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RESuUMoO

Objetivo: identificar e analisar a percepgao e o comportamento
dos usudrios-consumidores a respeito das avalia¢Oes online em
uma plataforma digital de food delivery.

Marco tedrico: apresenta-se a perspectiva das Revisdes Online
dos Consumidores (OCR) que permitem ao usuario-consumidor
tecer comentdrios qualitativos e quantitativos nas plataformas
digitais de food delivery, bem como os aspectos que influenciam
a percepcao dos consumidores sobre esse tipo de atividade.
Método: foi desenvolvida uma pesquisa de carater misto (quali-
-quanti), que contou com a andlise das estatisticas descritivas e
analise de contetdo de uma Survey com 598 respostas de usua-
rios de uma plataforma de food delivery brasileira.

Resultados: Os resultados revelaram trés fatores sobre o fend-
meno estudado: a percepcao da importancia; a percepgao da
confiabilidade das OCRs; e acontecimento de eventos positivos
ou negativos durante o processo de atendimento.

Conclusao: O artigo contribui para os estudos sobre OCRs, es-
pecialmente em relacdo a eventos e ndo apenas no esfor¢o como
um todo ou aspectos exclusivamente positivos ou negativos.
Além disso, ao analisar as percepcdes e motivagdes dos usudrios
da plataforma para responderem OCRs, observou-se que essa
atividade € afetada pelo nivel de confiabilidade percebida.
Palavras-chave: OCR; Online Consumer Review; Platform eco-
nomy; food delivery app.
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ABSTRACT
Purpose: identify and analyze the perception and behavior of
consumer-users regarding online reviews on a digital food de-
livery platform.
Theoretical framework: this perspective of The Online Consumer
Reviews (OCR) that allow the user-consumer to make qualitative
and quantitative comments on digital food delivery platforms,
as well as the aspects that influence the perception of consumers
about this type of activity.
Method: a mixed-character research (quali-quanti) was develo-
ped, which had the analysis of descriptive statistics and content
analysis of a Survey with 598 responses from users of a Brazilian
food delivery platform.
Results: The results revealed three factors about the studied
phenomenon: the perception of importance; perception of OCR
reliability; and occurrence of positive or negative events during
the care process.
Conclusion: The article contributes to studies on OCR, espe-
cially in relation to events and not just the effort as a whole
or exclusively positive or negative aspects. In addition, when
analyzing the perceptions and motivations of platform users to
perform the activity, it is observed that this can be increased by
perceived reliability.
Keywords: OCR; Online Consumer Review; Platform economy;
food delivery app.

1. INTRODUCAO

A presenca das plataformas digitais em grande parte das ati-
vidades da sociedade teve um vertiginoso crescimento (Cusumano,
2014; Kenney & Zysman, 2016). O fendmeno de “plataformizagao”
se fez presente nas diversas dreas no cotidiano contemporaneo,
vindo a provocar significativas alteracdes tanto na producao de
bens (Vianna, Graeml, & Peinado, 2020) como na prestagao de ser-
vigos (Song, Li, & Hu, 2021). Com isso, testemunha-se organizagoes
transferindo seus sistemas de marketing e vendas para plataformas
digitais, que conectam os diferentes atores na realizagao de ne-
gocios (Kenney & Zysman, 2019). Essas plataformas contam com
ecossistemas complexos, formados por organizagOes proprietarias,
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para gerir o desenvolvimento da tecnologia e seus usuarios (Gawer,
2014). A movimentacao do mercado em torno desses ecossistemas
tornou-se conhecida por economia de plataforma (Benoit et al., 2017;
Hossain, 2020).

Entre as estratégias das plataformas digitais estao a formagao
de redes por meio da acumulagao e processamento dos dados dos
usuarios, afim de aumentar o ntimero de feedbacks positivos e a
adesdao de novos usudrios, elevando essas plataformas digitais a
postos de lideranca em suas areas de atuagao (Lehdonvirta, 2022).
Para conseguirem esses dados, as plataformas contam com diferen-
tes pregnancias (affordances) neste caso, a qualidade de identificar
intuitivamente a funcionalidade dos aplicativos de uma plataforma
(Leonardi & Vaast, 2017), entre eles as avaliagOes online dos consumi-
dores (Online Consumer Reviews - OCR). As OCRs consistem na pos-
siblidade de os usuarios avaliarem os servicos prestados por meio
das proprias plataformas ou midias (Schoenmueller, Netzer, & Stahl,
2020). Assim, os usudrios da plataforma podem desenvolver OCRs
de ambito qualitativo e/ou quantitativo (Scott & Orlikowski, 2013).
No caso das OCRs qualitativas, os usudrios descrevem, em forma
de narrativa, suas experiéncias positivas ou negativas, enquanto as
OCRs quantitativas consistem na atribuicao de notas pelos usuarios.

As OCRs se tornaram um importante elemento de pesquisa na
area de gestdo, devido a sua capacidade da influenciar a decisao
de compras dos consumidores, podendo alterar o resultado finan-
ceiro dos estabelecimentos que fazem uso da plataforma digital
(Luca, 2016).

O presente trabalho buscou responder a seguinte questao: Qual
a percepgao e o comportamento dos usudrios-consumidores a respeito
das OCRs de uma plataforma de food delivery?

Para isto desenvolveu-se uma Survey junto a 598 usudrios de
uma plataforma brasileira de food delivery, que aqui foi nomeada
como E-delivery. O instrumento de pesquisa aplicado contou com
uma etapa qualitativa, onde os participantes descreviam suas per-
cepgdes sobre as OCRs da plataforma, e uma etapa quantitativa
que permitia analisar o comportamento dos participantes a respeito
destas OCRs com base em suas experiéncias vividas.
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A justificativa tedrica desta pesquisa pode ser dada pela con-
tribuicdo as pesquisas sobre o fendomeno da plataformizacao realiza-
das em territorio nacional, seu avango foca no conceito de OCRs por
evento, descolando o fendmeno apenas do esfor¢o ou de aspectos
exclusivamente positivos ou negativos. A justificativa pratica da
pesquisa esta voltada para as plataformas de food delivery e seus
esforcos por um maior envolvimento dos seus usudrios elencado
pelos consumidores, prestadores de servigo ou estabelecimentos
produtores de bens, nesse caso alimentos de pronto consumo, e sua
possivel dependéncia das OCRs para alcangarem novos usudrios.

A estrutura desse artigo apresenta o referencial tedrico em
seguida a essa introdugao, onde sao levantados os conceitos que
tangenciam o estudo. Em seguida descreve-se o método da pesquisa
e os resultados sao analisados, apos desenvolve-se a discussao e a
conclusado do artigo quando sao apresentadas as contribuigoes, por fim
sdo postas as limitagdes do artigo e sugestdes para novas pesquisas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Economia de plataforma

As plataformas digitais conectam diferentes stakeholders (consu-
midores, produtores e prestadores de servigo), por esta razao pode
afetar diretamente seus resultados (Jung et al., 2019; McIntyre et al.,
2021). Para isso, as plataformas digitais contam com uma arquitetura
tecnoldgica composta por atores centrais e periféricos, coordenando-
-o0s e criando valor por meio do suprimento de demandas, as plata-
formas digitais sdao consideradas meta-organizagoes (Gawer, 2014).
Essas meta-organizagoes estdao alterando o mercado competitivo e
a estratégia para gerar valor aos consumidores (Cennamo, 2021).
Exemplos dessas mudangas podem ser observadas na possibilidade
de as organizagOes customizarem produtos e servigos com base na
web 2.0 e crowdsourcing (Chu & Wu, 2021; Vianna, Graeml, & Pei-
nado, 2020), e os usudrios compartilharem suas impressoes sobre a
prestacao de um servigo ou consumo de um produto (Ananthakrish-
nan, Li, & Smith, 2020; Malgonde et al., 2020).

Esse modelo de negocio plataformizado abrange os mais diver-
sos mercados viabilizando transacdes diretas entre consumidores e
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prestadores de servigo, ou entre consumidores e quem pode prestar
o servi¢o naquele momento, sem intermedidrios (Parker, van Alsty-
ne, & Choudary, 2016). Esse ecossistema de mercados e atores ficou
conhecido por “economia de plataforma”, englobando usuérios,
consumidores, prestadores de servico e produtores, em modelos de
negocios plataformizados e atividades de ganho de capital (Hoang,
Blase, & Quan-Haase, 2020; Kenney & Zysman, 2020). Além disso,
as plataformas dentro desse sistema tém caracteristicas semelhantes
de composicao e estratégia. Em relacao a composicao, usualmente
contam com uma organizagao proprietaria (como Amazon, Google,
Apple), que orquestra as regras e diretrizes das plataformas, assim
como as relagdes com os complementadores de suporte da tecnolo-
gia, que sdo responsaveis pela inovagao e novas funcionalidades da
plataforma, e com os usuarios, que consomem tais servigos gerando
grande volume de dados (Gawer, 2021; Gawer & Cusumano, 2014).

Entre as estratégias das plataformas digitais, a primeira é basea-
da no aumento do niimero de usuarios e formacao de redes a partir
dos dados coletados (Gawer, 2014; Pon, Seppala, & Kenney, 2015).
E a segunda decorre, em parte, da primeira, e é nomeada winner
takes all, em que o crescimento rapido do nimero de usudrios da
plataforma, os feedbacks positivos e as redes de complementadores
de suporte tecnoldgicos aumentem o valor da plataforma (Cennamo,
2019); Constantinides, Henfridsson, & Parker, 2018). Para alcancar
essa vantagem, as organizagOes proprietdrias das plataformas podem
recorrer a mecanismos como subsidiar grupos mais valiosos para
a plataforma com os ganhos de grupos menos valiosos (Cennamo,
2019), ou arcar com perdas financeiras no curto prazo para garan-
tir a maior base possivel de usuarios e os ganhos no longo prazo
(Cutolo & Kenney, 2021).

Para gerar efeitos de rede (interagdes entre usudrios e feedbacks
positivos), as plataformas dispdem de diferentes mecanismos. Entre
esses mecanismos estdo as variadas possibilidades visuais (visual
affordances) das redes sociais, que permitem a produgao e comparti-
lhamento de midias pelos usudrios retendo sua participacao (Lupton
& Southerton, 2021; Shane-Simpson et al., 2018) e a possibilidade
de os usudrios emitirem suas opinides, compartilharem informa-
¢Oes, imagens e avaliagdes sobre locais, websites, estabelecimentos
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comerciais e servigos publicos (Hou & Ma, 2022; Kim & Kim, 2020;
Siering, 2021;). Assim, a producao de conteudo de midia por meio
de OCRs se tornaram importantes ativos para os proprietarios das
plataformas, e seus usudrios OCRs, sejam eles consumidores ou or-
ganizagoes produtoras de bens e prestadoras de servico (Agnihotri
& Bhattacharya, 2016; Shi & Chen, 2021; Siering & Janze, 2019).

2.2 Avaliagoes online dos consumidores (Consumers Online
reviews)

As OCRs sao parte do processo de decisdao de compra dos
consumidores (Schoenmueller, Netzer, & Stahl, 2020), alcancando,
inclusive, as organizagoes offline, ou seja, aquelas que nao possuem
negocio digital ou espaco de venda digital (Li et al., 2019). Nesse
sentido, a exposicao das OCR de um estabelecimento pode alterar
sua receita e afetar a taxa de sobrevivéncia (Fang, 2022). Assim, é
possivel afirmar que as OCR afetam tanto os usudrios quanto as
organizagdes, sua governanga e suas estratégias (Karunakaran,
Orlikowski, & Scott, 2022; Orlikowski & Scott, 2013). Essas OCRs
estao relacionadas a negocios diversos como restaurantes (Liu &
Hu, 2021; Liu, Xie, & Zhang, 2022), hotéis (Fu et al., 2021; Mariani
& Borghi, 2021) e companhias aéreas (Siering, Deokar, & Janze,
2018). Sua importancia é demonstrada em pesquisas recentes que
verificaram a influéncia das OCR em mais de 90% das decisdes de
compras (Kaemingk, 2019). Nesse sentido, observou-se também,
que o aumento ou reduc¢ao da nota de um restaurante pode afetar
sua receita (Luca, 2016).

Entre os diferentes aspectos que envolvem as OCRs, destacou-
-se cinco aspectos. O primeiro esta relacionado aos tipos de OCRs,
ou seja, se o comentario ¢ do tipo quantitativo ou qualitativo (Scott
& Orlikowski, 2012). Nesse caso, os comentdrios quantitativos sao
aqueles que atribuem notas aos prestadores de servico ou produtores
de um bem, enquanto os comentarios qualitativos sao aqueles em
que o usudrio descreve sua experiéncia de forma narrativa, fazendo
sugestoes ou reclamacdes especificas (Qazi et al., 2016). Nesse senti-
do, estudos anteriores mostram que as OCRs qualitativas produzem
informagdes mais completas para os usudrios prestadores de servigo
ou produtores de bens (Ludwig et al., 2013), ao passo que exigem
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maior dedicagdo e empenho dos usudrios clientes (King, Racherla,
& Bush, 2014). O segundo sao os fatores que influenciam as OCRs,
como caracteristicas do produto, se é hedonico ou utilitario (Ren &
Nickerson, 2018), o fato do produto ser premiado por sua qualidade
(Kovacz & Sharkey, 2014), além da qualidade positiva da prestagao
de servigo, no caso de hospedagem (Ho, Withanage, & Khong, 2020).

O terceiro aspecto sao as reagdes dos estabelecimentos avaliados
por meio das OCRs, que podem tomar os comentarios para si e 0s
transformarem em elementos de decisdes estratégicas (Karunaka-
ran, Orlikowski, & Scott, 2022; Orlikowski & Scott, 2013). Também
¢ possivel aos estabelecimentos responder aos comentdarios, o que
pode ser um fator positivo na percepgao de outros usudrios (Kwok
& Xie, 2016), assim como o pedido de desculpas pelo gestor frente
um comentdrio negativo (Zhao, Jiang, & Su, 2020). Além disso, a
personalizagao da resposta costuma ser percebida de maneira po-
sitiva frente um comentdrio negativo (Shin, Perdue, & Pandelaere,
2020; Wang et al., 2020).

Estudos também abordam a confianga das OCRs pelos usudrios
das plataformas. Nesse caso, estudos mostraram que os comentarios
proferidos por consumidores com determinado perfil de compra em
uma plataforma influenciam positivamente os demais consumidores
(He et al., 2020). Essa situagao evidencia, por exemplo, uma suposta
existéncia de comentdrios manipulados tanto para prejudicar um
concorrente (Cao, 2020), quanto para emitir um comentario deso-
nesto em troca de alguma forma de beneficio (Costa et al., 2019).
Por fim, foram observadas pesquisas que analisaram questoes re-
lacionadas aos comentdrios positivos ou negativos, indicando, por
exemplo, que ambos impactam no crescimento (ou nao) de hotéis
independentes (Ding, Gao, & Liu, 2022), e que o fato de existirem
alguns poucos comentdrios negativos entre muitos comentarios
positivos de produtos nao afetam significativamente o resultado
positivo liquido (Sidnam-Mauch & Bighash, 2021). Além disso, a
disposicao de fazer a OCR pode interferir no quanto o consumidor
ird seguir com a busca por informagdes sobre um produto, com uma
sequéncia positiva-negativa indicando o encerramento de busca
mais rapidamente do que sequéncias negativa-positiva (Ruiz-Mafe,
Chatzipanagiotou, & Curras-Perez, 2018).
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Apesar de serem observados estudos sobre os aspectos mencio-
nados acima, a utilizagdo de analises quantitativas é predominante
(Fang, 2022; Liu & Hu, 2021; Srivastava & Kairo, 2019), com pou-
cos trabalhos utilizando abordagens mistas, que envolvam etapas
qualitativas e quantitativas (Baker & Kim, 2019; Hong et al., 2017;
Mafael, Gottschalk, & Kreis, 2016) alcangcando uma leitura mais
robusta sobre o fendmeno analisado.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo apresentado envolveu uma pesquisa descritivo-
-exploratoria. Trata-se de uma pesquisa retrospectiva e transversal,
pois investiga um fendomeno a partir de contato com os usudrios que
tomaram parte da coleta de dados, em uma tinica ocasiao (Rogers,
2021 & Kumar, 2005).

Adotou-se a abordagem metodoldgica mista (mixed method) em
busca de aproveitar os aspectos positivos dos métodos qualitativo
e quantitativo concomitantemente. A coleta dos dados e desenvol-
vimento de inferéncias foram feitos em uma tnica fase (Tashakkori
& Teddlie, 1998, 2008).

Contextualizac¢do

A pesquisa foi desenvolvida por meio da coleta de dados de
usudrios-consumidores de uma plataforma de entrega de alimentos
prontos para consumo imediato, que tem sua origem e atuagao no
Brasil. Na literatura, a plataforma digital estudada é caracterizada
como um food delivery App (Cho, Bonn, & Li, 2019; Ray et al., 2019).
O termo App ¢é atribuido a interface amigavel e convidativa (Shah,
2019) que os usudrios-consumidores fazem o download em seus
smartphones, mas sem representar todo o ecossistema que compoe
a plataforma digital.

A plataforma objeto desse estudo foi denominada por E-delivery,
¢é responsavel pela mediacao entre organizacdes que produzem
alimentos como lanches e refei¢des, e entregadores que prestam o
servigo de coleta e entrega dos produtos ao consumidor final. As
OCRs da E-delivery possibilitam ao usuario-consumidor avaliar o
servigo de entrega e/ou o produto entregue, podendo ser respondida
de maneira quantitativa e/ou qualitativa (Scott & Orlikowski, 2012).
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A forma quantitativa ocorre por meio de notas de 1 até 5, sendo
5 cinco a maior nota, que no caso da plataforma E-delivery sao re-
presentadas por estrelas. Ja o comentdrio qualitativo é a descrigao
da experiéncia do usudrio frente o servigo prestado e o produto
entregue. O foco do presente estudo nao inclui as OCRs a respeito
dos entregadores.

3.1 Procedimentos de coleta de dados

A coleta de dados ocorreu por meio de uma Survey eletronica
(Moser & Kalton, 2017) contendo um questiondario constituido por
20 perguntas elaboradas com o proposito de identificar as percep-
¢oes dos consumidores sobre as OCRs disponiveis no aplicativo da
E-delivery com experiéncias vividas pelos proprios respondentes.
O questionario foi estruturado da seguinte forma:

i) trés perguntas relacionadas a varidveis de controle: género,
idade e renda.

ii) 14 perguntas que compreendiam em avaliar o grau de
concordancia de afirmacoes apresentadas aos responden-
tes que podia ser indicado por meio de uma escala Likert
de cinco pontos variando de (1) “discordo totalmente” a
(5) “concordo totalmente”, referentes as percepgoes e seu
comportamento perante as OCRs da E-delivery.

iii) uma pergunta contendo varias opgdes de respostas objetivas
que buscavam pesquisar especificamente quais os fatores
motivacionais que influenciam a iniciativa do respondente
se dar ao trabalho de responder perguntas por escrito das
OCRs da E-delivery.

iv) uma pergunta para atribuir uma nota para a importancia
das OCRs da E-delivery.

v) No final, propunha-se uma questao aberta e opcional, per-
mitindo ao respondente escrever qualquer observagao de
seu desejo.

Seguindo as orientagdoes de Netemeyer e colaboradores (2003),
buscou-se a validagao do instrumento de coleta, com relagao ao

contetido, por meio da andlise do questiondrio por trés especialistas
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no tema. A validagao de face foi obtida por meio de um pré-teste
do questiondrio em uma amostra inicial de 20 respondentes. A
Survey foi divulgada pelos proprios pesquisadores por e-mail, redes
sociais e plataformas de comunicag¢ao, como Facebook, Instagram
e WhatsApp, fazendo-se valer de uma amostra formada pelos seus
contatos pessoais, para iniciar uma “bola de neve”.

A coleta de dados foi realizada no segundo semestre de 2023,
obtendo-se 598 respostas validas para as questdes objetivas e 86
respostas para a questao dissertativa. Trata-se de uma amostra
ndo-probabilistica (Hair et al., 2009), ja que contempla apenas os
usudrios-consumidores da plataforma pesquisada dispostos a res-
ponder o questionario.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Andlise qualitativa das respostas dissertativas

Para a analise das 86 respostas obtidas foi adotado o método
de andlise de conteudo, com base nas orientagdes de Bardin (1977).
Assim, as atividades desempenhadas para essa andlise, apds sua
pré-analise, obedeceram a seguinte ordem: a) codificacdo; b) andlise
descritiva; c) categorizagao e d) inferéncia.

Na fase de codificagao, os temas das 86 respostas foram esco-
lhidos como unidades de registro, e seus nucleos de sentidos foram
analisados com objetivo de entender sua influéncia na disposicao dos
usudrios-consumidores em responder as OCRs da E-delivery. Foram
gerados 11 cédigos, compostos por 141 trechos de respostas. Em
seguida, na fase de andlise descritiva, foi identificada a frequéncia
dos trechos de respostas correspondentes a cada cddigo. O grafico
da Figura 1 mostra os cddigos e as quantidades que apareceram nos
trechos relacionados, respeitando a importancia de acordo com a
frequéncia de aparecimento de cada um dos 11 codigos.
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Figura 1 - Codigos e frequéncia de aparecimento nos trechos analisados

Fonte: os autores

A seguir, na fase de categorizagdo, foram verificados os ele-
mentos constitutivos dos cddigos com caracteristicas em comum
e ainda, os critérios sugeridos por Bardin (1977): exclusao mutua,
homogeneidade, pertinéncia, objetividade, fidelidade e produtivi-
dade. Por exemplo: os codigos “veracidade das OCRs”, “indiferenca
pelas OCRs” e “dificuldade pratica do App” fazem parte de uma
mesma categoria, assim como os cddigos “responde a OCR quando
negativo” e “responde a OCR quando positivo” estao inseridas em
outra categoria. Dessa forma, o processo resultou em trés catego-
rias analiticas: importincia, confiabilidade e eventos motivadores. Os
resultados dessa primeira etapa da pesquisa sao apresentados pela
Tabela 1 que mostra as trés categorias analiticas e seus respectivos
cddigos, além de alguns exemplos de trechos para cada um deles.
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Tabela 1 - Categorias analiticas obtidas na primeira etapa

Categorias

analiticas Codigos Exemplos de trechos de respostas

“As avaliagOes sao sempre importantes para co-
Responder nhecer a opiniao de outros clientes sobre o estabe-
OCRs é im- lecimento.” (R. 14)
portante “... A impressao é de que o risco de pedir em um

restaurante nao avaliado é maior.” (R 25)

“Eu acho importante a avalia¢do, é uma boa ajuda
As OCRs na hora de decidir o restaurante ...” (R. 27)
influenciam a | “Eu quero saber a opinido dos outros usuarios
decisao consumidores sobre algum servigo ou loja, isso é

decisivo.” (R. 32)

“Gosto mais das opinides em escrito pois consigo
As OCRs qua- saber exatamente o que desagradou outros clien-

Importan-
cia

litativas sdo
mais impor-
tantes

tes, quando € apenas as estrelas fica a livre inter-
pretacdo.” (R. 45)
“...com relacao as estrelas, ndo conta tanto, a ndo
ser que seja muito baixo, os comentarios influen-
ciam mais.” (R.17)

Quando o es-
tabelecimento
nao € conhe-
cido

“Gosto de conhecer lugares novos, entao a ava-
liagdo por parte de quem ja conhece o lugar me
ajuda a decidir.” (R. 38)

“Muito importante, pois quando nado se conhece o
estabelecimento, a principal fonte de informagao
sdo as estrelas atribuidas e comentarios.” (R. 37)

Importancia
do feedback
do estabeleci-
mento

“Assim como dito nas perguntas, acho muito im-
portante o espaco para as avaliagdes pelo consu-

midor, assim como a possibilidade de réplica em
caso de comentario escrito por parte dos proprie-
tarios.” (R15)

“...Ja fiz reclamagdes de comida fora do padrao e
nao tive feedback, resultado: avalio como ruim e

ndo compro mais deste estabelecimento ...” (R.8)

Os precos sao
mais impor-
tantes

“Na minha opinido o preco é o que mais influén-
cia.” (R. 48)

“Levo mais em consideracao os pregos e promo-
¢Oes que as avaliagdes em si.” (R. 45)
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ategoria T
c egoras Codigos Exemplos de trechos de respostas
analiticas
“Eu gosto de opinides, facilitam, pois, acredito ser
Veracidade f,eal' (R.' 29) ~ . . ~
‘A consideragao que fago é que ainda nao en-
das OCRs . . ‘e
contrei uma forma de considerar um comentario
verdadeiro ou falso no App.” (R. 2)
“Acho que nao faz diferenga deixar comentarios
Confiabili- . porque quando deixamos reclamacgodes elas nao
Indiferenca . (o
dade geram efeito pratico, alguns respondem a recla-
pelas OCRs. ~ : ~ ”
magao, mas no fim ndo muda em nada ...” (R.6)
“Nao escolho pelas avaliagdes do App” (R. 51)
Dificuldade ...Alggns néo sabem mexer corretamente no
ratica do aplicativo ...” (R. 55)
g “Eu nao encontro com facilidade as respostas dos
PP clientes.” (R 30)
“Geralmente eu busco pelo item, ndo costumo
olhar muito além dos pregos, quando eu nao gos-
Responde a to da refei¢do eu avalio mal e ndo compro mais
OCR quando |no lugar.” (R. 36)
negativo “Normalmente avalio quando gosto muito, quan-
do é um estabelecimento de um conhecido ou
quando nao gosto.” (R. 60)
Eventos “Eu costumo fazer as avaliagdes por saber que
motivado- elas ajudam os estabelecimentos e principalmente
res os entregadores a conseguirem mais alcance den-
tro da plataforma ...” (R.28)
Responde a " . N .
Eu acho importante a avaliagao, é uma boa ajuda
OCR quando - .
. na hora de decidir o restaurante, em contrapartida
positivo

nao tenho paciéncia para avaliar, s6 avalio quan-
do gosto muito do pedido, por exemplo quando
recebo algum mimo como balas ou chocolate de
graca” (R27)

Fonte: os autores

Por fim, na fase das inferéncias foram analisadas as trés catego-
rias que emergiram dos resultados da pesquisa, a fim de se identifi-
car os principais aspectos relacionados ao objetivo do estudo: o de
identificar e investigar as percepc¢des dos usuarios sobre as OCRs
disponibilizados pela plataforma E-delivery.
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Categoria Importancia

Nessa primeira categoria, observou-se trés percepg¢oes diferentes
relativas a forma que os respondentes consideram a importancia das
OCRs disponibilizadas pela E-delivery. A primeira percepgao esta
relacionada a consciéncia do usudrio-consumidor que as OCRs sao
instrumentos que tem poder suficiente para influenciar a decisao
de compra, especialmente quando as OCRs recebem feedback dos
estabelecimentos. Nesse sentido, a afirmagao do respondente R16
demonstra que as OCRs podem influenciar sua decisdo de compra,
tendo em vista que as “Avaliacoes sdo um parametro importante para
ao menos filtrarmos os estabelecimentos.”

De forma complementar, ressalta-se, também, a importancia das
OCRs, tanto dos usudrios-consumidores, quanto eventuais respos-
tas dos estabelecimentos. R17 afirma que s6 considera a avaliagao
quantitativa se essa for muito baixa, pois “os comentdrios influenciam
mais”. Esse espago destinado a comentarios escritos também é con-
siderado importante por permitir “a possibilidade de réplica em caso
de comentdrio escrito por parte dos estabelecimentos”, como afirma R15.

A segunda forma de percepgao da categoria esta relacionada a
importancia das OCRs sobre estabelecimentos ainda nao conhecidos
pelo usudrio-consumidor. A declaragao de R78 exemplifica esta per-
cepgao sobre a categoria importancia: “Se ndo conheco o restaurante,
as OCRs tém um peso maior em minha decisdo, caso eu ja conhega a
avaliacdo ndo me importa muito se gosto do restaurante”. Por fim, a ter-
ceira percepgao interpreta o posicionamento daqueles respondentes
que nao atribuem importancia as OCRs, mas declararam que o prego
do produto tem maior influéncia em sua decisdao de compra. Um
exemplo deste posicionamento foi observado na afirmagao de R23,
que pormenoriza a importancia da avaliagao, e majora a relevancia
dos aspectos financeiros que envolvem o pedido, ja que leva “em
consideragdo o preco do produto, se aceita VR e o valor do frete”.

Em resumo, os resultados da andlise de contetido desta pri-
meira categoria permitem inferir que os respondentes percebem a
“importancia” das OCRs disponibilizados pela E-delivery como um
fator-chave de influéncia sobre suas decisdes de compra. Contudo,
essa importancia é permeada por diferentes aspectos. O primeiro
deles é a nota pré-existente atribuida por outros usuarios ao esta-
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belecimento, que podem levar a uma andlise mais criteriosa das
avalia¢des qualitativas. O segundo aspecto na percepcao de maior
risco na selecao de estabelecimentos ainda nao conhecidos. E, por
fim, o trade-off representado pelos critérios avaliagdo e custo, em
que o prego acaba se sobrepondo as OCRs.

Categoria Confiabilidade

Nessa segunda categoria foram evidenciadas trés percepgoes
diferentes relacionadas a confiabilidade das OCRs, tratando esse
fendmeno um fator-chave de suas percepgdes sobre as OCRs dispo-
nibilizadas pela E-delivery. A primeira percepgao esta relacionada
a veracidade das respostas que sao divulgadas pela E-delivery.
Por exemplo, R79 demonstra descrédito para com as OCRs ao
afirmar que “Sei que [0os dados] sdo manipulados por amigos do dono,
familiares, funciondrios e ... [reticéncias no original]”. Por outro lado,
R29 afirma acreditar nas OCRs: “Eu gosto de opinides, facilitam, pois,
acredito serem reais”.

A segunda percepgao dos respondentes esta relacionada a uti-
lidade e efetividade pratica das OCRs. Nesse sentido, ele representa
a crenga do usuario sobre a efetividade das OCRs no sentido de
provocarem mudangas efetivas, que possam melhorar os servigos
ou mitigar acontecimentos desagradaveis. Assim, foram observa-
das afirmag¢des que evidenciam sensagdes de descrédito em varios
trechos de respostas, como de R6: “Acho que ndo faz diferenca deixar
comentdrios porque quando deixamos reclamacoes elas ndo geram efeito
pratico, alguns [estabelecimentos] respondem a reclamagdo, mas no fim
ndo muda em nada (...)”. No mesmo sentido, R52 relatou que nao
se importa “com as avaliagdes, porque costumo pedir pelo App apenas
em restaurantes que jd conheco ou tive boas indicagdes pessoais ou por
outros aplicativos, como por exemplo sigo em redes sociais e so depois de
um tempo seguindo eu tento comprar para conhecer”.

A terceira forma de perceber a “confiabilidade” como fator-chave
diz respeito as possiveis dificuldades praticas para interagir ou
mesmo entender o App. Estes casos podem contribuir com respostas
equivocadas ou ainda, para que as OCRs deixem de ser feitas, em
outras palavras, o usudrio-consumidor nao sabe exatamente como
responder as OCRs. A resposta de R13 relata uma dificuldade de in-
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teragir com o App ao afirmar que as avaliagdes sao sim importantes,
mas “fica um pouco obscura em relagio a nota que o aplicativo solicita para
o entregador, em mitidos, quando vocé pede a refeicdo e é entregue, a nota
que pula na tela é a do entregador e a do restaurante vocé tem que abrir
o aplicativo, ir no pedido, procurar na lista... muito mais trabalhoso”, o
mesmo respondente acredita que esse processo gera uma situagao em
que “restaurantes péssimos acabam passando despercebidos e indo sempre
parar em paginas de Facebook de “ndo recomendo” em vez de serem punido
na plataforma” . No mesmo sentido, a resposta de R82 também relata
certo sentimento de frustracdo ao declarar que: “Sinto falta apenas de
uma avaliacdo melhor do entregador. Questoes como demora na entrega
(quando é rastreada) ou se o motociclista chegou usando mdscara ...”.
Em resumo, é possivel inferir que os respondentes percebem a
“confiabilidade” das OCRs como sendo um fator-chave de influéncia
sobre sua decisao de compra, e sobre a decisdo de responder ou nao
a OCR. No entanto, essa confiabilidade é prejudicada por aspectos
técnicos e pela possibilidade haver manipulacao dos dados.

Categoria Evento

Esta categoria observou que a ocorréncia de certos eventos
positivos ou negativos durante o processo de compra por meio do
E-delivery, e que possam surpreender o usudrio, podem influenciar,
principalmente, sua disposig¢ao para responder as OCRs. Esta cate-
goria foi observada, por exemplo, quando R27 alega responder a
avaliagao quando eventos positivos acontecem: “Eu acho importante
a avalia¢do, é uma boa ajuda na hora de decidir o restaurante, em contra-
partida ndo tenho paciéncia para avaliar, so avalio quando gosto muito do
pedido, por exemplo quando recebo algum mimo como balas ou chocolate
de graca”. Por outro lado, R36 alega responder as avaliagdes quando
eventos desagraddveis ocorrerem: “Geralmente eu busco pelo item, nio
costumo olhar muito além dos precos, quando eu nio gosto da refeicdo eu
avalio mal e ndo compro mais no lugar.”

Em resumo, é possivel inferir que a categoria “evento” pode
ser considerada um fator-chave na motiva¢ao do usuario consumi-
dor para responder as OCRs disponibilizadas pela E-delivery. Nesse
sentido, observa-se que eventos que surpreendam o usuario podem
motiva-lo para responder as OCRs.
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4.2 Andlise quantitativa das respostas objetivas

A etapa quantitativa dessa andlise teve inicio por uma analise
fatorial das 14 perguntas em escala Likert. A analise dos histogramas
de frequéncia e graficos boxplots gerados se mostraram adequados.
O teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia (p=0,000)
e o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) se mostrou adequado (KMO
= (,781) tais resultados indicam que a analise fatorial é uma técnica
de exploragao apropriada para o estudo pretendido.

Das 14 variaveis continuas originalmente sugeridas, cinco foram
suprimidas por apresentarem cargas fatoriais inferiores a 0,20 e trés
variaveis foram descartadas por contribuirem negativamente para a
confiabilidade do fator a que ficaram relacionadas. Pela andlise do
grafico screeplot optou-se pela adogao de dois fatores com o total de
variancia explicada de 59,4%. A Tabela 2 mostra a estrutura fatorial.

Tabela 2 — Fatores das dimensoes referentes a avaliacdes objetivas

Fator Variavel Cargfi
fatorial
Fator 1 | P6. Ja troquei de estabelecimento quando observei 0.854

a = 0,87 |anota baixa na avaliacao.

P7. Na hora de fazer um pedido, o nimero de
estrelas atribuido ao estabelecimento no aplicativo | 0,875
influencia minha decisao de escolha.

P8. Nunca dei importancia ao nimero de estre-
las do estabelecimento que aparece no aplicativo 0,877
E-delivery.

Fator 2 | P17. Leio as opini0es escritas de outras pessoas so-

a=0,84 |bre os estabelecimentos, antes de fazer um pedido 0,822

P18. Tenho o habito de ler as respostas dos estabe-
lecimentos sobre os comentarios feitos pelos seus | 0,855
clientes.

P19. Ja troquei de estabelecimento ao ler reclama-

~ . L . 0,663
¢Oes de clientes nas avaliagdes por escrito

Fator 1: percepg¢ao da importancia das OCRs
Fator 2: percepg¢ao da confianga nas OCRs
* Escala invertida
Fonte: resultados da pesquisa
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As trés varidveis do primeiro fator aludiram a percepg¢ao dos
respondentes sobre a importancia das OCRs. O indice de consisténcia
interna (a = 0,87) mostrou-se adequado. O segundo fator aludiu a
percepcao do respondente relacionados a confiabilidade das OCR:s.
O indice de consisténcia interna (a = 0,84) é considerado adequado.

Embora nao haja distribuigao que se aproxime de uma curva
normal para as respostas (o que seria praticamente impossivel ao
se utilizar uma escala Likert, principalmente de cinco pontos), o ta-
manho da amostra é suficientemente grande para se poder utilizar
a estatistica t de student para o calculo de intervalos de confianga
para a média das respostas da populagao, a partir dos dados da
amostra conforme dados apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Média dos fatores importincia e confiabilidade

Fator 1: importancia | Fator 2: confiabilidade
das OCRs das OCRs

Média 4,08 3,51

Desvio padrao 0,972 1,03

Intervalo de confianca |3,99 a 4,15 3,43 a 3,59

Fonte: os autores

Observe-se que médias de resposta acima de 3 indicam um
posicionamento dos respondentes com tendéncia a concordancia
com a afirmagao contida no fator, ao passo que médias inferiores a
3 refletem tendéncia de discordancia. Conforme Tabela 3, a média
do fator 1 (4,08) indica que os respondentes acreditam na impor-
tancia das OCRs. A média obtida (3,51) do fator 2 aponta que os
respondentes confiam nas OCRs.

Em continuidade a etapa quantitativa desta pesquisa, analisou-
-se a pergunta que foi especialmente elaborada para permitir ao
respondente atribuir uma nota variando de 1 a 10, de acordo com
sua percepc¢ao da importancia atribuida as OCRs. Os respondentes
deveriam elencar as alternativas, variando de nada importante (1)
até muito importante (10). A Tabela 4 mostra os resultados obtidos.
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Tabela 4. Notas atribuidas a importdncia percebida das OCRs.

Notas 1 (2 [3 14 |5 |le |7 |s |9 |10 [Total
Frequéncia |4 (2 [10 |9 |14 |29 |94 [151 [143 [140 [596
% indivi 07103171523 [49 [158 [253 |24,0 23,5 |[100
dual

0, -

t/i"vgumma 0,711,027 42 6,5 | 11,4 | 27,2 | 52,5 | 76,5 | 100,0

Fonte: os autores

Como ¢é possivel observar na ultima linha da Tabela 4, apenas 11,4%
dos respondentes atribuiram nota inferior a 7, o que demonstra que 88,9%
dos respondentes consideram as OCRs importantes muito importantes,
resultado que vai ao encontro aos obtidos na analise fatorial.

Em continuidade a etapa quantitativa desta pesquisa, analisou-se a
pergunta que foi especialmente elaborada para permitir ao respondente
assinalar, dentre sete alternativas, quais tipos de eventos poderiam in-
fluenciar sua iniciativa em responder as OCRs do E-delivery. A primeira
coluna da Tabela 4 apresenta o contetdo das sete alternativas de resposta.
As alternativas A, D, F e G sdo inputs positivos que elevam a disposicao
do usudrio responder OCRs avaliando de forma positiva (elogio e apoio).
Ja as alternativas B, C e E, sao inputs negativos que elevam a disposicao
do usuario responder OCRs e até escrever alguma critica (desabafo ou
alerta). A segunda coluna da Tabela 5 informa a quantidade assinalada
de cada alternativa, gerando um total de 1691 alternativas assinaladas
pelos 573 respondentes.

Tabela 5 Fatores que influenciam a motivagao para responder OCRs.

Alternativa motivacional (Tipo de motivagao) ig;?;gg:e %

A. Quando eu gostei bastante da refeigao (Positiva) 364 21,5
B. Se eu nao gostei da refeigao (Negativa) 251 14,8
C. Se o pedido tiver algum problema (Negativa) 338 20,0
D. Se o pedido superar minhas expectativas (Positiva) |276 16,3
E. Se eu me decepcionar com a refeicao (Negativa) 245 14,5
F. Se eu conhecer o proprietario (Positiva) 86 51
G. Se eu achar o custo beneficio interessante (Positiva) | 131 7,7
Total de alternativas assinaladas 1691 100,0

Fonte: os autores
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Os resultados apresentados na Tabela 5 apontaram haver um
equilibrio entre os eventos positivos e negativos que motivam os
usudrios a responder OCRs. Assim, procedeu-se uma segunda etapa
de andlise dos dados desta questao, com o agrupamento pelo tipo
de motivagao, a tabela 6 expde os resultados.

Tabela 6 Categorias de motivagdo para responder as OCRs.

Tipo de motivacao Frequéncia ;)orcentagem
1. motivagao somente positiva 125 21,8

2. motivagao positiva e negativa (ambi- | 330 57,6

valente)

3. motivagao somente negativa 118 20,6

Total de respondentes 573 100,0

Fonte: Os autores

Os dados apresentados na Tabela 6 apontaram haver uma
forma de equilibrio de respondentes que se sentem motivados
a responder OCRs apenas por eventos positivos ou apenas por
eventos negativos, com 21,8% e 20,6% dos respondentes assina-
lando, exclusivamente essas duas opg¢des. Contudo, 57,6% dos
respondentes afirmam serem motivados a responder OCRs tanto
por eventos positivos quanto negativos.

5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Os resultados da pesquisa permitem complementar e produzir
inferéncias diferentes das evidenciadas em pesquisas anteriores sobre
o fendmeno das OCRs. Assim, as consideragdes aqui apresentadas so
foram possiveis devido a abordagem descritivo-exploratoria desse
estudo, desenvolvida por meio de métodos mistos. Em seguida, os
resultados sao discutidos focando as trés categorias marcantes da
teoria e dos resultados empiricos: a importincia das OCRs, impacto da
(des)confianga nas OCRs e eventos positivos e negativos como motivadores
para responder OCRs.
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Importéancia impactada pela (des)confianca

A importancia das OCRs, tanto sobre a decisdo de compra dos
consumidores quanto sobre os resultados financeiros das organi-
zagoes, foi evidenciada na sessao do referencial tedrico por dife-
rentes pesquisas (Kaemingk, 2019; Luca, 2016). Um dos dados que
apresentam a relevancia pratica dessa informacao esta relacionado
a importancia das OCRs como forma de os usudrios-consumidores
reduzirem a sensacao de risco ao fazer um pedido para estabeleci-
mentos nao conhecidos por eles. No entanto, a etapa de pesquisa
qualitativa evidenciou um elevado nimero de participantes que
aproveitou o espago para abordar essa questao. Além disso, a analise
das respostas evidenciou trés aspectos que sugerem desconfianga, e
podem levar o usudrio-consumidor a buscar mais informagoes sobre
estabelecimentos que contam com os servicos de uma plataforma
de food delivery.

O primeiro aspecto é que, apesar da influéncia nas decisoes
e importancia atribuida pelos usudrios-consumidores as OCRs de
plataformas como a E-delivery, muitos destes usudrios nao restrin-
gem suas analises somente as notas atribuidas por outros usuarios
e apresentadas pela plataforma. Isso mostra que os usudrios nao
aderem de forma absoluta ao mecanismo da plataforma, mas sim
de forma complementar. Assim, observa-se que o chamado efeito
de rede, que é uma das estratégias das plataformas para angariarem
mais dados e fidelidades dos usudrios, pode ser ampliado (Gawer,
2014). Isso ocorre quando o usudrio acaba buscando em outros
espagos nos aplicativos destas plataformas as informagdes para
responder OCRs qualitativas sobre um estabelecimento.

O segundo aspecto mostra haver desconfian¢a quanto a vera-
cidade das informagdes, produzidas por outros usudrios-consumi-
dores, que sao apresentadas pela plataforma. Mesmo que os usu-
arios considerem as OCRs importantes, o aspecto da desconfianga
alcanca tanto a decisao de avaliar, quanto a influéncia na decisao
de comprar. Nesse caso, a literatura abordada na sessdao do refe-
rencial tedrico ja evidenciava a existéncia de mecanismos como
manipulag¢des positivas e negativas das OCRs, com a intengao de
beneficiar ou prejudicar certos estabelecimentos por alguma razao
(Cao, 2020; Costa et al., 2019. Observou-se também que a falta de
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mecanismos técnicos que possam assegurar a fidelidade das OCRs
acaba impactando negativamente na percep¢ao da confianca nas
OCRs pelos usudrios-consumidores.

Assim, alternativas ja observadas anteriormente, como o de-
senvolvimento de mecanismos de verificacao da veracidade das
OCRs (He et al., 2020), podem melhorar a confianga dos usuarios
nas OCRs, aumentando a motivagao para respondé-las. Por fim, o
terceiro aspecto problematizou a questao da desconfianca sobre as
OCRs devido a um dos resultados da etapa quantitativa desta pes-
quisa. Nesse sentido, no item F da tabela 1, os participantes afirmam
que um dos fatores os motivam a fazer OCR qualitativas de um
estabelecimento € “Se eu conhecer o proprietdrio do estabelecimento”.
Apesar de apenas 5,1% dos respondentes assinalarem essa opgao,
isso pode indicar certa manipulacao das OCRs, tendo em vista que
a motivagao se daria mais por um afeto ou uma relagao, do que pela
qualidade do estabelecimento.

Em resumo, a pesquisa revelou achados relevantes sobre a deci-
sdo de compra e inten¢ao dos usudrios para responder as OCRs des-
sas plataformas, vindo a confirmar sua influéncia nos mais diferentes
aspectos da vida na sociedade atual alcangando, inclusive, a escolha
do seu tipo de alimentagao. Esse fato pode representar, também, a
reducao de risco relacionado aos pedidos feitos em estabelecimentos
que nao sao conhecidos pelo usudrio-consumidor. Contudo, outros
aspectos sao considerados pelos usudrios-consumidores das plata-
formas, levando, por um lado a uma maior interagdo destes com
a plataforma, mas por outro lado evidenciando alguma forma de
desconfianga sobre seus mecanismos.

Fatores motivacionais e eventos positivos ou negativos

Os dados da pesquisa mostraram que os usuarios-consumidores
da plataforma E-delivery consideram as OCRs importantes, e ainda
mencionaram a existéncia de eventos relacionados ao pedido efe-
tuado que podem motiva-los a responder as OCRs. Esse aspecto foi
levantado em pesquisas anteriores sobre o impacto das OCRs posi-
tivas e/ou negativas sobre produtos (Ruiz-Mafe, Chatzipanagiotou,
& Curras-Perez, 2018; Sidnam-Mauch & Bighash, 2021) e hotelaria
(Ding, Gao, & Liu, 2022), mas nao sobre os fatores que motivam os
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usudrios a responder as OCRs quantitativas e qualitativas no apli-
cativo da E-delivery. Assim, foi constatado que tanto os resultados
da etapa quantitativa quanto da etapa qualitativa dessa pesquisa
mostraram que eventos marcantes sao considerados fatores moti-
vacionais para o usudrio responder, ou nao, as OCRs.

Quanto a maior ou menor relevancia de um evento positivo ou
negativo na motivagao para o usudrio-consumidor responder OCRs,
os resultados evidenciam que nao ha diferenga expressiva entre o
numero de respondentes que indicaram se sentirem motivados exclu-
sivamente por eventos negativos ou exclusivamente por eventos posi-
tivos. Contudo, € possivel inferir que os respondentes sao motivados
por eventos que fogem da regularidade em relacao ao pedido, seja no
caso de surpreender as expectativas positivamente ou negativamente.

Os resultados mostram que essas motivagoes sao equilibradas
quanto ao tipo de evento, ja que os resultados entre cada uma
das opg¢des sao proximos, com excegao das opgdes positivas “se eu
achar o custo beneficio interessante” e “se eu conhecer o proprietdrio do
estabelecimento”. Isso indica que, apesar da questao do custo e de
uma relacao social ou afetiva poderem influenciar positivamente a
decisdo de responder as OCRs, os respondentes sao mais motiva-
dos por aspectos relacionados aos pedidos e estabelecimentos. O
fato de as OCRs serem motivadas por um evento especifico vai ao
encontro de pesquisas anteriores que afirmaram haver um maior
empenho do usudrio nesse tipo de OCR (King, Racherla, & Bush,
2014; Ludwig et al., 2013).

Em resumo, a pesquisa mostra que os pedidos na plataforma E-
-delivery marcados pela ocorréncia de eventos positivos ou negativos
se sao motivadores para o usudrio-consumidor responder OCRs. Essa
situagao nao havia sido evidenciada em pesquisas anteriores, e pode
representar um importante elemento gerencial para as plataformas,
que buscam angariar mais dados e numeros mais robustos de usu-
arios, e para as organizacdes, que desejam contar com informacoes
das OCRs para defini¢do de estratégias.

Os resultados indicam que existe um fené6meno ainda inex-
plorado sobre as OCRs qualitativos, aqui apresentado como OCR
por evento, que ainda nao havia sido evidenciado por pesquisas
anteriores.
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Apesar dos resultados interessantes obtidos, este estudo apre-
senta algumas limitagdes que reduzem o alcance das suas conclu-
soes. A principal delas, na avaliagao dos autores se deve ao fato de
alcangar apenas usudrios de uma plataforma de food delivery, o que
pode restringir a capacidade de realizacao de inferéncias. Os autores
sugerem que as questOes aqui apresentadas sejam exploradas futu-
ramente em plataformas de outros nichos, assim como o conceito
de OCR por evento.

Por fim, considera-se que a discussao realizada neste trabalho
sobre OCRs seja relevante para estimular o debate sobre a impor-
tancia deste tipo de avaliacdao, nao apenas por razdes operacionais
e financeiras, mas por motivos mais estratégicos na gestao e admi-
nistragao, o que pode alertar os envolvidos sobre os prds e contras
das plataformas digitais para melhorar a eficiéncia e flexibilidade
dos servigos prestados.
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