deste trabalho era apresentar e analisar préaticas de referéncia na
apresentacdo promocional de resultados provenientes de Sistemas de Recomendacdo. Este
objetivo era particularmente importante para compreender e elencar praticas de referéncia sobre
como sdo feitas recomendacfes no comércio eletrdnico, analisando os argumentos utilizados,
dentre eles a prova social, e como a similaridade comportamental, quando utilizada, era
explicitada. Esta verificacdo da pratica de mercado era importante para compreender como
esses estimulos estdo impactando o comportamento do consumidor no cenério atual e assim
criar um cenario experimental e agdes promocionais condizentes e realistas. Analisando as
recomendacdes presentes nos websites da Amazon.com e Submarino.com, ambos selecionados
de acordo com o critério de relevancia mundial e nacional, respectivamente, para o cenario do
comércio eletrdnico, este objetivo foi cumprido e possibilitou mais adiante a criacdo de

estimulos realistas para composi¢oes dos estudos experimentais.

O segundo objetivo especifico deste trabalho era sugerir um Sistema de Recomendacao baseado
em Filtragem Colaborativa, para utilizacdo na tomada de decisdo gerencial no contexto do
comeércio eletrénico. A medida que grande parte das tecnologias de Sistema de Recomendacdes
sdo proprietarias e essas sao ajustadas de acordo com as regras especificas dos negdcios em que
estdo inseridas, ou entdo estdo disponiveis em formatos de pacotes de programacgdo pouco
acessiveis para grande parte dos profissionais ndo programadores, considerou-se interessante

propor um Sistema de Recomendacdo que pudesse lidar com listas de acdes e fosse acessivel
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para a construcdo dos estudos experimentais. O software Quoque foi criado juntamente com
alunos dos cursos de Sistemas de Informagéo e Ciéncia da Computagdo da UFMG. A forma
como o software Quoque calculou a similaridade comportamental foi baseada nos estudos mais
recentes da area, utilizando a distancia entre cossenos para tal rotina. O software Quoque foi
utilizado para o célculo de similaridade entre itens da base de consumo nesta tese e as suas
saidas determinaram quais seriam os produtos escolhidos para cada cenario experimental,
informando os produtos com maior e menor similaridade em relacéo agqueles escolhidos para o

experimento. Assim, esse objetivo foi alcancado adequadamente.

O terceiro objetivo especifico deste trabalho era de avaliar a qualidade das recomendages
baseadas em similaridade comportamental, geradas pelo software e em um contexto de agdes
promocionais no comércio eletronico, na percepcao do cliente. Esse objetivo esta relacionado
ao fato de que grande parte da literatura que analisa a similaridade comportamental em
recomendacdo é proveninente de pesquisadores da area de computacdo e, assim, h& poucos
trabalhos que analisam a qualidade de recomendac6es da perspectiva do cliente e ndo de uma
perspectiva computacional. A mensagem e o formato em que ela esta inserida, assim como o
meio em que ela é transmitida, sdo elementos muito importantes em sua avalia¢do e, por isso,
este trabalho buscou contribuir para elevar o conhecimento acerca de como o0s consumidores
percebem estas recomendagfes. Os resultados mostraram que, de fato, a alta similaridade
comportamental é melhor avaliada que a baixa similaridade comportamental em
recomendacdes no comércio eletrdnico, quando ha a presenca do argumento de prova social,

tendo este objetivo sido cumprido.

O quarto objetivo especifico desta tese era compreender o impacto da similaridade
comportamental na intencdo de compra e experiéncia do cliente. Assim como foi dito
anteriormente, poucos trabalhos realizaram experimentos para verificar os efeitos da
recomendacdo baseada em similaridade comportamental pela visdo do cliente. Os estudos
verificaram estes efeitos em termos de intengdo de compra e experiéncia do cliente, mostrando
que a alta similaridade comportamental proporciona melhores resultados também em relacéo a
estas variaveis, quando presente o argumento de prova social. Este objetivo foi adequadamente

alcancado.

O quinto objetivo especifico deste trabalho foi de verificar o uso do argumento de prova social

como um moderador dos resultados de recomendacGes baseadas em similaridade
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comportamental. A interagdo entre prova social e similaridade comportamental est4 presente
no processo de decisdo de compra de consumidores em todo 0 mundo quando 0s mesmos estao
utilizando o comeércio eletronico. Isto, dentro de um contexto em que a dimensdo social da
internet e do comércio eletronico engajam muitos consumidores em comportamentos ativos de
oferecer informagdes sobre suas preferéncias e buscar informacdes sobre as preferéncias de
outros consumidores, ou entdo passivos, tendo registrados 0s seus comportamentos e
preferéncias. Dessa forma, a presenca social digital é incorporada neste canal varejista com
grande abrangéncia e ndo foram encontrados estudos que verificaram a interacdo entre a prova
social e a similaridade comportamental em experimentos. Este trabalho mostrou que héa
interacdo entre similaridade comportamental em recomendac0es e prova social, quando a prova
social faz uma ligacdo entre o produto que estd sendo recomendado e o comportamento
registrado, de alguma forma, do individuo que esta recebendo a recomendacédo. Nao ha, porém,
interacdo, quando a prova social reforga a recomendacgéo do produto, mas ndo faz uma ligagéo

entre o comportamento anterior do individuo. Este objetivo foi, entdo, cumprido.

Dessa forma, a partir do cumprimento dos objetivos especificos, é possivel afirmar que este
trabalho respondeu ao problema de pesquisa proposto e alcangou seu objetivo geral,
compreendendo como acdes promocionais de recomendacdo, que utilizam similaridade
comportamental de uma base de dados de consumo e argumentos de prova social, sdo avaliadas

e impactam a intencdo de compra e a experiéncia do cliente no comércio eletrénico.

7.2 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

Compreender o comportamento do consumidor € uma das principais fun¢@es da pesquisa na
area de mercadologia. Dentro desta fungédo é importante verificar como o consumidor reage a
estimulos feitos por empresas e desvelar qual o efeito os estimulos proporcionam no processo
de tomada de decisdo. A observagdo do comportamento do grupo e a influéncia social no
consumo é um tema importante e maduro dentro da pesquisa em marketing. O processo de
observar o outro para tomar decisdes de consumo e ser diretamente influenciado pelo grupo na
tomada de decisdo € um tema amplamente estudado. O uso de estimulos relacionados a
influéncia social em ag¢bes promocionais também é recorrente e muito utilizado em diversas
categorias de produtos. No entanto, com o desenvolvimento do comércio eletrbnico e das
tecnologias de apoio, 0s mecanismos que permitem o uso da influéncia social no consumo

ganharam uma dimensao que antes ndo era possivel de existir no comércio tradicional. O uso
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continuo, em tempo real, agregado das informaces e opinides de outros consumidores
adicionaram uma nova camada social ao processo de decisdo de compra. Se antes, o0 consumidor
tinha acesso a uma fonte limitada de informac6es no seu processo de compra, N0 COMeErcio
eletronico € possivel saber a nota que milhares de pessoas deram a um produto em um clique
do mouse, em outro clique é possivel ler as opinides que outros consumidores consideraram
mais Uteis, sendo possivel filtrar por idade, ciclo de vida da familia, entre outras possibilidades.
Assim, o comércio eletrénico ndo trouxe ao comportamento do consumidor algo que néo
existia, em termos de influéncia social no consumo, mas ele trouxe uma dimensao de estimulos
que antes ndo eram possiveis e 0s consumidores estdo ativamente participando e utilizando
desses mecanismos de influéncia social no comércio eletrénico. Logo, o comportamento do
consumidor se altera, a medida que, em um canal relevante de varejo, passam a existir

mecanismos que impactam a decisdo de compra, que antes nao estavam disponiveis.

Este trabalho contribui inicialmente para a compreensdo sobre como sdo formados e
explicitados estes estimulos de influéncia social que afetam o comportamento do consumidor
no comércio eletronico, abordando especificamente o uso de Sistemas de Recomendacao.
Trata-se de uma janela para a préatica que contribui para que sejam replicados estes estimulos

em um ambiente de laboratdrio e se possam medir os efeitos que 0s mesmos proporcionam.

Assim, este trabalho contribuiu para uma aproximacao entre os campos da mercadologia,
sistemas de informacdo e ciéncia da computacdo. Esta € uma aproximacao benéfica, pois 0s
pesquisadores podem compreender com maior acuidade quais sdo 0S pontos em que O

conhecimento se entrelaga e quais 0s pontos ainda ndo visitados.

A contribuicdo académica mais relevante deste trabalho, porém, reside na compreensdo em si
sobre como estimulos que utilizam de alguma forma a influéncia social, como também geram
efeitos no comportamento do consumidor. Nesse sentido, o trabalho mostra que a observagéo
do comportamento de um grupo de consumidores e extracdo de subsidios para fazer
recomendacdes é uma acao que afeta 0 comportamento do consumidor, no sentido de estimula-

lo a agir da forma esperada e ter uma melhor percep¢édo acerca da experiéncia com a marca.

Este trabalho aponta também para o0 aspecto de que o argumento de prova social, quando faz
uma relacdo entre o comportamento prévio do individuo e uma nova recomendacao de produto,

tem impacto no comportamento do consumidor, quando esta recomendacéo verificou que ha
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uma alta similaridade entre os produtos no comportamento de um grupo de consumidores.
Assim, 0 consumidor é capaz de dissernir a congruéncia entre seu comportamento passado e
uma recomendacao nova, sendo que um argumento de prova social que explicita a forma como
foi calculada essa recomendacéo, proporciona melhores impressdes acerca da avaliagdo dessa

recomendacéo, intencdo de compra e experiéncia.

Além disso, o trabalho contribui com a compreensdo do comportamento do consumidor ao
mostrar que o uso de uma prova social de validacao externa possui um maior efeito positivo na
avaliacdo da recomendacdo, intencdo de compra e experiéncia do cliente, em recomendagfes
baseadas em alta e baixa similaridade comportamental. Por ndo ter uma ligagéo direta com o
comportamento passado do consumidor, a prova social de validacdo externa impulsiona os

efeitos dessa recomendacao na mesma direcéo.

O trabalho contribui principalmente, de forma inédita, ao mostrar que existe uma interacéo entre
0 uso do argumento de prova social e a similaridade entre produtos observada a partir do
comportamento de um grupo, quando utilizados em ac¢des promocionais. Este estimulo que é
muito relevante no cenario de consumo atualmente, e que ressalta o traco de influéncia social
no comportamento de consumo, permanecia ainda inexplorado, devido a sua recenticidade e
distancia entre as areas de estudo. A conclusdo é que o uso do argumento de prova social, que
faz uma relacdo entre o comportamento passado do individuo e o produto recomendado, modera
o efeito de um aconselhamento baseado no comportamento do grupo. Estes dois estimulos sdo
baseados em influéncia social e possuem efeitos que em dado momento se potencializam e em
dado momento ndo proporcionam diferencas. Este achado é uma ampla compreensdo de como
a influéncia social se da no comportamento de consumo, verificando seus efeitos em termos de

intencdo de compra e experiéncia do cliente.

7.3 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

A contribuicdo deste trabalho com a pratica na area de marketing pode ser dividida em sua
contribuicdo em termos de tecnologia e de conceitos, que serdo devidamente abordados nesta

secao.

A proposicdo de um Sistema de Recomendacdo baseado em Filtragem Colaborativa simples e

que possa funcionar a partir da insercdo de quaisquer listas de acdo é uma contribuicao
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interessante para gestores de varejo, que desejam identificar relac6es de similaridade entre os
produtos que oferta, baseadas no comportamento de seus clientes, para fazer ofertas de pacotes
de produtos, venda cruzada, estimular a recompra, posicionar produtos mais préximos, quando
em um contexto fisico de varejo, dentre outras possibilidades. Como o0s Sistemas de
Recomendacdo sdo tecnologias que estdo gerando muito interesse, a partir da ascenséo do
comércio eletrénico, o seu desenvolvimento caminha em direcdo de integragdes mais robustas
e complexas para websites e plataformas de comércio eletrénico. No entanto, ao gestor de
varejo, independente do porte de seu negocio, o célculo da similaridade entre seus produtos é
relevante para planejamento e agdo em todas as dimensfes de varidveis controlaveis do
marketing. Sendo assim, a partir da perspectiva de gestao, este trabalho contribui com a visao
de que o espaco, necessidade e aplicabilidade de softwares e solucdes, que como o Quoque,
sugerido neste trabalho, tornem o uso de Sistemas de Recomendacao mais acessivel a qualquer
usuario que deseje conhecer como produtos estdo relacionados, sem uma complexidade que
necessite do acompanhamento de um programador e que disponibilize os resultados de uma
forma acessivel para o gestor, e ndo somente funcione como uma ferramenta automatizada

dentro de um website de comércio eletrdnico.

Optou-se neste trabalho pela abertura da forma como foi construido o software Quoque, para
que praticantes do campo possam compreender como o mesmo foi planejado e executado. Além
disso, o software Quoque, programado em Ruby, esta disponivel gratuitamente aos leitores

desta tese mediante contato com o autor e explicagdo de como se pretende utiliza-lo.

No entanto, apesar da contribuicdo tecnoldgica ter relevancia para o campo, os achados dos
estudos realizados apontam para dire¢fes mais importantes em termos de a¢des promocionais
em um contexto de comércio eletrénico. O primeiro aspecto esta relacionado a capacidade de
se utilizar a similaridade comportamental para determinar quais acdes a serem direcionadas
para os clientes, de acordo com o comportamento passado dos mesmos. Esta mensagem baseada
no registro daquilo que o cliente ja realizou em termos de interagdo com o negdcio e na forma
como se comportam os outros clientes, se mostrou efetiva ndo somente em ter a recomendagao
mais bem avaliada, mas elevou a intencdo de compra e a percepc¢ao da experiéncia com a marca,
quando presente 0 argumento de prova social. Assim, é possivel afirmar que a utilizacdo de
recomendacdes baseadas em similaridade comportamental proporciona ganhos taticos e

estratégicos para a empresa, que pode auferir vantagens competitivas, principalmente se o
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comeércio eletrdnico, ou varejo em geral, estiver em um nicho em que os concorrentes ainda ndo

estdo utilizando tais praticas.

O segundo aspecto esta ligado a uma compreensdo melhor dos efeitos dos argumentos de prova
social em recomendacdes. Quando estes argumentos fazem uma ligagcéo entre o comportamento
passado do cliente e o produto que esta sendo indicado, o efeito somente é positivo se houver
uma alta similaridade do comportamento de outros clientes em relagdo aos dois produtos. Isto
é, o cliente deve ser capaz de compreender e concordar com o fato de que outras pessoas, que
tiveram um comportamento positivo em relagdo a um produto que ele j& consumiu, também
tiveram um comportamento relacionado ao produto que estd sendo recomendado. Caso
contrario, o uso do argumento de prova social ndo terd efeito, podendo inclusive reduzir a

confianca do sujeito em relacdo as recomendacdes do verejista.

O terceiro aspecto esta ainda relacionado ao uso do argumento de prova social, mas desta vez
em relacdo a validacdo por fontes externas da recomendacdo. O argumento de prova social de
validacao externa é quando o emissor da mensagem busca uma fonte externa confiavel para dar
uma informacdo proveniente de usuarios de outro servico sobre um produto que esta sendo
recomendado. Quando a avaliagdo do produto for positiva, os estudos realizados permitem
afirmar que esta validacdo externa reforca a avaliacdo da recomendacdo, a intencdo de compra
e a experiéncia do cliente. Assim, caso a empresa deseje promover, por qualquer motivo, um
produto com baixa similaridade comportamental em relacdo ao comportamento do cliente, em
sua base de dados, o melhor uso do argumento de prova social € buscar uma fonte externa de

informacdo que possa reforcar a validade daquela recomendacdo.

De maneira geral, esta tese contribui para a pratica com a perspectiva de que o0 uso de
argumentos de prova social e recomendacfes baseadas em similaridade comportamental deve
se aprofundar também em entender os efeitos no consumidor destas mensagens. A preocupacao
exclusiva com o0s aspectos computacionais, desse trabalho que é feito por Sistemas de
Recomendacao de maneira automatizada, néo dota o gestor de conhecimento aprofundado dos
consumidores, 0 que pode empobrecer a acdo da empresa. Por ser um campo novo de
exploragdo, que se encontra no limiar de diversar areas do conhecimento, praticantes e
pesquisadores de todas essas areas devem ser incluidos na construcdo tedrica e pratica do

campo, para gue 0 mesmo possa se desenvolver adequadamente.
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7.4 LIMITACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A realizacdo dos estudos experimentais utilizando apenas uma categoria de produtos pode ser
compreendida como uma limitacdo dos mesmos, a medida que ndo proporciona compreender
se estes resultados, embora a reviséo da literatura tenha abordado estudos feitos com outras

categorias de produto, se extendem para outros cendrios e contextos de comércio eletrdnico.

A utilizacdo de apenas um produto que o usuario tenha consumido e apreciado também
representa uma limitacdo na capacidade de tracar um perfil mais adequado para cada receptor
da mensagem, e assim direcionar uma recomendacdo com um nivel de personalizagdo mais
preciso. Além disso, foi utilizado um Sistema de Recomendacao, proposto pelo experimento,
que calcula a similaridade comportamental com um Gnico critério, que embora seja apontado
pelos autores do campo como sendo adequado para o tipo de dados tracados, ndo traz a
complexidade como esta similaridade é calculada em tecnologias mais sofisticadas. Em relacao
a estas duas limitacGes, no entanto, é possivel que, sendo atendidas, as mesmas contribuiriam
para que os efeitos dos resultados estivessem ainda mais claros, mantendo-se a direcdo das

hipoteses.

Sugere-se que sejam realizados estudos futuros aprofundando-se interacdo entre a similaridade
comportamental e 0 uso de provas sociais de validacdo interna e externa. Como os diferentes
argumentos de prova social foram testados em estudos distintos, nao foi possivel compreender
sobre como os dois interagem. Como em websites de comércio eletrdnico é possivel observar
0 uso destas duas abordagens de prova social, uma pesquisa realizada nesse sentido contribuiria

para compreender como 0 consumidor se comporta e percebe estes estimulos.

Sugere-se também que em estudos futuros sejam abordadas outras categorias de produtos, em
especial em relacéo a itens de maior valor agregado, para compreender se em compras de maior
envolvimento, e processos mais completos de busca de informacdo e selegcdo de alternativas
pelos consumidores, os resultados teriam a mesma diregdo, ou Se 0S MeSMOS nao
proporcionariam diferencas significativas nas variaveis dependentes. Além disso, pode-se
examinar a percepgdo de risco e envolvimento com argumentos de social e sistemas de
recomendagcdo. E interessante que se oberve, neste sentido, tipos diferentes de recomendag&o
(ex. amigos, celebridades, especialistas, etc.) e também o efeito de resenhas e indices negativos

em relacdo a itens recomendados.



295

Por fim, sugere-se que em estudos futuros outros aspectos relacionados a compra no comércio
eletronicos sejam incluidos e analisados, em especial a integracdo entre recomendacdes e
resenhas de outros consumidores, em que ndo ha apenas um resultado agregado do
comportamento e percepgdo, mas uma expressdo tanto objetiva quanto subjetiva das
experiéncias com o produto em questdo. O impacto da opinido de outros consumidores no
processo de compra € um campo bastante proficuo a ser explorado, onde muitas pesquisas estéo
sendo conduzidas, a medida que a internet traz esta possibilidade de interacao assincrona entre
consumidores, um trago que antes ndo era tao ressaltado no comportamento do consumidor no
contexto do ambiente de varejo, mas que na internet € muito presente e afeta diretamente o
processo decisorio e 0 comportamento de consumo. Embora muitos estudos tenham avaliado
as resenhas e seu impacto na decisao de compra, € interessante que se busque compreender essa

interacdo com Sistemas de Recomendag&o.
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APENDICE E ANEXO

APENDICE A - FRAMEWORK DE GEC, GEC NO COMERCIO ELETRONICO E WA

* Analise do Mundo Experiencial do Cliente
o Pesquisa de mercado
» Construcdo de Plataforma Experiencial
o Posicionamento experiencial
o Tema global de implementacéo
o Promessa de valor experiencial
_ Estimulos Sensoriais; Afetivos; Cognitivos; e, Estimulos de
pertencimento e identificagdo
* Projeto da Experiéncia da Marca
o Desenvolvimento e alinhamento dos elementos estaticos
o Agregar valor com beneficios simbdlicos
« Estruturacéo da Interface do Cliente
o Desenvolvimento e alinhamento dos elementos dindmicos
_ Concentragdo e Flexibilidade; Estilo e Conteldo; e, Timing
* Inovagdo Continua
o Insights para a adi¢do de novos formatos de experiéncia e revisao dos
formatos atuais

Gestao da Experiéncia do Cliente

* Definigdo de objetivos da coleta de dados orientados para mensuragéo da experiéncia

do cliente

» Definigdo dos KPIs

* Coleta de dados do clickstream
o Ratios, Densidade do clique; Segmentacdo; Busca; Inferéncia da intengéo;
Teste A/B e Multivariavel.

* Coleta de dados além do clickstream
o Teste em Laboratdrio de Usabilidade; Analise do Especialista; Pesquisas no
Local; Pesquisa de Avaliagdo; e, Inteligéncia Competitiva.

* Resultados
o Pedidos/perspectivas; Rendimentos; Taxas de conversdo; Resolugdo do
problema.

* Anélise dos dados

Desdobramento em
acdes no comércio
eletronico

Acesso ao Website
7\

Moderadores do
Individuo e
Situacionais

Web Analytics orientado para GEC no Comércio Eletrbnico

Critérios
Acionaveis e
Meétricas

« Construcéo e atualizacdo da plataforma do website e estrutura de apoio
« Escolha de tema global para o website e posicionamento
« Mix de produtos e servigos adequados ao posicionamento
* Selecdo, desenvolvimento e disponibilidade de mix de produtos e
Servicos
* Garantia de qualidade dos produtos e servigos, eficiéncia dos servigos
logisticos e garantia de seguranca
*Estratégia de precificagdo adequada ao posicionamento
* Realizacdo de promogdes e eventos tematicos de venda, e estimulo ao
senso de oportunidade
» Emprego de informag0es precisas e contetido relevante
« Estimulos aos sentidos visao e audigcdo como desdobramento do tema global
« Layout visual e design diferenciados, agilidade e usabilidade.
* Imagens, videos, icones e animagcdes atrativas
*» Musica e sons adequados a atmosfera do website
« Estimulos Afetivos
* Pagina pessoal com contelido personalizado e estratégias de fidelizagao
(cartdes da loja virtual, descontos acumulados, etc)
+ Uso de imagens e sons com valor simbélico
« Estimulos Cognitivos
» Navegacdo intuitiva e organizagéo
» Recomendagdes de compra; e, up-selling e cross-selling adequados
* Ferramentas de busca avangada e de acompanhamento de pedidos
* Possibilidades de customizagdo
* Aplicativos, jogos, promogdes e hotsites
« Estimulos de pertencimento e identificacéo
» Criag&o e/ou integragdo com redes sociais
* Ferramentas colaborativas
« Pontos de contato
« Atendimento online e offline disponiveis e eficientes
» Comunicagao promocional online e offline alinhadas ao tema global e
ao posicionamento
» Empenho em SEO e buscadores de precos

Fonte: Borges (2012).

Gestdo da Experiéncia do Cliente no Comércio Eletrénico
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APENDICE B-QUESTIONARIOS DOS ESTUDOS EXPERIMENTAIS 1,2 E 3

Pagina 1 - Apresentacdo da MovieNow

Esta pesquisa esta sendo realizada para uma empresa que trabalha no desenvolvimento de um
novo servico chamado MovieNow. Trata-se de um servico de aluguel sob demanda de filmes
pela internet, onde sera possivel assistir filmes em desktops, notebooks, smartphones e
Smart TVs.

A empresa buscard um espago em meio a concorrentes como iTunes Store, Google Play
Filmes, NetNow, Netflix, Claro Video, entre outros.

Figura 40.

*0 aluguel de filmes sob demanda pela internet é quando vocé faz um pagamento pela exibi¢ao
de um filme pela internet, podendo assisti-lo por determinado periodo de tempo.

Nesta pesquisa vocé contribuird para avaliar algumas caracteristicas deste novo servico
chamado MovieNow.
M Compreendi

Pagina 2 - Escolha de Filme

Primeiramente, escolha dentre os filmes abaixo um que vocé ja tenha assistido e que
classificaria com uma nota de pelo menos 4 estrelas ou mais, em uma escala de 0 a 5 estrelas.

Interstellar

O Grande Hotel Budapeste
Garota Exemplar

N&o assisti ao(s) filme(s)*
Né&o gostei do(s) filme(s)*

*Individuos que marcaram essa alternativa ndo responderam o questionario.
Pagina 3A — Preparacédo para recomendacao

IMPORTANTE

De acordo com o filme que vocé escolheu, na proxima pagina do questionario vocé ira
visualizar uma recomendacéo de filme feita pela MovieNow. Tal recomendacdo de filme ¢
gerada pelo sistema de recomendagOes da MovieNow, que se encontra atualmente em fase de
teste e desenvolvimento.

Esta pesquisa e a sua opinido sdo partes importantes deste processo de teste e
desenvolvimento do sistema de recomendacdes de filmes e do servico da MovieNow, como
um todo.

M Compreendi
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Pagina 3.1 —Estudo 1 (“Interstellar”)

Leve em conta que vocé ja € um cliente cadastrado no servico de aluguel de filmes sob
demanda pela internet da MovieNow e que esta empresa tem armazenada informacGes sobre
filmes dos quais vocé ja viu e gostou.

Entdo, suponha que a MovieNow te enviou o0 e-mail promocional abaixo (aguarde a imagem
carregar, caso seja necessario).

Foram randomizadas aqui as Figuras 42, 43, 44 e 45.

Vocé observou e leu atentamente todas as informacodes contidas no e-mail promocional da
MovieNow (as perguntas que responderd a seguir sao acerca deste e-mail promocional)?
M Sim

Pégina 3.2 - Estudo 2 (“O Grande Hotel Budapeste”)

Pense que vocé ja é um cliente cadastrado no servigo de aluguel de filmes sob demanda pela
internet da MovieNow e que esta empresa tem armazenada informac@es sobre filmes dos quais
VOCé ja viu e gostou.

Além disso, suponha que vocé baixou o aplicativo da MovieNow, onde € possivel assistir aos
filmes diretamente pelo smartphone ou entdo transmiti-los para uma Smart TV. E entdo, ao
abrir o aplicativo com o intuito de alugar um filme, suponha também que a tela abaixo foi
exibida (aguarde a imagem carregar, caso seja Necessario).

Foram randomizadas aqui as Figuras 48, 49, 50 e 51.
Vocé observou e leu atentamente todas as informacdes contidas na tela exibida pelo
aplicativo da MovieNow (as perguntas que respondera a seguir sao acerca desta tela)?

M Sim
P4gina 3.3 - Estudo 3 (“Garota Exemplar”)
Leve em conta que vocé ja € um cliente cadastrado no servico de aluguel de filmes sob
demanda pela internet da MovieNow e que esta empresa tem armazenada informacGes sobre

filmes dos quais vocé ja viu e gostou.

Entdo, suponha que a MovieNow te enviou o e-mail promocional abaixo (aguarde a imagem
carregar, caso Seja necessario).

Foram randomizadas aqui as Figuras 52, 53, 54 e 55.
Vocé observou e leu atentamente todas as informacdes contidas no e-mail promocional da

MovieNow (as perguntas que responderda a seguir sdo acerca deste e-mail promocional)?
M Sim
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Pagina 4 - Escalas

Tendo em mente a recomendacao de filme para aluguel sob demanda pela internet que vocé
recebeu da MovieNow, responda as proximas perguntas avaliando algumas caracteristicas deste
Servico.

1.

Considero que a recomendacéao de filme feita pela MovieNow, para aluguel sob demanda

pela internet, é:

N O~ wN -

O b owpN -

3.

. Ruim|Boa

. Inatil|Util

. N&o é para mim|Para mim
. Nao gostei|Gostei

. N&o confivel|Confiavel

. Agora responda acerca de sua intencao de alugar o filme recomendado pela MovieNow:

. Improvavel|Provavel

. Inexistente|Existente

. Impossivel|Possivel

. Definitivamente ndo alugaria|Definitavemente alugaria
. Nunca alugariaAlugaria imediatamente

Tendo apenas como base a imagem promocional, vista anteriormente, onde a MovieNow te

recomendou um filme de acordo com suas preferéncias, responda sobre como vocé avalia que
seria a sua experiéncia com o servi¢o da MovieNow:

O©Coo~No ol WN -

. Ruim|Boa

. Infeliz|Feliz

. Entediante|Excitante

. Insatisfatdria|Satisfatoria

. Desprazerosa|Prazerosa

. Nao envolvente|Envolvente

. Tensa|Relaxante

. Nao revigorante|Revigorante
. Nao encantadora|Encantadora

10. Péssima|Maravilhosa
11. Comum|Unica
12. Esquecivel|Memoréavel

Pagina 5 - Manipulation Check

Responda agora sobre a sua concordancia em relagdo as afirmacgOes abaixo acerca da
recomendac&o de filme que vocé recebeu.

1.

A recomendacao de filme feita pela MovieNow teve como base o filme que vocé disse ter

assistido e gostado.
Discordo totalmente|Concordo totalmente

2.

A recomendacéo de filme feita a vocé se baseou também na opinido de outras pessoas.
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Discordo totalmente|Concordo totalmente

2.1. A nota do IMDb dada ao filme que foi recomendado a vocé € uma nota baseada na opiniao
de muitos usuarios cadastrados em tal website.
Discordo totalmente|Concordo totalmente

2.2 O IMDb é uma fonte de informacéo confiavel para obter conhecimento sobre a avaliacao
geral do puablico sobre um filme.
Discordo totalmente|Concordo totalmente

3. Um percentual significativo de pessoas gostou muito do filme que lhe foi recomendado e
também do filme que vocé disse ter assistido.
Discordo totalmente|Concordo totalmente

Pagina 6 - Covariaveis

1. O quanto vocé ja conhecia a respeito do filme recomendado?
Nada|Bastante

2. Eu me interesso bastante por filmes de [ac¢do, drama, comédia].
Discordo totalmente|Concordo totalmente

3. Considero o preco de R$4,90 para o aluguel sob demanda pela internet de filmes em HD,
como sendo:
Muito baixo|Muito alto

4. Com que frequéncia vocé costuma assistir a filmes?
Nunca assisto|Assisto frequentemente

5.Responda também acerca do seu grau de concordancia em relacdo as afirmacdes abaixo sobre
seu envolvimento em assistir filmes.

1. Eu me interesso bastante por filmes.

2. Dados 0s meus interesses pessoais, assistir a filmes é relevante para mim.

3. De modo geral, me envolvo bastante quando estou assistindo filmes.

* Discordo totalmente|Concordo totalmente

6. Responda abaixo sobre o seu habito de assistir a filmes utilizando cada um dos meios
abaixo.

6.1 Cinema

6.2 TV aberta

6.3 TV por assinatura

6.4 Aluguel sob demanda pela internet

6.5 Aluguel sob demanda pela TV por assinatura

6.6 Servigos por assinatura pela internet

6.7 Filmes piratas baixados/exibidos via internet

7.Em relacédo a recomendacdes de filmes feitas por servigos na internet, vocé:
7.1 Né&o confia|Confia

7.2 N&o acredita|Acredita

7.3 Condidera sem credibilidade|Considera com credibilidade
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8. Com que frequéncia vocé se sente (Abertura a Experiéncia)
Mais criativo que os outros? NuncalSempre
Mais original que os outros? Nunca|Sempre

10. Com que frequéncia vocé segue recomendacdes de filmes feitas por servigos pela internet?
Nunca|Sempre

Pagina 7 - Dados Demograficos

Idade
Sexo
Educacao
E-mail
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APENDICE C — VERIFICACAO DE REQUISITOS PARA MANCOVA E ANCOVA

(COVARIAVEIS)

Neste Apéndice C sdo mostradas as rotinas estatisticas realizadas para garantir a adequacéo do

uso das covaridveis no teste de hipoteses dos Estudos 1, 2 e 3.

As covaridveis medidas nos procedimentos experimentais e identificacdo de seus nomes nas

tabelas mostradas a seguir, séo:

Conhecimento prévio a respeito do filme recomendado (reportada em tabelas como
ConhecF);

Interesse pelo género do filme recomendado (reportada em tabelas como IntereGen);
Percepcdo de preco do aluguel sob demanda pela internet de filmes em HD (reportada
em tabelas como Preco);

Frequéncia com que costuma assistir a filmes (reportada em tabelas como FregAssF);
Envolvimento com a categoria de produtos — filmes (reportada em tabelas como
CovCat); trés perguntas abordaram o envolvimento com a categoria e a variavel foi
computada pelas médias apos a realizacdo de AFE, tendo apresentado (1) variancia
explicada acima de 70%, (2) minimo de 0,5 para a comparacdo da medida KMO e (3)
comparacdo das com o patamar de 60% (DANCEY; REIDY, 2006; TIMM, 2002;
FIELD, 2013);

Habito de assistir a filmes no cinema (reportada em tabelas como Cine);

Habito de assistir a filmes em TV aberta (reportada em tabelas como Tvab);

Habito de assistir a filmes em TV por assinatura (reportada em tabelas como Tvas);
Habito de assistir a filmes em Aluguel sob demanda pela internet (reportada em tabelas
como Alugint);

Habito de assistir a filmes em Aluguel sob demanda pela TV por assinatura (reportada
em tabelas como AlugTV);

Habito de assistir a filmes em Servicos por assinatura pela internet (reportada em tabelas
como ServAss);

Habito de assistir a filmes em Filmes piratas baixados/exibidos via internet (reportada
em tabelas como Pirata);

Confianca em recomendacdes de filmes feitas por servicos na internet (reportada em

tabelas como RecHab); trés perguntas abordaram o envolvimento com a categoria e a
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variavel foi computada pelas médias apos a realizacdo de AFE, tendo apresentado (1)
variancia explicada acima de 70%, (2) minimo de 0,5 para a comparacdo da medida
KMO e (3) comparacdo das com o patamar de 60% (DANCEY; REIDY, 2006; TIMM,
2002; FIELD, 2013);

Abertura a experiéncia (reportada em tabelas como CovAber); duas perguntas
abordaram o envolvimento com a categoria e a variavel foi computada pelas médias
apos a realizacdo de AFE, tendo apresentado (1) variancia explicada acima de 70%, (2)
minimo de 0,5 para a comparagdo da medida KMO e (3) comparac¢do das com o patamar
de 60% (DANCEY; REIDY, 2006; TIMM, 2002; FIELD, 2013);

Frequéncia em que segue recomendacOes de filmes feitas por servigos pela internet

(reportada em tabelas como RecHab).

Este Apéndice C esta dividido entre os estudos e cada um deles em duas partes, contribuindo
para decisdo de se utilizar a MANCOVA ou MANOVA, ou ANCOVA e ANOVA, quando

houver apenas uma variavel dependente.

Estudo 1 — Verificacdo de covariaveis para teste de hipoteses Hy1,2,3{aB,c,D.E}

VDs (3): Avaliacdo da Recomendacdo (NovaVDAva); Intencdo de Compra (NovaVDInt) e

Experiéncia do Cliente (NovaVDEXp); e, Grupos Experimentais: 4.

Para verificacdo da adequadacdo de se utilizar covaridveis para realizacdo de uma MANCOVA,

Mayers (2013) recomenda o cumprimento dos seguintes pressupostos:

1.

2.

Deve haver uma correlacéo razoavel entre a covariavel e pelo menos uma das variaveis
dependentes (correlagdes entre 0,30 e 0,9), ja que uma correlacdo inexistente indica que
ndo h& relacdo entre a covaridvel e a variavel dependente e uma correlagdo muito forte
indica que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenbmeno;

Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar
se existem diferengas entre 0s grupos nas medidas pelas covariaveis.

Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinacdo das linhas de regresséo
(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e o conjunto de variaveis

dependentes.
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A Tabela A.1 testa o pressuposto 1, verificando a correlacdo entre as variaveis dependentes e

as covariaveis.

TABELA A.1 - Correlages entre VDs e Covariaveis 1

Continua
NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp

Correlagdo de Pearson 1 776 ,674

NovaVDAva | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 96 96 96

Correlagdo de Pearson 776 1 ,703

NovaVDInt | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 96 96 96
Correlagao de Pearson ,674 ,703 1

NovaVDEXxp | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000

N 96 96 96

Correlacdo de Pearson ,190 ,140 ,061

ConhecF | Sig. (2 extremidades) ,064 172 ,555
N 96 96 96

Correlagao de Pearson 428 ,315 ,219

IntereGen | Sig. (2 extremidades) ,000 ,002 ,032
N 96 96 96

Correlacdo de Pearson ,201 ,007 ,102

Preco Sig. (2 extremidades) ,049 ,947 ,325
N 96 96 96

Correlagao de Pearson -,091 -,088 ,035

Cine Sig. (2 extremidades) 377 ,395 732
N 96 96 96

Correlacdo de Pearson ,127 ,163 ,229

Tvab Sig. (2 extremidades) ,216 114 ,025
N 96 96 96

Correlagao de Pearson ,186 ,164 217

Tvas Sig. (2 extremidades) ,069 ,110 ,033
N 96 96 96

Correlagdo de Pearson -,028 ,125 ,059

Alugint Sig. (2 extremidades) ,787 ,227 ,569
N 96 96 96

Correlagao de Pearson -,021 ,024 ,129

AlugTVv Sig. (2 extremidades) ,841 ,814 ,210
N 96 96 96
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Concluséo
NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp

Correlacdo de Pearson -,088 ,016 ,078

ServAss | Sig. (2 extremidades) ,395 ,880 ,453
N 96 96 96

Correlagcdo de Pearson -,044 -,026 -,002

Pirata | Sig. (2 extremidades) ,668 ,803 ,984
N 96 96 96

Correlacdo de Pearson ,226 ,307 ,316

RecHab | Sig. (2 extremidades) ,027 ,002 ,002
N 96 96 96

Correlacio de Pearson -,196 -,166 -,220

CovCat | Sig. (2 extremidades) ,055 ,106 ,031
N 96 96 96

Correlagdo de Pearson ,058 ,035 ,022

CovAber | Sig. (2 extremidades) ,572 ,7136 ,831
N 96 96 96

Correlacio de Pearson ,179 276 ,267

CovRec | Sig. (2 extremidades) ,080 ,007 ,008
N 96 96 96

Fonte: dados da pesquisa.

Apresentam correlacdes razoaveis (entre 0,3 e 0,9), em pelo menos uma das VDs, as

covariaveis: IntereGen e RecHab.

A Tabela A.2 testa o pressuposto 2, verificando a independéncia das covariaveis nos grupos

experimentais.

TABELA A.2 — Independéncia das Covariaveis nos GEsl

Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio| F | Sig.
Entre Grupos 2,771 2 1,385 ,6011,551
IntereGen | Nos grupos 214,469 93 2,306
Total 217,240 95
Entre Grupos 4,396 2 2,198 ,9501,390
RecHab | Nos grupos 215,094 93 2,313
Total 219,490 95

Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela A.3 testa o pressuposto 3, relacionado a homogeneidade na inclinacdo das linhas de

regressdo (homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e as VDs.

TABELA A.3 - Homogeneidade na Inclinagdo das Linhas de Regressao 1

Fonte Variavel Tipo Il Soma dos df | Quadrado F Sig.
dependente Quadrados Médio
NovaVDAva 88,4587 8 11,057 8,873 1,000
Modelo corrigido NovaVDInt 89,341° 8 11,168 8,043 1,000
NovaVDExp 23,922° 8 2,990 3,944 1,001
NovaVDAVva 13,604 1 13,604 10,916 |,001
Ordenada na
origem NovaVDInt 6,064 1 6,064 4,368 |,040
J NovaVDEXxp 27,512 1 27,512 36,289,000
NovaVDAva 10,686 2 5,343 4,288 |,017
GrupoExp NovaVDInt 18,299 2 9,150 6,590 |,002
NovaVDEXxp 3,621 2 1,810 2,388 |,098
NovaVDAVva 35,592 1 35,592 28,560,000
IntereGen NovaVDInt 20,133 1 20,133 14,501 1,000
NovaVDEXxp 4,317 1 4,317 5,694 [,019
NovaVDAVva 2,831 1 2,831 2,272 1,135
RecHab NovaVDInt 7,182 1 7,182 5,173 |,025
NovaVDExp 5,961 1 5,961 7,863 |,006
NovaVDAVva 2,226 2 1,113 ,893 |,413
GrupoExp *
NovaVDInt 13,413 2 6,707 4,830 [,010
IntereGen
NovaVDEXxp 3,808 2 1,904 2,511 |,087
NovaVDAVva 4,665 2 2,332 1,871 |,160
GrupoExp *
NovaVDInt 10,743 2 5,371 3,869 |,025
RecHab
NovaVDExp 3,069 2 1,535 2,024 1,138
NovaVDAva 108,421 87 1,246
Erro NovaVDInt 120,792 87 1,388
NovaVDEXxp 65,958 87 ,758
NovaVDAva 1975,360 96
Total NovaVDInt 1408,640 96
NovaVDExp 1600,210 96
NovaVDAva 196,878 95
Total corrigido NovaVDInt 210,133 95
NovaVDEXxp 89,880 95

a. R ao quadrado = ,449 (R ao quadrado ajustado =,399)
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b. R ao quadrado =,425 (R ao quadrado ajustado = ,372)
¢. R ao quadrado = ,266 (R ao quadrado ajustado =,199)

Fonte: dados da pesquisa.

Como a MANCOVA avalia as VDs simultaneamente, € preciso que o teste de efeitos entre
assuntos entre as covaridveis e 0s grupos experimentais ndo sejam significantes para o conjunto
de VDs (MAYERS, 2013; GRISSON; KIM, 2012; ROVAI; BAKER; PONTON, 2014).

Decisdo: as covariaveis ndo sdo adequadas para serem incluidas nas rotinas para o teste das

hipoteses Hy1,2.33¢a.8.c,0.63 do Estudo 1, sendo a opg¢do adequada utilizar a MANOVA.

e Estudo 1 - Verificacao de covariaveis para teste de hipoteses Hagas,.c.0.E}

VDs (1): Avaliagdo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia (NovaVDGeral); e, Grupos
Experimentais: 4.

Para verificacdo da adequadacao de se utilizar covariaveis para realizacdo de uma ANCOVA,
Mayers (2013) recomenda o cumprimento dos seguintes pressupostos:

1. Deve haver uma correlagdo razoavel entre a covaridvel e a varidvel dependente
(correlagdes entre 0,30 e 0,9), ja que uma correlacdo inexistente indica que ndo ha
relacdo entre a covariavel e a varidvel dependente e uma correlacdo muito forte indica
que as duas variaveis estdo medindo o mesmo fenémeno;

2. Verificar a dependéncia da covaridvel na variavel independente, ou seja, deve-se checar
se existem diferencas entre 0s grupos nas medidas pelas covariaveis.

3. Deve ser verificada uma homogeneidade na inclinacdo das linhas de regressao

(homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a varidvel dependente.

Na Tabela A.4 é testado o pressuposto 1, verificando a correlagdo entre as variaveis dependentes

e as covariaveis.



TABELA A.4 — Correlages entre VD e Covariaveis 1

Continua
NovaVDGeral
Correlagdo de Pearson 1
NovaVDGeral | Sig. (2 extremidades)

N 96

Correlagdo de Pearson ,153

ConhecF Sig. (2 extremidades) ,136
N 96

Correlagdo de Pearson ,367

IntereGen Sig. (2 extremidades) ,000
N 96

Correlacdo de Pearson ,113

Preco Sig. (2 extremidades) 273
N 96

Correlagdo de Pearson -,064

Cine Sig. (2 extremidades) ,533
N 96

Correlacdo de Pearson ,183

Tvab Sig. (2 extremidades) ,074
N 96

Correlagdo de Pearson ,205

Tvas Sig. (2 extremidades) ,045
N 96

Correlacdo de Pearson ,057

Aluglint Sig. (2 extremidades) ,579
N 96

Correlagdo de Pearson ,037

AlugTVv Sig. (2 extremidades) ,718
N 96

Correlacdo de Pearson -,008

ServAss Sig. (2 extremidades) ,940
N 96

Correlagdo de Pearson -,030

Pirata Sig. (2 extremidades) 775
N 96

Correlacdo de Pearson ,308

RecHab Sig. (2 extremidades) ,002
N 96

CovCat Correlagdo de Pearson -,211

325
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Conclusdo
NovaVDGeral

CovCat Sig. (2 extremidades) ,039
N 96

Correlacdo de Pearson ,045

CovAber | Sig. (2 extremidades) ,667
N 96

Correlacdo de Pearson ,263

CovRec | Sig. (2 extremidades) ,010
N 96

Fonte: dados da pesquisa.

Apresentam correlagfes razoaveis (entre 0,3 e 0,9), em pelo menos uma das VDs, as

covariaveis: IntereGen e RecHab.

A Tabela A.5 testa o pressuposto 2, verificando a independéncia das covariaveis nos grupos

experimentais.

TABELA A.5 — Independéncia das Covariaveis nos GEs 2

Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Entre Grupos 2,771 2 1,385 ,601 ,551
IntereGen Nos grupos 214,469 93 2,306
Total 217,240 95
Entre Grupos 4,396 2 2,198 ,950 ,390
RecHab Nos grupos 215,094 93 2,313
Total 219,490 95

Fonte: dados da pesquisa.

Atendem o pressuposto as duas covariaveis: IntereGen e RecHab

A Tabela A.6 testa o pressuposto 3, relacionado & homogeneidade na inclinacdo das linhas de

regressdo (homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente.
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TABELA A.6 - Homogeneidade na Inclinagdo das Linhas de Regressao 2

Variavel dependente: NovaVDGeral

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig.
dos Quadrados Médio
Modelo corrigido 59,1232 8 7,390 8,860 ,000
Ordenada na origem 14,430 1 14,430 17,299 ,000
GrupoExp 9,599 2 4,799 5,754 ,004
IntereGen 17,446 1 17,446 20,914 ,000
RecHab 5,144 1 5,144 6,166 ,015
GrupoExp * IntereGen 5,072 2 2,536 3,040 ,053
GrupoExp * RecHab 5,412 2 2,706 3,244 ,044
Erro 72,572 87 ,834
Total 1617,913 96
Total corrigido 131,695 95

a. R ao quadrado =,449 (R ao quadrado ajustado =,398)

Fonte: dados da pesquisa.

Decisdo: a covariavel RecHab é adequada para ser incluida na rotina para o teste das hip6teses
H4¢aB,cpE} do Estudo 1, sendo a opcdo adequada utilizar a ANCOVA.

e Estudo 2 — Verificacdo de covariaveis para teste de hipoteses Hyi,2,3){aB,c,D.E}

VDs (3): Avaliacdo da Recomendacdo (NovaVDAva); Intencdo de Compra (NovaVDInt) e
Experiéncia do Cliente (NovaVDEXxp); e, Grupos Experimentais: 4.

A Tabela A.7 testa o pressuposto 1, verificando a correlacdo entre as variaveis dependentes e
as covariaveis.
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TABELA A.7 — Correlaces entre VDs e Covariaveis 2

Continua
NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp
Correlagdo de Pearson 1 ,733 ,637
NovaVDAva | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson ,733 1 ,657
NovaVDInt | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson ,637 ,657 1
NovaVDEXxp | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson -,168 -,149 -,259
ConhecF | Sig. (2 extremidades) ,066 ,103 ,004
N 120 120 120
Correlacio de Pearson ,256 275 ,053
IntereGen | Sig. (2 extremidades) ,005 ,002 ,562
N 120 120 120
Correlagao de Pearson -,104 -, 176 -,250
Preco Sig. (2 extremidades) 257 ,054 ,006
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson ,096 ,123 ,252
Cine Sig. (2 extremidades) ,299 ,181 ,006
N 120 120 120
Correlagao de Pearson -,015 ,041 ,045
Tvab Sig. (2 extremidades) ,874 ,657 ,626
N 120 120 120
Correlacdo de Pearson -,097 ,061 -,030
Tvas Sig. (2 extremidades) ,294 ,507 741
N 120 120 120
Correlagao de Pearson -,164 -,065 -,087
Alugint Sig. (2 extremidades) ,073 ,480 ,345
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson -,032 ,015 -,018
AlugTVv Sig. (2 extremidades) ,730 ,873 ,842
N 120 120 120
Correlagao de Pearson ,001 ,020 -,003
ServAss Sig. (2 extremidades) ,990 ,825 ,978
N 120 120 120
Pirata Correlagdo de Pearson -,190 -,198 -,030
Sig. (2 extremidades) ,038 ,030 147
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NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp
Pirata N 120 120 120
Correlagcdo de Pearson ,198 ,225 ,200
RecHab | Sig. (2 extremidades) ,030 ,013 ,028
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson ,006 ,137 ,124
CovCat | Sig. (2 extremidades) ,947 ,135 ,178
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson ,169 ,075 ,154
CovAber | Sig. (2 extremidades) ,064 416 ,093
N 120 120 120
Correlagdo de Pearson ,248 ,229 ,233
CovRec | Sig. (2 extremidades) ,006 ,012 ,010
N 120 120 120

Fonte: dados da pesquisa.
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Nenhuma das covariaveis apresenta correlacfes razoaveis (entre 0,3 e 0,9), em pelo menos uma

das VDs.

Decisdo: as covariaveis ndo sao adequadas para serem incluidas nas rotinas para o teste das

hipoteses Hyi2,33¢a.8,c,0.3 do Estudo 2, sendo a opgdo adequada utilizar a MANOVA.

e Estudo 2 — Verificacdo de covariaveis para teste de hipéteses Ha{as,c,0.E}

VDs (1): Avaliagdo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia (NovaVDGeral); e, Grupos

Experimentais: 4.

Na Tabela A.8 é testado o pressuposto 1, verificando a correlagdo entre as variaveis dependentes

e as covariaveis.
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TABELA A.8 — Correlagbes entre VD e Covariaveis 2

Continua
NovaVDGeral
Correlacdo de Pearson 1
NovaVDGeral | Sig. (2 extremidades)

N 120
Correlacdo de Pearson -,210
ConhecF Sig. (2 extremidades) ,021
N 120
Correlacdo de Pearson ,233
IntereGen Sig. (2 extremidades) ,010
N 120
Correlagdo de Pearson -,192
Preco Sig. (2 extremidades) ,036
N 120
Correlacdo de Pearson ,167
Cine Sig. (2 extremidades) ,068
N 120
Correlagdo de Pearson ,025
Tvab Sig. (2 extremidades) ,789
N 120
Correlacdo de Pearson -,024
Tvas Sig. (2 extremidades) ,793
N 120
Correlagdo de Pearson -,121
Aluglint Sig. (2 extremidades) ,190
N 120
Correlacdo de Pearson -,013
AlugTVv Sig. (2 extremidades) ,890
N 120
Correlagdo de Pearson ,008
ServAss Sig. (2 extremidades) ,931
N 120
Correlacdo de Pearson -,167
Pirata Sig. (2 extremidades) ,068
N 120
Correlagdo de Pearson ,235
RecHab Sig. (2 extremidades) ,010
N 120
CovCat Correlacdo de Pearson ,097
Sig. (2 extremidades) ,294
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Concluséo
NovaVDGeral

CovCat N 120
Correlacdo de Pearson ,148

CovAber | Sig. (2 extremidades) ,108
N 120

Correlagdo de Pearson ,267

CovRec | Sig. (2 extremidades) ,003
N 120

Fonte: dados da pesquisa.

Nenhuma das covariaveis apresenta correlacdes razoaveis (entre 0,3 e 0,9) com a VD.

Decisdo: as covaridveis ndo sdo adequadas para serem incluidas nas rotinas para o teste de das

hipoteses Haga,c,pey do Estudo 2, sendo a opcéo adequada utilizar a ANOVA.

e Estudo 3 — Verificacao de covariaveis para teste de hipoteses H{1,2,3){aB,c.0.,E}

VDs (3): Avaliacdo da Recomendacdo (NovaVDAva); Intencdo de Compra (NovaVDInt) e
Experiéncia do Cliente (NovaVDEXp); e, Grupos Experimentais: 4.

A Tabela A.9 testa o pressuposto 1, verificando a correlacdo entre as variaveis dependentes e
as covariaveis.
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TABELA A.9 — Correlaces entre VDs e Covariaveis 3

Continua
NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp
Correlagdo de Pearson 1 ,510 ,597
NovaVDAva | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson ,510 1 425
NovaVDInt | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson ,597 425 1
NovaVDEXxp | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson -,054 -,045 -,173
ConhecF | Sig. (2 extremidades) ,532 ,605 ,044
N 136 136 136
Correlacio de Pearson ,294 ,235 ,288
IntereGen | Sig. (2 extremidades) ,001 ,006 ,001
N 136 136 136
Correlagao de Pearson ,203 ,026 -,020
Preco Sig. (2 extremidades) ,018 , 164 ,816
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson ,054 -,010 ,058
Cine Sig. (2 extremidades) ,534 ,905 ,500
N 136 136 136
Correlagao de Pearson ,154 ,105 ,168
Tvab Sig. (2 extremidades) ,074 ,222 ,051
N 136 136 136
Correlacdo de Pearson ,062 ,109 ,067
Tvas Sig. (2 extremidades) 473 ,208 ,440
N 136 136 136
Correlagao de Pearson ,061 274 ,029
Alugint Sig. (2 extremidades) ,483 ,001 ,740
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson ,003 ,254 ,227
AlugTV | Sig. (2 extremidades) ,972 ,003 ,008
N 136 136 136
Correlagao de Pearson ,087 ,077 ,092
ServAss Sig. (2 extremidades) ,313 ,373 ,289
N 136 136 136
Pirata Correlagdo de Pearson ,082 -,169 -,073
Sig. (2 extremidades) ,343 ,049 ,398




Concluséo

NovaVDAva | NovaVDInt | NovaVDEXxp
Pirata N 136 136 136
Correlagcdo de Pearson ,253 ,310 ,239
RecHab | Sig. (2 extremidades) ,003 ,000 ,005
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson ,052 -,026 -,102
CovCat | Sig. (2 extremidades) ,551 ,763 ,239
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson ,185 ,075 ,095
CovAber | Sig. (2 extremidades) ,031 ,383 273
N 136 136 136
Correlagdo de Pearson 444 ,386 ,383
CovRec | Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000
N 136 136 136

Fonte: dados da pesquisa.
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Apresentam correlacdes razoaveis (entre 0,3 e 0,9), em pelo menos uma das VDs, as

covariaveis: RecHab e CovRec.

A Tabela A.10 testa o pressuposto 2, verificando a independéncia das covariaveis nos grupos

experimentais.

TABELA A.10 - Independéncia das Covariaveis nos GEs 3

Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Entre Grupos 8,787 3 2,929 1,283 ,283
RecHab Nos grupos 301,324 132 2,283
Total 310,110 135
Entre Grupos 16,950 3 5,650 3,804 ,012
CovRec Nos grupos 196,036 132 1,485
Total 212,986 135

Atende o pressuposto a covariavel: RecHab.

Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela A.11 testa o pressuposto 3, relacionado a homogeneidade na inclinagdo das linhas de

regressdo (homogeneity of regression slopes) entre a covaridvel e as VDs.

TABELA A.11 - Homogeneidade na Inclinacdo das Linhas de Regressao 3

Fonte Variavel Tipo Il Soma dos df Quadrado F Sig.
dependente Quadrados Médio
NovaVDAva 74,549? 7 10,650 7,803 |,000
Modelo corrigido NovaVDInt 81,712° 7 11,673 6,568 |,000
NovaVDEXxp 60,288° 7 8,613 8,178 |,000
Ordenada na NovaVDAva 216,519 1 216,519 158,649 [ ,000
. NovaVDInt 113,842 1 113,842 64,058 |,000
orgem NovaVDEXxp 171,783 1 171,783 163,117 | ,000
NovaVDAva 13,351 3 4,450 3,261 |,024
GrupoExp NovaVDInt 6,057 3 2,019 1,136 |,337
NovaVDEXxp 1,078 3 ,359 341 1,796
NovaVDAva 8,631 1 8,631 6,324 |,013
RecHab NovaVDlInt 18,629 1 18,629 10,482 |,002
NovaVDExp 7,559 1 7,559 7,178 |[,008
NovaVDAva 10,768 3 3,589 2,630 |,053
GrupoExp *
RecHab NovaVDInt 1,086 3 ,362 ,204 1,894
NovaVDEXxp 3,743 3 1,248 1,185 |,318
NovaVDAva 174,691 128 1,365
Erro NovaVDInt 227,478 128 1,777
NovaVDEXxp 134,800 128 1,053
NovaVDAva 3647,240 136
Total NovaVDInt 2743,640 136
NovaVDEXxp 2965,111 136
NovaVDAva 249,240 135
Total corrigido NovaVDInt 309,190 135
NovaVDEXxp 195,088 135

a. R ao quadrado =,299 (R ao quadrado ajustado = ,261)

b. R ao quadrado = ,264 (R ao quadrado ajustado = ,224)

¢. R ao quadrado =,309 (R ao quadrado ajustado = ,271)

Fonte: dados da pesquisa.

Decisdo: a covariavel RecHab é adequada para ser incluida na rotina para o teste das hipoteses

Hy1,2,33¢A.8,c,0,e} do Estudo 3, sendo a opcéo adequada utilizar a MANCOVA.

e Estudo 3 — Verificacdo de covariaveis para teste de hipoteses Hagas,.c.0.E}
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VDs (1): Avaliagédo Geral da Recomendacdo e da Experiéncia (NovaVDGeral); e, Grupos

Experimentais: 4.

Na Tabela A.12 é testado o pressuposto 1, verificando a correlacdo entre as varidveis

dependentes e as covariaveis.

TABELA A.12 — Correlacdes entre VD e Covariaveis 3

Continua
NovaVDGeral
Correlagdo de Pearson 1
NovaVDGeral | Sig. (2 extremidades)
N 136
Correlacdo de Pearson -,104
ConhecF Sig. (2 extremidades) ,226
N 136
Correlagdo de Pearson ,330
IntereGen Sig. (2 extremidades) ,000
N 136
Correlacdo de Pearson ,087
Preco Sig. (2 extremidades) ,313
N 136
Correlagdo de Pearson ,038
Cine Sig. (2 extremidades) ,659
N 136
Correlacdo de Pearson ,170
Tvab Sig. (2 extremidades) ,047
N 136
Correlagdo de Pearson ,098
Tvas Sig. (2 extremidades) ,255
N 136
Correlacdo de Pearson ,159
Alugint Sig. (2 extremidades) ,064
N 136
Correlagdo de Pearson ,198
AlugTV Sig. (2 extremidades) ,021
N 136
Correlacdo de Pearson ,103
ServAss Sig. (2 extremidades) ,232
N 136
Pirata Correlagdo de Pearson -,070




336

Concluséo
NovaVDGeral

CovRec Sig. (2 extremidades) 421
N 136

Correlacdo de Pearson ,329

RecHab | Sig. (2 extremidades) ,000
N 136

Correlacdo de Pearson -,027

CovCat | Sig. (2 extremidades) ,751
N 136

Correlacdo de Pearson ,143

CovAber | Sig. (2 extremidades) ,096
N 136

Correlagdo de Pearson ,493

CovRec | Sig. (2 extremidades) ,000
N 136

Fonte: dados da pesquisa.

Apresentam correla¢fes razoaveis (entre 0,3 e 0,9), em pelo menos uma das VDs, as

covariaveis: IntereGen, RecHab e CovRec.

A Tabela A.13 testa o pressuposto 2, verificando a independéncia das covariaveis nos grupos

experimentais.

TABELA A.13 — Independéncia das Covariaveis nos GEs 4

Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Entre Grupos 13,471 3 4,490 1,445 ,233
IntereGen Nos grupos 410,059 132 3,107
Total 423,529 135
Entre Grupos 8,787 3 2,929 1,283 ,283
RecHab Nos grupos 301,324 132 2,283
Total 310,110 135
Entre Grupos 16,950 3 5,650 3,804 ,012
CovRec Nos grupos 196,036 132 1,485
Total 212,986 135

Fonte: dados da pesquisa.
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Atendem o pressuposto as duas covariaveis: IntereGen eRecHab

A Tabela A.14 testa o pressuposto 3, relacionado a homogeneidade na inclinacéo das linhas de

regressdo (homogeneity of regression slopes) entre a covariavel e a variavel dependente.

TABELA A.14 - Homogeneidade na Inclinacdo das Linhas de Regressdo 4

Variavel dependente: NovaVDGeral

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig.
dos Quadrados Médio
Modelo corrigido 79,285° 11 7,208 10,120 ,000
Ordenada na origem 78,033 1 78,033 109,557 ,000
GrupoExp 4,722 3 1,574 2,210 ,090
IntereGen 4,857 1 4,857 6,819 ,010
RecHab 7,027 1 7,027 9,865 ,002
GrupoExp * IntereGen 4,571 3 1,524 2,139 ,099
GrupoExp * RecHab 1,229 3 410 ,575 ,633
Erro 88,320 124 712
Total 3021,427 136
Total corrigido 167,605 135

a. R ao quadrado = ,473 (R ao quadrado ajustado = ,426)

Fonte: dados da pesquisa.

Decisdo: as covariaveis IntereGen e RecHab sdo adequadas para serem incluidas na rotina para

o teste das hipoteses H4¢a g cp,e} do Estudo 3, sendo a opgéo adequada utilizar a ANCOVA.
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ANEXO A - SOFTWARE QUOQUE

O software Quoque! é um Sistema de Recomendagéo baseado em Filtragem Colaborativa Item-
Item, a ser usado off-site e de forma ndo automatizada. A proposta do software Quoque é
contribuir para o processo de tomada de decisdo acerca de agOes promocionais a serem
realizadas no contexto do Comércio Eletrénico. O software Quoque foi concebido como um

software livre e, por isso, sua completa descricao é apresentada nesta tese.

Diferentemente dos Sistemas de Recomendac&o tradicionais, o software Quoque é acessivel ao
administrador tomador de decisdes, requerendo apenas uma entrada de dados simples do tipo
“quem comprou o que” ou “quem fez o que”, na forma de uma lista de acdes. O software
Quoque permite ao decisor rapidamente encontrar similaridades entre produtos, para que a
partir da analise dos dados 0 mesmo possa realizar agdes promocionais on-site e off-site que
explorem tais relagdes entre os produtos, como em ofertas do tipo “compre junto” manualmente
programadas, criacdo de looks, campanhas de e-mail marketing direcionadas, entre outras

possibilidades.

A criacdo do software Quoque foi realizada pela seguinte equipe: Fabio Roberto Ferreira
Borges (idealizador), doutorando em Administracdo pela UFMG; Felipe César (programador),
aluno do curso de Sistemas de Informacdo da UFMG; e, Mauri Miguel (programador), aluno
do curso de Ciéncia da Computacdo da UFMG, que recebeu bolsa de iniciacdo cietifica
concedida ao Prof. Ricardo Veiga.

A criacao do software exigiu 480 horas de trabalho, tendo cada membro da equipe dedicado em

média quatro horas diarias a tarefa, durante o ano de 2015.

O processo criativo de escolha do nome utilizou como critério: a facilidade de dizer o nome do
software; a baixa concorréncia pela palavra-chave no Google; a correspondéncia do significado
do nome com a fungéo do software. Um dos significados da palavra quoque, proveniente do
latim, ¢ “vocé€ também” ou “isso também” (LATDICT, 2015), o que esta diretamente ligado a
ideia do software de encontrar similaridades em itens que podem ser também oferecidos aos

clientes com base no comportamento de compra de todos os clientes do website. A palavra

! Para acesso ao software, entrar em contato com o autor.
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quoque também atendia aos outros critérios de escolha. Como curiosidade, quoque também é
utilizado na expressdo da filosofia “fu quoque” que esta relacionada a um contra-argumento
que indica um problema na atitude ou ideia do proprio debatedor (MERRIAM-WEBSTER,
2015b).

O logo do software foi criada por um profissional experiente e graduado em Comunicacéo
Social, que ja realizou trabalhos de criacdo em agéncias de propaganda, atendendo contas
publicitarias importantes. O logo representa o0 preenchimento de uma pilha de caixas, em
representacdo ao processo de encontrar aquilo que complementa um conjunto de itens. O logo
é apresentado na Figura A.1.

FIGURA A.1 - Logo do software Quoque

e Quoqgue

Fonte: elaborado pelo autor.

Com o objetivo de ser o mais intuitivo possivel para o uso pelo tomar de decisdo, o software

Quoque apresenta duas telas. A primeira tela do software é mostrada na Figura A.2.
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FIGURA A.2 — Tela 1 do Software Quoque

/ [ Quogue x\ -
€ 5 C & [)1042362.94:3000 v @ N

=
i
1]

Upload de Arquivo CSV --> Selegio de Formatos< --> Download de Arquivo

g Quoque

Selecione um arquivo CSV para comeca

@ Escolha uma Lista de Acdes:
Processar

OU envie um novo arquive

Escolher arquivo | Nenhum arquivo selecionado

Upload

Fonte: elaborado pelo autor.

Na Tela 1 é possivel acessar a configuracdo do tratamento de dados, cujo box é mostrado na
Figura A.3.

FIGURA A.3 — Configuracdes do Software Quoque

[ Quoque x\ b Ol Roneo

€« - C A [)104.236.2.94:3000/options_menu?utf8=v &edgelist_id=18+ % @MW - =

Configuragoes

Ponto de Corte de Compras por
c idor

Ponto de Corte de Vendas por ltem

Ponto de Corte do Coeficiente de
Similaridade

Fonte: elaborado pelo autor.
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A segunda tela do software é mostrada na Figura A.4.

FIGURA A.4 — Tela 2 do Software Quoque

[ Quoque

<« C' A | [ 104.236.2.94:3000/0ptions_menu?utf8=+ &edgelist_id=18+ 7 @ N f

Upload de Arquivo CSV --> Selecao de Formatos --> Download de Arquivo

gQuoque

Exportar outros formatos:

Matriz Consumidor-item
Exportar Lista de Quantidade de Compras por Cliente

Exportar Lista de Quantidade de Vendas por Item

Configuracoes
Voltar

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a compreensdo completa do software Quoque, sera apresentado 0 passo a passo das rotinas

do software, listando ao longo do processo todas as suas saidas.

Passo 1 — Importacdo da Lista de A¢des em CSV

Os usuérios inicialmente importam uma Lista de A¢des no software Quoque, que € uma tabela
gue aponta na primeira coluna o cliente e na segunda coluna a acdo que esse cliente realizou,

gue normalmente sera a compra de um produto.

Segue no Quadro A.1 o exemplo de uma Lista de Ag¢des passivel de ser importada pelo usuario,

a partir da qual serdo feitas todas as rotinas descritas posteriormente.
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QUADRO A.1 — Lista de AcOes para Entrada no Software Quoque

Cliente ‘ Produto
Ana Ténis Nike AirMax
Ana Ténis Adidas

Springblade
Ana Ténis Adidas
Springblade
Ana Ténis Puma Suede
Jodo Ténis Nike AirMax
Jodo Ténis Mizuno Wave

Marcos Ténis Nike AirMax

Marcos Ténis Adidas

Springblade
Marcos Ténis Puma Suede
Tiago Ténis Adidas
Springblade
Tiago Ténis Asics Gel
Tiago Ténis Mizuno Wave
Renata Ténis Mizuno Wave
Renata Ténis Nike AirMax
Angelo Ténis Babolat Court

Angelo Ténis Nike AirMax

Angelo Ténis Adidas
Springblade
Mateus Ténis Diadora Moon

Fonte: elaborado pelo autor.

No entanto, os dados devem ser importados no formato CSV (separados por virgulas) pelo
usuario, como mostrado no Quadro A.2. Na Tela 1 do software Quoque esta funcdo é concluida
apos o usuario buscar pelo seu arquivo em "Escolha uma Lista de Agdes”. Quando carregado
corretamente a mensagem “Arquivo importado: arquivo.csv’aparece logo abaixo. Se ndo, ¢é

exibida a mensagem “Formato de arquivo nao suportado™.
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QUADRO A.2 - Lista de A¢des no Formato de CSV

Ana;Ténis Nike AirMax
Ana;Ténis Adidas Springblade
Ana;Ténis Adidas Springblade
Ana;Ténis Puma Suede
Jodo;Ténis Nike AirMax

Jodo; Ténis Mizuno Wave
Marcos; Ténis Nike AirMax
Marcos; Ténis Adidas
Springblade

Marcos; Ténis Puma Suede
Tiago;Ténis Adidas Springblade
Tiago;Ténis Asics Gel
Tiago;Ténis Mizuno Wave
Renata; Ténis Mizuno Wave
Renata; Ténis Nike AirMax
Angelo;Ténis Babolat Court
Angelo;Ténis Nike AirMax
Angelo;Ténis Adidas
Springblade

Mateus; Ténis Diadora Moon

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 2 — Remocdo de Acentos, Caracteres Especiais e Compras Repetidas

A primeira rotina realizada é a remocdo dos acentos e caracteres especiais que por ventura
estejam presentes na base CSV importada pelo usuério. E recomendado aos usuarios que nio
importem dados com caracteres especiais, como forma de reduzir a disparidade entre as saidas

do software e seus dados originais.

O Quadro 18 apresenta os dados expostos também no Quadro A.3, porém sem acentos e

caracteres especiais.
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QUADRO A.3 — Lista de AcOes sem Acentos e Caracteres Especiais

Cliente ‘ Produto

Ana Tenis Nike AirMax

Ana Tenis Adidas Springblade
Ana Tenis Adidas Springblade
Ana Tenis Puma Suede

Joao Tenis Nike AirMax

Joao Tenis Mizuno Wave

Marcos Tenis Nike AirMax

Marcos | Tenis Adidas Springblade

Marcos Tenis Puma Suede

Tiago Tenis Adidas Springblade

Tiago Tenis Asics Gel

Tiago Tenis Mizuno Wave

Renata Tenis Mizuno Wave
Renata Tenis Nike AirMax

Angelo | Tenis Babolat Court
Angelo | Tenis Nike AirMax

Angelo | Tenis Adidas Springblade

Mateus Tenis Diadora Moon

Fonte: elaborado pelo autor.

Para o proposito do software Quoque, as compras (ou acdes) repetidas de um mesmo sujeito
em relagcdo a um mesmo objeto sdo eliminadas. Isto, porque as rotinas do software trabalham
sob a perspectiva do perfil de compras (ou acdes) realizadas pelos sujeitos, desconsiderando a

frequéncia de um mesmo comportamento.

Com base no exemplo no qual estd sendo demonstrado o passo a passo do software, 0 Quadro

A.4 mostra os dados sem a repeticdo da linha "Ana / Ténis Adidas Springblade™.
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QUADRO A.4 — Lista de A¢Oes sem Acentos e Caracteres Especiais e Compras Repetidas

Cliente ‘ Produto

Ana

Tenis Nike AirMax

Ana

Tenis Adidas Springblade

Ana

Tenis Puma Suede

Joao

Tenis Nike AirMax

Joao

Tenis Mizuno Wave

Marcos

Tenis Nike AirMax

Marcos

Tenis Adidas Springblade

Marcos

Tenis Puma Suede

Tiago

Tenis Adidas Springblade

Tiago

Tenis Asics Gel

Tiago

Tenis Mizuno Wave

Renata

Tenis Mizuno Wave

Renata

Tenis Nike AirMax

Angelo

Tenis Babolat Court

Angelo

Tenis Nike AirMax

Angelo

Tenis Adidas Springblade

Mateus

Tenis Diadora Moon

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 3 — Converséao da Lista de A¢des em uma Matriz Consumidor-Item

Para realizar rotinas posteriores, é preciso transformar a Lista de A¢bes importada pelo usuario

em uma matriz que € chamada de Matriz Consumidor-Item, que tem pessoas nas linhas e

produtos nas colunas, como mostra a Tabela A.1.

TABELA A.1 — Matriz Consumidor-Item Completa

Continua
Tenis Nike Tenis Adidas Tenis Tenis Tenis Tenis Tenis
AirMax Springblade Puma Mizuno Asics Gel Babolat Diadora
Suede Wave Court Moon
Ana 1 1 1 0 0 0
Joao 1 0 0 1 0 0
Marcos 1 1 1 0 0 0
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Concluséo
Tenis Tenis Tenis Tenis Tenis Tenis Tenis
Nike Adidas Puma  Mizuno  Asics Babolat Diadora
AirMax Springblade  Suede Wave Gel Court Moon
Tiago 0 1 0 1 1 0 0
Renata 1 0 0 1 0 0 0
Angelo 1 1 0 0 0 1 0
Mateus 0 0 0 0 0 0 1

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 4 — Calculo da Ocorréncia dos Itens

A Tabela A.2 apresenta 0 numero de vezes que cada item ocorreu. No caso do exemplo
mostrado tal tabela representa o numero de compradores ndo repetidos de cada um dos

produtos.

TABELA A.2 — Lista de Quantidade de Vendas por Item

Product Times
Tenis Nike AirMax 5
Tenis Adidas Springblade

Tenis Puma Suede

Tenis Asics Gel

4
2
Tenis Mizuno Wave 3
1
Tenis Babolat Court 1

1

Tenis Diadora Moon

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 5 - Remocéo dos Consumidores abaixo do Ponto de Corte de Compras

O usuério pode estabelecer um ponto de corte no volume de compras (ou agdes) realizadas
pelos clientes. Esta funcionalidade permite ao usuario analisar somente clientes que realizaram
determinado numero de a¢6es, podendo assim focar, por exemplo, sua analise em clientes mais
regulares. No formato padrdo essa configuracdo elimina clientes que ndo compraram pelo

menos dois produtos.
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A entrada dos dados desse ponto de corte ¢ mostrada no software como “Ponto de Corte de

Compras por Consumidor”.

Para prosseguir no exemplo que esta sendo detalhado, vamos supor que o usuario tenha entrado
com o dado abaixo:

e Ponto de Corte de Compras por Consumidor = 2

O software interpreta isso como um pedido de eliminar os clientes que ndo compraram pelo
menos 2 produtos. Da Matriz Consumidor-ltem serdo, portanto, excluidas as linhas que
representam os clientes que nao realizaram pelo menos o nimero de ac6es estabelecidas pelo

usuario.

No exemplo que esta sendo detalhado, Matriz Consumidor-Item é apresentada como mostrado

na Tabela A.3, tendo sido excluido o cliente Mateus.

TABELA A.3 — Matriz Consumidor-ltem sem Consumidores abaixo do Ponto de Corte

Tenis Nike Tenis Adidas Tenis Tenis Tenis Tenis Tenis
AirMax Springblade Puma Mizuno Asics Gel Babolat Diadora

Suede Wave Court Moon
Ana 1 1 1 0 0 0 0
Joao 1 0 0 1 0 0 0
Marcos 1 1 1 0 0 0 0
Tiago 0 1 0 1 1 0 0
Renata 1 0 0 1 0 0 0
Angelo 1 1 0 0 0 1 0

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 6 — Remocéao de Produtos abaixo do Ponto de Corte e ssmVendas

Neste momento, a partir do ponto de corte dos consumidores mostrado no Passo 5, os produtos

gue somente foram comprados por aqueles clientes eliminados devem também ser eliminados.

No exemplo que esta sendo detalhado, a coluna do Ténis Diadora Moon é eliminada, pois
apenas o produto havia sido comprado pelo cliente Mateus, eliminado no ponto de corte dos

clientes, como mostra a Tabela A.4.
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TABELA A.4 — Matriz Consumidor-ltem sem Produtos e sem Vendas

Tenis Nike Tenis Adidas TenisPuma  Tenis Mizuno Tenis Asics  Tenis Babolat
AirMax Springblade Suede Wave Gel Court
Ana 1 1 1 0 0 0
Joao 1 0 0 1 0 0
Marcos 1 1 1 0 0 0
Tiago 0 1 0 1 1 0
Renata 1 0 0 1 0 0
Angelo 1 1 0 0 0 1

Fonte: elaborado pelo autor.

O usuario pode também estabelecer um ponto de corte no nimero produtos vendidos com 0s
quais gostaria de trabalhar em sua analise. 1sso permite ao usuério, por exemplo, focar apenas

na similaridade entre os seus produtos mais vendidos.

A entrada dos dados desse ponto de corte ¢ mostrada no software como “Ponto de Corte de

Vendas por Item”.

Para prosseguir no exemplo que esta sendo detalhado, vamos supor que o usuario tenha entrado
com o dado abaixo:

e Ponto de Corte de Vendas por Item = 2

O software interpreta isso como um pedido de eliminar para as demais saidas os produtos que
ndo venderam pelo menos duas unidades. Da Matriz Consumidor-Item sdo, portanto, excluidas
as colunas que representam os produtos que ndo realizaram pelo menos o nimero de vendas

estabelecidas pelo usuério.

No exemplo, a Matriz Consumidor-ltem fica como mostrado na Tabela A.5, tendo sido

excluidos os produtos Ténis Asics Gel e Ténis Babolat Court.



349

TABELA A.5 - Matriz Consumidor-ltem sem Produtos abaixo do Ponto de Corte

Tenis Nike AirMax Tenis Adidas Springblade Tenis Puma Suede  Tenis Mizuno Wave

Ana 1 1 1 0
Joao 1 0 0 1
Marcos 1 1 1 0
Tiago 0 1 0 1
Renata 1 0 0 1
Angelo 1 1 0 0

Fonte: elaborado pelo autor.

O usuério pode querer também exportar a lista com o0 nimero de vendas dos produtos, sem 0s
produtos com um namero de vendas inferior ao ponto de corte, 0 que permite uma verificacdo
mais rapida dos produtos com o qual ira trabalhar em sua andlise. A Tabela A.6 representa a

saida “Exportar Lista de Quantidade de Vendas por Item”.

TABELA A.6 — Lista de Quantidade de Vendas por Item acima do Ponto de Corte

Product Times
Tenis Nike AirMax 5
Tenis Adidas Springblade

4
Tenis Puma Suede 2
3

Tenis Mizuno Wave

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 7 — Projecdo da Matriz Consumidor-Item em uma Matriz Item-ltem

Neste momento a Matriz Consumidor-ltem com os pontos de corte é transformada em uma
Matriz Item-ltem. Esta Matriz Item-Item é composta pelos Produtos representados nas linhas e
nas colunas, sendo que o valor das células representa 0 numero de clientes em comum que
compraram cada par de produtos. A diagonal principal é zero. A Tabela A.7 mostra a Matriz

Item-Item.
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TABELA A.7 — Matriz Item-ltem

Tenis Nike Tenis Adidas Tenis Puma Tenis Mizuno
AirMax Springblade Suede Wave
Tenis Nike AirMax 0 3 2 2
Tenis Adidas 3 0 2 1
Springblade
Tenis Puma Suede 2 2 0 0
Tenis Mizuno Wave 2 1 0 0

Fonte: elaborado pelo autor.

Passo 8 — Calculo do Coeficiente de Similaridade utilizando a Similaridade baseada no

Cosseno

Com intuito de verificar a similaridade entre cada par de produtos, neste Sistema de
Recomendacdo baseado em Filtragem Colaborativa com coleta de dados implicitos de
comportamento de compra, os autores Sarwar et al. (2001), Jannach et al.(2011), e, Konstan e
Ekstrand (2015) apontam duas alternativas que serdo apresentadas a seguir: Similaridade

baseada no Cosseno e Correlacdo de Pearson.

Na Similaridade baseada no Cosseno, dois itens sdo colocados como dois vetores em um espago
dimensional m. A similaridade entre eles € mensurada ao se computar o cosseno do angulo entre
esses dois vetores. Formalmente, a similaridade € calculada a partir de uma matriz m x n com

as avaliacdes dos individuos acerca dos produtos, como mostrado na Figura A.5.
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FIGURA A.5 — Processo de Filtragem Colaborativa
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"] que cada uma das co-avaliagGes séo obtidas
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Fonte: adaptado de Sarwar et al. (2001).

A partir desse ponto, a similaridade entre os itens i e j é dada pela férmula abaixo:
o - i
sim(i,j) = cos(z,j) = %
, lell2 # [l
(Formula 1)
Onde “*” denota o produto escalar dos dois vetores (produto das distancias euclidianas entre

dois vetores e 0 cosseno do angulo entre esses dois vetores).

No caso da similaridade baseada em correlacao, a similaridade entre dois itens i e j € calculada
utilizando a correlacdo de Pearson (corr; ). Para o correto calculo desta correlagdo é preciso,
primeiramente, isolar os casos onde ha co-avaliacdo (casos onde os usuarios avaliaram os itens
i e j) como mostrado na Figura 44. Assim, 0s usuarios que avaliaram os itens i e j sdo indicados

por U e a similaridade por correlacdo € calculada pela formula abaixo:

Zuey(ﬂu.i - éi)(‘qud - ‘rij)
Vuer (Bui = B2\ 2 ey (Ru,y — Rj)?

sim(i,j) =

(Férmula 2)

onde Ryjindica a avaliacdo do usuario u para o item i, e Ri ¢ a média da avalia¢do do i-gésimo

item.
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No caso do software Quoque que trabalha com numeros binarios nas células, que representam
0 comportamento de compra a partir de coleta de dados implicitos, a decisdo de se usar a
Similaridade baseada no Cosseno € a mais correta por lidar melhor com os itens muito populares
e a sua influéncia na similaridade par a par e pelo ganho computacional em termos de tempo,
de acordo com Sarwar et al., (2001), Linden, Smith e York, (2003), Deshpande e Karypis
(2004), Jannach et al., (2011), e, Konstan e Ekstrand (2015).

A partir da matriz de similaridades gerada, considera-se o ponto de corte estabelecido pelo
usuario na entrada “Ponto de Corte do Coeficiente de Similaridade”. Tal configura¢do permite
ao usuario analisar, por exemplo, somente produtos com maior similaridade, ignorando

coeficientes de similaridades que ndo sejam relevantes.

Passo 9 — Download da Matriz de Coeficientes de Similaridade Item-ltem

O usuério pode exportar a Matriz de Coeficientes de Similaridade Item-Item para analisa-los
de outras maneiras que considerar adequadas, como por exemplo utilizando o open-source

software Gephi, na rotina “Exportar Matriz de Coeficientes de Similaridade Item-Item”.

A Figura A.6 apresenta um diagrama detalhado das rotinas do software Quoque na ordem em

que sdo processadas.
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FIGURA A.6 — Diagrama de Rotinas do Software Quoque
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Fonte: elaborado pelo autor.



