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Hipoteses da pesquisa

A fim de definir as hip6teses deste estudo, a partir da revisdo de
literatura séo feitas as consideracfes abaixo:

As avaliacbes sobre produtos e marcas disponiveis na Internet
variam quanto a forma com que sdo escritas. Os textos podem ser
subjetivos e emocionais (baixa qualidade) ou podem ser objetivos e
baseados em argumentos que sustentam a opinido de quem escreveu
(alta qualidade). Também é possivel encontrar apenas uma avaliacdo
sobre determinado produto ou diversas avaliagbes podem estar
disponiveis.

Pesquisas verificaram que avaliacbes negativas influenciam
negativamente na atitude do consumidor em relacdo ao produto sendo
avaliado. Assim, considerando a exposi¢ao a informagdes negativas de
um produto de marca conhecida, para a qual os consumidores tém uma
atitude prévia formada, supde-se que havera reducdo da atitude prévia
apos a exposicao.

A 12 hipdtese da pesquisa € definida abaixo:

Hla: A exposicdo a informacBes negativas sobre um produto/marca
implica nareducdo da atitude prévia em relacdo a este produto/marca.

Quando expostos a informacBes negativas sobre determinada
marca, consumidores com baixo comprometimento geram menos contra
argumentos e sao mais sujeitos a mudanca de atitude do que os
consumidores com alto comprometimento, ja que eles percebem a
informac&o negativa como mais diagnéstica (AHLUWALIA, BURNKRANT
e UNNAVA, 2000).

Hlb: Apds exposicdo a informacbes negativas sobre determinada
marca, a mudanca na atitude sera maior para consumidores nao-
comprometidos com a marca.
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O modelo ELM postula que individuos com habilidade e motivacao
para processar mensagens de cunho persuasivo (alta probabilidade de
elaboracao) irdo utilizar a rota central de processamento e serdo mais
influenciados pela qualidade da mensagem (argumentos fortes, objetivos
X argumentos emocionais, subjetivos) do que pela quantidade (fator
periférico a mensagem).

Ainda de acordo com o modelo ELM, individuos sem habilidade ou
motivagdo para processar informacdes de cunho persuasivo possuem
baixa tendéncia de elaboracdo, irdo seguir a rota periférica de
processamento e serdo mais influenciados pela quantidade de
argumentos da mensagem do que por sua qualidade.

O grau de envolvimento é um dos fatores que determinam a
motivacdo dos individuos em processar mensagens sobre determinado
produto e, de acordo com o grau de envolvimento, o consumidor ira
utilizar a rota central ou a rota periférica (CACIOPPO, PETTY, 1982;
CACCIOPO, PETTY, SCHUMANN,1983).

De acordo com Ahluwalia (2002) o consumidor pode estar envolvido
com a situacdo de compra de trés formas diferentes e, de acordo com o
tipo de envolvimento, o efeito da negatividade pode ocorrer (situacdo com
alta relevancia pessoal), ser eliminado (quando a decisdo de compra for
avaliada por outras pessoas) ou até mesmo revertido (consumidores
comprometidos com a marca).

Considerando o comprometimento com a marca como um tipo de
envolvimento, espera-se que consumidores com alto comprometimento
utiizem a rota central (alta probabilidade de elaboracdo, recursos
cognitivos alocados para avaliagdo dos argumentos das informacdes
sobre a marca) e que consumidores com baixo comprometimento utilizem
a rota periférica (baixa probabilidade de elaborag&o, recursos cognitivos
nao séo alocados para processamento dos argumentos das informacdes

sobre a marca).
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Espera-se que os consumidores com baixo comprometimento, como
previsto pelo modelo ELM e verificado por pesquisas anteriores, seréo
mais influenciados pelo aumento na proporcéo de avaliagbes negativas,
independente da qualidade das mesmas.

Temos entdo a 22 hipétese da pesquisa:

H2: Para os consumidores com baixo comprometimento com a
marca, um aumento na proporcédo de avaliagdes negativas implica em
maior reducédo da atitude e menor intencdo de compra, independente
da qualidade das avaliagdes.

Park, Lee e Han (2008) verificaram que os consumidores com alto
envolvimento, quando expostos a avaliagbes negativas sobre a marca,
sao influenciados por um aumento na qualidade da avaliacéo e o efeito
negativo na atitude € maior quanto maior for a proporcdo de avaliacdes
negativas disponiveis.

Porém como os consumidores com alto comprometimento
instintivamente geram contra-argumentos quando expostos a avaliacdes
negativas sobre a marca (AHLUWALIA, BURNKRANT e UNNAVA, 2000;
JAIN e MAHESWARAN, 2000), € esperado que nos casos em que a
proporcao de avaliacbes negativas for baixa (quantidade de avaliacdes
positivas € maior), o aumento na qualidade das avaliacbes nédo ira
influenciar significativamente a atitude e a intencéo de compra.

Mesmo que as avaliacfes negativas sejam de alta qualidade, sera
mais facil de contra-argumentar estas informac¢des em funcdo da maior
quantidade de avaliagcfes positivas, também de alta qualidade, que serdo
percebidas como mais diagndsticas pelos consumidores com alto
comprometimento do que as negativas.

Por outro lado, quando a proporcdo e a qualidade das avaliacdes
negativas aumentarem, serd mais dificil para os consumidores com alto
comprometimento refutar estas avaliacées, e maior sera o efeito negativo
na atitude e intencdo de compra.

Temos entdo a 32 e 42 hipotese da pesquisa:

H3: Para consumidores com alto comprometimento com a marca, o
efeito do aumento da proporcéo de avaliagdes negativas na atitude e
intencdo de compra sera significativo quando a qualidade das
avaliacdes for alta.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012801/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012801/CA

37

H4: Para consumidores com alto comprometimento com a marca, o
aumento da qualidade das avaliacdes negativas ird influenciar a
atitude e intencdo de compra significativamente apenas quando a
proporcdo de avaliacdes negativas for alta.
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